Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

“CREDIBILIDAD DE LA COMUNICACION Luis Angel Guillen Serafin
DE LA RSE E INTENCION DE COMPRA DE
LOS CLIENTES DE CLARO DE VILLAE

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
21434 Words 115741 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

83 Pages 1.5MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

May 6, 2024 4.07 PM GMT-5 May 6, 2024 4.08 PM GMT-5

® 11% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

* 11% Base de datos de Internet « 2% Base de datos de publicaciones
 Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de
Crossref

» 0% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliografico « Material citado

« Material citado « Coincidencia baja (menos de 15 palabras)

Resumen



T UNIVERSIDAD NACIONAL
U N TE LS | TECNOLOGICA DE LIMA SUR

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION DE TRABAJOS DE INVESTIGACION EN

EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL DE LA UNTELS
(Art. 45° de la ley N° 30220 — Ley)

Autorizacién de la propiedad intelectual del autor para la publicacion de tesis en el
Repositorio  Institucional de 1la Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur
(https://repositorio.untels.edu.pe), de conformidad con el Decreto Legislativo N° 822, sobre la
Ley de los Derechos de Autor, Ley N° 30035 del Repositorio Nacional Digital de Ciencia,
Tecnologia e Innovacién de Acceso Abierto, Art. 10° del Rgto. Nacional de Trabajos de
Investigacion para optar grados académicos y titulos profesionales en las universidades
— RENATI Res. N° 084-2022-SUNEDU/CD, publicado en El Peruano el 16 de agosto de
2022; y laRCO N° 061-2023-UNTELS del 01 marzo 2023.

TIPO DE TRABAJO DE INVESTIGACION
1). TESIS ( X) 2). TRABAJO DE SUFICIENCIA PROFESIONAL ()

DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: Cuz//pn Serabin durg /3)0%/
DN.L: 76506009
Otro Documento:
Nacionalidad: /zcuano
Teléfono: %0 962 365

e-mail: /uszWWé‘{j@ﬂmu/ om

DATOS ACADEMICOS
Pregrado
Facultad: J7u/7ad 0oF Togenierid y Gestion
Programa Académico: 775/ <

Titulo Profesional otorgado: //congade o Admin: Sracion o Copresas

Postgrado
Universidad de Procedencia:

Pais:
Grado Académico otorgado:

Datos de trabajo de mvestlgacmn

Titulo: Cm {,()q& dg 0 ComoniCion de /a RSE ¢ infenicip) wn oe
Gompra de los clandes de Clao de Ville &l Salvadhr - (e

Fecha de Sustentacion:, 0/ de divewbre. dd 2023

Calificacion: ﬂproémdo (en_JistmCion
Afio de Publicacion: o2y




UNIVERSIDAD NACIONAL
TECNOLOGICA DE LIMA SUR

AUTORIZACION DE PUBLICACION EN VERSION ELECTRONICA
A través de la presente, autorizo la publicacion del texto completo de la tesis, en el
Repositorio Institucional de la UNTELS especificando los siguientes términos:

Marcar con una X su eleccion.

1) Usted otorga una licencia especial para publicacién de obras en el REPOSITORIO
INSTITUCIONAL DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL TECNOLOGICA DE LIMA SUR.

Si autorizo Zg No autorizo

2) Usted autoriza para que la obra sea puesta a disposicién del publico conservando

los derechos de autor y para ello se elige el siguiente tipo de acceso.

Derechos de autor

TIPO DE

ATRIBUCIONES DE ACCESO :
ACCESO ELECCION
ACCESO info:eu-repo/semantics/openAccess
ABIERTO , )
12.1(%) (Para documentos en acceso abierto)

3) Si usted dispone de una

PATENTE puede elegir el tipo de ACCESO

RESTRINGIDO como derecho de autor y en el marco de confiabilidad
dispuesto por los numerales 5.2 y 6.7 de la directiva N° 004-2016-
CONCYTEC DEGC que regula el Repositorio Nacional Digital de
CONCYTEC (Se colgara tinicamente datos del autor y el resumen del trabajo
de investigacion).

Derechos de autor

TIPO DE .
ACCESO ATRIBUCIONES DE ACCESO ELECCION
info:eu-repo/semantics/restrictedAccess 0)
(Para documentos restringidos)
info:eu-repo/semantics/embargoedAccess
ACCESO ;
(Para documentos con periodos de embargo. Se debe ()
RESTRINGIDO -
especificar las fechas de embargo)
info:eu-repo/semantics/closedAccess 0)

(para documentos confidenciales)

(*) http://renati.sunedu.gob.pe




UNIVERSIDAD NACIONAL
TECNOLOGICA DE LIMA SUR

Rellene la siguiente informacidn si su trabajo de investigacion es de acceso restringido:

Atribuciones de acceso restringido:

Motivos de la eleccion del acceso restringido:

60/’//@14 jg/a/z:/x Lui's /7/;45;%

APELLIDOS Y NOMBRES

76506009

DNI

P

Firma y huella:

Lima, /D de _Mp Vo del 2024




UNIVERSIDAD NACIONAL TECNOLOGICA DE LIMA SUR

FACULTAD DE INGENIERIA Y GESTION
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

“CREDIBILIDAD DE LA COMUNICACION DE LA RSE E INTENCION DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DE CLARO DE VILLA EL SALVADOR -
LIMA”

TESIS
Para optar el Titulo Profesional de

LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

PRESENTADO POR EL BACHILLER

GUILLEN SERAFIN, LUIS ANGEL
ORCID: 0000-0002-8043-9712

ASESOR
GARCIA SALIRROSAS, ELIZABETH EMPERATRIZ
ORCID: 0000-0003-4197-8438

Villa El Salvador
2023



UNIVERSIDAD NACIONAL
TECNOLOGICA DE LIMA SUR

“Afio de la unidad, la pazy el desarrollo”

DECANATO DE LA FACULTAD DE INGENIERIA Y GESTION

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS PARA OBTENER EL TTULO PROFESIONAL DE LICENCIADO
EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

En Villa El Salvador, siendo las 10:40 del dia 01 de diciembre del 2023, en la Facultad de Ingenieria y
Gestidn, los miembros del Jurado Evaluador, integrado por:

PRESIDENTE: VILCA CCOLQUE JOSE YUDBERTO
SECRETARIO: RODRIGUEZ MAYHUASCA MARGOT
VOCAL : TRUJILLO HINOJOSA CESAR

ASESOR  : GARCIA SALIRROSAS ELIZABETH EMPERATRIZ

DNI N° 02409650
DNI N® 09591549
DNI N® 10336856

CLAD N° 833
CPC N° 20509
CLAD N° 5647

DNIN® 09725194  CLAD N° 2823

Designados mediante Resolucion de Decanato N° 0383-2023-UNTELS-R-D de fecha 15 de agosto del 2023

quienes dan inicio a la Sesion Publica de Sustentacién y Evaluacion de Tesis.

Acto seguido, el (1a) aspirante al:  Grado de Bachiller D

Titulo Profesional

Dofia: GUILLEN SERAFIN LUIS ANGEL identificado(a) con D.N.l. N° 76506008 procedid a la

Sustentacién de:

Trabajo de investigacion D Tesis | X | Trabajo de suficiencia D Articulo cientifico

[

Titulado: “CREDIBILIDAD DE LA COMUNICACION DE LA RSE E INTENCION DE COMPRA DE LOS CLIENTES

DE CLARO DE VILLA EL SALVADOR -LIMA”.

Aprobado mediante Resolucion de Decanato N° 870-2023-UNTELS-R-D de fecha 24 de noviembre del
2023; de conformidad con las disposiciones del Reglamento General de Grados Académicos y Titulos
Profesionales vigentes, sustentd y absolvio las interrogantes que le formularon los sefiores miembros

del Jurado Evaluador.

Concluida la Sustentacidn se procedié a la evaluacién y calificacion correspondiente, resultando el

aspirante APROBADO por PBTINUOYY. con 1a nota de:-i?.’.ﬁ?.’.—.r.‘?fof’..g.(letras) ...... l f ........... (ndmeros), de
acuerdo al Art. 65° del Reglamento General para optar el Titulo Profesional.
CALIFICACION
ST T CONDICION . EQUIVALENCIA
)6 |pisaskis APe0Ba00 por) pisTINc0Y | PV Busw o

firmando el jurado evaluador el Acta de Sustenta
Ingenieria y Gestion.

Dra. RODRIGUEZ MAYHUASCA MARGOT
ECRETARIO

GUILLEN SERAFIN LUIS ANGEL

c@, que€ obra

CA CCOLQUE JOSE YUDBERTO
PRESIDENTE

BACHILLER

www.untels.edu.pe

Av. Balivar S/N, sector 3, grupo 1, mz A, sublote 3
Villa El Salvador - Lima - Peru
(01) 715 8878



DEDICATORIA:
A mi mam4, a mi hermana y a mi pap4, por brindarme su apoyo incondicional en todo

momento, siendo mi familia la inspiracion a seguir adelante.



AGRADECIMIENTOS

En primer lugar, quiero agradecer a Dios por brindarte salud y permitirme disfrutar de mi
familia, que me apoya en todo momento, inculcandome valores como la perseverancia, la
humildad, a valorar lo que se tiene y a creer en uno mismo, que fomenta en mi el deseo de
superacion y triunfo en la vida.

Asi mismo, agradecer enormemente a mi asesora Elizabeth Emperatriz Garcia Salirrosas
por sus ensefianzas que fue fundamental para la elaboracion del presente trabajo de
investigacion, también a los clientes de Claro en Villa El Salvador que me brindaron parte
de su tiempo para la aplicacion del instrumento de investigacion y recopilar los datos, ya
que gracias a ellos se pudo contrastar la teoria con la realidad y comprobar la hipdtesis

propuesta.



RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de la credibilidad de la
comunicacion de la RSE con la intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de
Villa El Salvador. La investigacion fue de tipo bésica, de nivel correlacional, no
experimental y en la cual se encuestaron 385 clientes, pero para el analisis se consider6 218
validos, mediante un tipo de muestro no probabilistico. Para el analisis de las variables de
estudio se aplicé un cuestionario validado para cada variable, el cual dio como resultado una
fiabilidad adecuada, siendo el Alfa de Cronbach de 0.964 para la credibilidad de la
comunicacion de la RSE y de 0.925 para la intencién de compra. Con la investigacion se
demostro que el 50.5% de los encuestados presentd un nivel destacado de credibilidad de la
comunicacion de la RSE y el 52.3% de los encuestados present6 una excelente intencién de
compra. Asi mismo, se demostré un alto nivel de correlacion entre las variables de estudio,
sueldo el Rho Spearman fue 0.793 y el p valor fue 0.000, es decir, es menor a 0.05, esto
demostro una relacion directa y positiva entre la credibilidad de la comunicacion de la RSE
y la intencion de compra de los clientes. Finalmente, se recomienda ampliar los canales de
difusion en las redes sociales como Twitter, Instagram y Facebook para dar a conocer el
mensaje de RSE, asi mismo, de aplicar tacticas como el newsletters y el storytelling, que le
permitira mejorar la intencion de compra de los clientes y tener un crecimiento para la

empresa.

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, intencién de compra, verdad,
sinceridad, idoneidad, comprensibilidad, actitud, normas subjetivas y control conductual

percibido.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between the credibility of
CSR communication and the purchase intention of Claro customers in the Villa EI Salvador
district. The research was basic, correlational, non-experimental and in which 385 clients
were surveyed, but for the analysis 218 were considered valid, using a non-probabilistic type
of sample. For the analysis of the study variables, a validated questionnaire was applied for
each variable, which resulted in adequate reliability, with Cronbach's Alpha being 0.964 for
the credibility of CSR communication and 0.925 for purchase intention. . The research
showed that 50.5% of those surveyed presented an outstanding level of credibility of CSR
communication and 52.3% of those surveyed presented an excellent purchase intention.
Likewise, a high level of correlation was demonstrated between the study variables, the
Spearman Rho salary was 0.793 and the p value was 0.000, that is, it is less than 0.05, this
demonstrated a direct and positive relationship between the credibility of the communication
of CSR and customer purchase intention. Finally, it is recommended to expand the
dissemination channels on social networks such as Twitter, Instagram and Facebook to
publicize the CSR message, as well as to apply tactics such as newsletters and storytelling,
which will allow you to improve the purchase intention of customers and have growth for

the company.

Keywords: Corporate social responsibility, purchase intention, truth, sincerity,
appropriateness, understandability, attitude, subjective norms and perceived behavioral

control.
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INTRODUCCION

En lineas generales, la responsabilidad social empresarial, en adelante RSE, como también
se le conoce, hace referencia a que una empresa se involucre de manera integra y
conscientemente en funcion al cumplimiento con los objetivos de la empresa, como también
tomando en cuenta las necesidades y expectativas de los clientes (Cajiga, 2009). A lo largo
de las Ultimas de décadas las empresas han implementado las practicas sobre la
responsabilidad social empresarial, ya que esto hace que se pueda diferenciar del resto de
empresas, en esa linea, la RSE puede situarse como una estrategia que genere una ventaja
competitiva (Rodrigues y Borgues, 2015). Actualmente, las empresas realizan estas practicas
de RSE. Con respecto a la intencion de compra, Ledn (2008) sostiene que la percepcion de
la RSE que tengan los clientes de la empresa, es definitiva en la intencion de compra, puesto
que puede apoyar y rechazar un producto o servicio, y esto luego lleva a una fidelidad del
cliente a largo plazo y la rentabilidad del negocio. Es por ello, las empresas buscan llevar a
cabo estrategias para tener una ventaja competitiva por medio de actividades de RSE o la
comunicacion de RSE con una credibilidad que es importante para que exista una creciente
intencion de compra por parte de los clientes. La presencia investigacion estudiara la relacién
entre la credibilidad de la comunicacién de la RSE y la intencion de compra de los clientes
de Villa El Salvador, y por medio de este trabajo de investigacién se busca aportar con
conocimientos a los grupos de interés sobre estas variables, ya que existen escasos estudios
previos en relacion al tema en el Perd.

El trabajo de investigacion se realizo en siete capitulos, en el primer capitulo se detall6 el
planteamiento del problema, objetivos de la investigacion y la justificacion.

En el segundo capitulo, se desarrolld el marco tedrico, en el cual, se tiene a los antecedentes
de la investigacion, que son trabajos de investigacion actualizados, como también las bases
tedricas sobre la cual se ha conceptualizado las variables de la investigacion.

En el tercer capitulo, se desarrolld las variables e hipotesis, donde realizd la
operacionalizacion de las variables y sus respectivas hipotesis de investigacion.

En el cuarto capitulo, se desarrollé la metodologia de la investigacion, donde se realiz6 la
parte empirica, andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos de las variables de
estudio por medio del programa estadistico SPSS.

En el quinto capitulo, se realizé la discusion de resultados en el cual se comparo los

resultados obtenidos con otras investigaciones anteriores.

1



En el sexto capitulo, se precisaron las conclusiones y recomendaciones sobre los resultados
obtenidos y las futuras mejoras en base a las variables de estudio.

Finalmente, en el séptimo capitulo, se menciond las fuentes bibliograficas sobre las variables
de estudio.

De acuerdo a los parametros de la Universidad Nacional Tecnologica de Lima Sur, sobre las
cuales se rige esta investigacion, se espera haber contribuido con la investigacion cientifica

y en particular con las empresas que realizan RSE.



I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Toda empresa busca un desarrollo sostenible en el tiempo desde las pequefias y
medianas empresas hasta las grandes empresas trasnacionales, por ello las organizaciones
desarrollan estrategias para minimizar los altos niveles de competencia e incertidumbre, con
el fin de consolidarse en el mercado y seguir creciendo (Dini y Stumpo, 2020). En paises
como en el Perd algunas empresas realizan actividades de RSE, estas actividades en los
ultimos afios han sido de gran interés, ya que es un impulso por el lado del crecimiento
sostenible, esto es visto como una herramienta para erradicar la pobreza, fomenta la
capacitacion y la educacién, y promueve la equidad en la sociedad de un pais (R. Medina-
Mufoz, 2020; D. Medina-Mufioz, 2020).

Los consumidores se han vuelto mas exigentes al momento de comprar un producto
0 servicio, ya no basta con el cubrir las expectativas de calidad o precio (Kuokkanen y Sun,
2020). Es decir, que la responsabilidad social empresarial (RSE) esta tomando interés por
las empresas, puesto que aparece como una alternativa para tener una ventaja competitiva
mediante su difusién y alcance por las empresas. En el Peru el desarrollo de las acciones de
RSE es seguida de cerca por MERCO que se encarga de realizar un ranking sobre las
empresas peruanas que lideran en responsabilidad y el buen gobierno corporativo, en este
ranking se encuentran empresas de diferentes sectores como el bancario, comida, bebida,
cosmético, farmacéutico, financiero, AFP’s, agroindustria, automotriz, cementeras,
consultoria, centros comerciales, retail, transporte, seguros, mineria, salud, educacion,

telecomunicaciones, entre otros.

En Perd, gran parte de las empresas son consciente de la responsabilidad social
empresarial, sin, embargo solo el 5% de ella lo aplica, por lo que se estima que la gran parte
de las empresas desaparecera en los proximos afos por la falta responsabilidad social
empresarial dentro de sus actividades, debido a que en su entorno se encuentra la sociedad,
los trabajadores, el medio ambiente, entre otros participantes (Gil, 2019). Por otro lado, las
empresas buscan aumentar sus ventas por medio de la intencidbn de compra en sus
consumidores (Chinomona y Dubihlela, 2014). En el momento de la compra de productos o
servicios los consumidores comparan las marcas entre productos similares y optan por las

empresas que son socialmente responsable (Porter y Kramer, 2006). Es por ello, que la



intencion de compra puede ser influenciada por diferentes factores, entre ellos se considera
a la credibilidad de la comunicacion de la RSE, puesto que la informacion de RSE que se
transmite a los clientes debe de ser percibida como creible y valida, es decir, debe de reflejar
la realidad, y esto tiende a generar una ventaja sobre las otras, con ello, dar inicio a que un

cliente opte por una empresa frente a otra al momento de la compra.

Este problema se ha identificado con las empresas de Lima Metropolitana que hacen
responsabilidad social, ya que, la comunicacion de la RSE no es creible 0 no es aceptada
como verosimil por los clientes, es por ello que las actividades de RSE de las empresas no
son tomadas en cuenta por los clientes en la intencién de compra de algun productos o
servicios. Esto se ve reflejado en el rubro de telecomunicaciones, y una de esas empresas €s
Claro que realiza actividades de RSE, pero la credibilidad de la comunicacion de la RSE no
es la adecuada, y esto hace que las buenas acciones de RSE no sean valoradas por los clientes
en su intencion de compra. En base a ello la investigacion se centra en los clientes de Claro,

donde la credibilidad de la comunicacion de la RSE no es recibida de una manera adecuada.

Por ello, la empresa Claro refleja una deficiencia en la credibilidad de la
comunicacion de la RSE, puesto que los clientes no le dan la validez debida a la informacién
de la RSE. Por ello, frente a los clientes, Claro carece de las dimensiones de la credibilidad
de la comunicacion de la RSE, como la verdad, que es la validez de la informacion, también
de sinceridad pues no refleja lo que comunica de la RSE, igualmente pasa con la idoneidad
de la informacion de la empresa, y por Gltimo la comprensibilidad de la informacion que

hace que la comunicacién de RSE no sea del todo entendible para los clientes.



1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general
¢Cual es la relacion entre la credibilidad de la comunicacion de la RSE y la intencion de

compra de los clientes de Claro del distrito de Villa El Salvador — Lima 2023?

1.2.2 Problemas especificos
¢Cual es la relacién de la verdad de credibilidad de la comunicacion de la RSE con la
intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa EI Salvador — Lima?

¢Cual es la relacion de la sinceridad de credibilidad de la comunicacién de la RSE con la

intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa EI Salvador — Lima?

¢Cual es la relacion de la idoneidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE con la

intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa El Salvador — Lima?

¢Cual es la relacion de la comprensibilidad de credibilidad de la comunicacién de la RSE
con la intencién de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa El Salvador —

Lima?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion de la credibilidad de la comunicacion de la RSE con la intencion

de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa El Salvador — Lima 2023.

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la relacion de la verdad de credibilidad de la comunicacion de la RSE con la

intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa EI Salvador — Lima.

Determinar la relacion de la sinceridad de credibilidad de la comunicacion de la RSE con

la intencién de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa EI Salvador — Lima.

Determinar la relacion de la idoneidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE con
la intencién de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa EI Salvador — Lima.

Determinar la relacién de la comprensibilidad de credibilidad de la comunicacion de la
RSE con la intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa EI Salvador

—Lima.



1.4 Justificacion
1.4.1 Justificacion teorica

Esta investigacion se realiz6 con el propdésito de poder ampliar los conocimientos
sobre la relacion de la credibilidad de la comunicacion de la RSE con la intencién de compra
y de aquellos factores que forman parte de estos conceptos, para ello se partio de aquellos
conceptos, métodos y teorias que se han desarrollado en afios anteriores y que nos permitio

describir la realidad del sector de telecomunicaciones.

1.4.2 Justificacion préactica

Esta investigacion se realizd para brindar informacion sobre la relacion de la
credibilidad de la responsabilidad social empresarial y la intencién de compra, y con ello
brindar informacion a las empresas que llevan a cabo RSE, y con ello poder aportar a las
futuras tomas de decisiones y estrategias por parte de las empresas de telecomunicaciones
donde consideren la credibilidad de la comunicacién de la RSE y la intencion de compra de

los clientes.

1.4.3 Justificacion Metodologica

La elaboracion de esta investigacion busco demostrar que haya una relacién entre las
variables por medio de la técnica encuesta y el instrumento cuestionario ya validado
anteriormente por expertos en la materia, asi mismo se utiliz6 el programa SSPS, el cual nos
permitio reunir informacion valiosa sobre las variables a fin de demostrar una relacién
significativa entre la credibilidad de la comunicacion de la RSE y la intencion de compra,
esta investigacion servira de ejemplo para las empresas del rubro o realidades semejantes a
esta.

1.4.4 Justificacion social

Esta investigacion va dirigido a los grupos de interés como la empresas o clientes,
los cuales participaron en esta investigacion, por el lado de las empresas, puedan buscar una
manera éptima de promocionar las actividades sobre RSE que realizan y por el lado de los
clientes, tengan conocimiento de los esfuerzos que algunas empresas del sector de

telecomunicaciones que realizan en bienestar de la sociedad o del ambiente.



Il. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Internacionales

Segun Lee et al. (2022) en su estudio de investigacion busca demostrar la relacion de
la responsabilidad social corporativa con la confianza, la imagen, la satisfacciéon y la
reputacion. Para el estudio se emple6 un método cuantitativo para verificar los efectos de las
actividades de RSE en la confianza, la imagen, la satisfaccion y la reputacion del Aeropuerto
Internacional de Incheon, para lo cual, el periodo de la encuesta abarco desde diciembre de
2021 hasta enero de 2022. Los items del cuestionario se estructuraron en cinco componentes
(RSC, confianza, imagen, satisfaccion y reputacion), lo que da como resultado un total de
22 items utilizando la escala Likert de 5 puntos dividiendo las respuestas de 5 (“totalmente
de acuerdo”) a 1 (“totalmente en desacuerdo”). Se obtuvieron como resultados que la RSC
tiene un efecto positivo en la confianza, imagen y satisfaccion como también la confianza,

la imagen y la satisfaccion tienen un efecto positivo en la reputacion.

Por su parte, Khan y Fatma (2023) en su investigacion Influencia de la RSC en la
imagen de marca y el boca a boca del consumidor: papel mediador de la confianza en la
marca, partieron de la variable independiente la responsabilidad social corporativa y lo
relacion6 con la confianza en la marca, imagen de la marca 'y el WOM (boca a boca). Para
el estudio se emple6 un método cuantitativo y para la recoleccion de datos se utilizdé una
técnica de muestreo no probabilistica, el cual cont6é con la muestra para este estudio fue de
328 para ello, se usd un cuestionario que incluia las variables la responsabilidad social
corporativa y lo relaciond con la confianza en la marca, imagen de la marca 'y el WOM el
cual contaba con la escala de Likert de siete puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 7 =
totalmente de acuerdo), del total de encuestados, el 37% de los que respondieron eran
mujeres, mientras que el 63% eran hombres. Las edades de los encuestados oscilaron entre
18 y 65 afios, con la mayoria (44.32%) entre 40 y 65 afios. En términos de antecedentes
educativos, mas del 32.23% de los consumidores habian completado cursos de nivel
intermedio, el 50% eran graduados y El 14.45% tenian maestrias. Arrojando los resultados
que La RSC tiene una influencia positiva y significativa en la confianza de la marca,
confianza en la marca tiene una influencia positiva y significativa en la imagen de marca,
confianza en la marca tiene una influencia positiva y significativa en el boca a boca positivo
y confianza en la marca media la relacion positiva entre la RSE y (a) la imagen de marca y

(b) el boca a boca positivo.



Por otro lado, Fatma y Khan (2023) en su estudio: Un marco integrador para explorar
la capacidad corporativa y la influencia de la asociacién de responsabilidad social
corporativa en las respuestas de los consumidores en el sector bancario, relacionan la
responsabilidad social empresarial (RSE) y las capacidades corporativas con la confianza, el
WOM (boca a boca) y la intencion de compra. Para la investigacion se emple6 un método
cuantitativo y se usé un cuestionario como instrumento para bordar las dimensiones de las
variables de estudio, los encuestados fueron seleccionados mediante un método de muestreo
no probabilistico por conveniencia, el cual dio 389 respuestas en total, 32 de las cuales se
consideraron incompletas, para el analisis se utilizaron un total de 357 respuestas. La escala
que se usé para esa investigacion la de Likert de siete puntos (1 = totalmente en desacuerdo,
7 = totalmente de acuerdo), de total de encuestados 27.17% era mujeres y el 72.82% eran
varones, y las edades estaban distribuidas de la manera siguiente 37.81% eran entre 18 y 35
afios, 40.89% eran entre 36 y 50 afios y el 21.28% eran de 50 afios a mas. Los autores se
dieron con los resultados de que capacidad corporativa tiene una influencia directa y positiva
en la confianza, la RSE tiene una influencia directa y positiva en la confianza, la confianza
tiene una influencia directa y positiva en WOM vy la confianza tiene una influencia directa y

positiva en la intencioén de compra.

Asi mismo, Ahmad et al. (2023) en su estudio: Determinantes de la RSE y la
intencion de compra ecoldgica: papel mediador de la psicologia ecoldgica del cliente durante
la pandemia de covid-19, considera los determinantes de la RSE como la psicologia verde,
confianza verde, satisfaccion verde y el valor percibo verte para relacionarlo con la intencion
de compra verde. Para la investigacion se tomd un método cuantitativo, en el cual se
considerd a 500 participantes que estan comprometidos con la compra ecoldgica y la RSE
en China, se realiz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, al final se considerd
302 encuestas validas para el andlisis, el cuestionario constaba de 53 items que estaban
medidas en la escala de Likert de siete puntos, de total de encuestados 56.3% era mujeres y
el 43.7% eran varones, y las edades estaban distribuidas de la manera siguiente 40.4% eran
entre 20 y 30 afios, 31.1% eran entre 31y 40 afios, 18.9% eran entre 41 y 50 afios y el 9.6%
eran de 50 afios a mas. Los autores dieron como resultado que los determinantes de la RSE
(la psicologia verde, confianza verde, satisfaccion verde y el valor percibo verte) tienen una
fuerte tienen un vinculo positivo con la intencion de compra, es decir, en las actividades
comerciales la presencia de la RSE contribuye a incrementar la intencion de compra de los

clientes.



2.1.2 Nacionales

Segun Huaripuma (2023) en su tesis de licenciatura exploro y determino la influencia
de la percepcion de la RSE en la intencién de compra de aparatos tecnoldgicos de los
consumidores millennials en Per( por medio de las dimensiones econdmicas, legales, éticas
y filantrdpicas. Dicha investigacion tuvo un enfoque metodoldgico de caracter cuantitativo,
de tipo explicativo y de disefio no experimental. De acuerdo a la muestra, la mayoria de los
encuestados tiene entre los 39 y 44 afios. En cuanto al género, se pudo observar un equilibrio
entre mujeres (55%) y varones (45%) que respondieron la encuesta. En cuanto al grado de
instruccion, el 96.61% cuentan con estudios superiores. Por otra parte, el 67.7% de los
encuestados realizaron su Gltima compra hace menos de 7 meses y la mayoria adquirieron
celulares. El analisis estadistico arrojo que la percepcién de la RSE tiene influencia en la
intencion de compra de aparatos tecnologicos de los consumidores millennials, es decir, las
dimensiones de la variable independiente explican en un 83.5% a la variable dependiente,
ademas de ellos se concluyd que la dimension econdmica, legal y filantropica si influyen en

la intencién de compra, pero la dimensién ética no influye en la intencion de compra.

Por su parte, Ibarra et al. (2020) en su tesis de maestria plante6 como propdsito
explorar la relacion que existe entre la RSE y el comportamiento de compra de los
consumidores de vehiculos livianos en Lima metropolitana, para identificar la relacion que
existe entre la RSE y el comportamiento de compra, se utiliz6 como base una muestra por
conveniencia de 105 personas en Lima Metropolitana con disposicién a comprar vehiculos
livianos. La investigacion tiene un disefio experimental de enfoque cuantitativa
correlacional. La investigacion tiene una muestra aleatoria y por conveniencia ya que se ha
escogido a los consumidores de 5 marcas de vehiculos livianos de Lima Metropolitana, la
muestra estuvo representada por 105 personas. El estudio dio como resultado que la
responsabilidad social empresarial (RSE) y de las competencias corporativas (CC) se
relacionan de forma significativa y positiva con el consumo social, los compradores de autos
si consideran las variables como la calidad del producto, innovacién, el buen trato,
actividades para combatir la pobreza y cuidado del medio ambiente en su decision de

compra.

Asi mismo, Alvarado et al. (2019) en su tesis sobre el impacto de la responsabilidad
social corporativa tuvo como objetivo mostrar si existe un impacto entre las actividades de
responsabilidad social corporativa sobre el valor de la marca. Esta investigacion tiene un

enfoque cuantitativo a nivel correlacional y tiene un disefio no experimental. Para la



investigacion se uso el instrumento del cuestionario que se aplicd a una muestra de 84
empresas las cuales estan en el ranking de 100 empresas lideres en el mercado en el periodo
de 2009-2018. La investigacion dio como resultado que la variable de responsabilidad social
corporativa tiene un impacto positivo en el valor de la marca, puesto que se demostré que
aquellos comportamientos socialmente responsables incitan a un efecto positivo en el
desempefio y valor de la empresa, porque promueve a estar dentro del cumplimiento de los
referidos estandares, genera una imagen de una correcta gestion integral, alza su reputacion

y sobre todo se vuelven mas atractivas para el capital humano.

Por otro lado, Ninamango (2020) en su tesis de licenciatura, la gestion de
responsabilidad social en el sector bancario del Peru: caso de los bancos BCP y BBVA en el
afio 2019, tiene como objetivo analizar la integracion de la gestion de responsabilidad social
corporativa dentro de la estrategia de los bancos BCP y BBVA. La metodologia que utilizd
el presente trabajo cuenta con un enfoque cualitativo cuyo alcance es descriptivo. Con el
motivo de conocer la gestion dentro de los bancos se requirié hacer uso de las encuestas
individuales para los clientes, colaboradores y trabajadores, cuya area viene a ser la
responsabilidad social de los bancos. A partir de los resultados, se concluy6 que en dos de
las materias presentadas por la norma 1ISO26000 altn hay temas que necesitan ser trabajados,

practicas laborales y asuntos de consumidores.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Comunicacion de la responsabilidad social empresarial

La empresa es un agente comunicador que se relacion a con los agentes interesados
de su entorno que al mismo tiempo se crea un vinculo, esto se ve reflejado en imagen,
reputacion o credibilidad de la informacidn que se brinda al entorno, los interesados pueden
apreciar las politicas, los principios, la cultura, vision, valores, etc. toda empresa debe de
tener claro que lo que realiza o lleva a cabo es notado por su entorno, y a partir de eso, los
interesados crean un comportamiento al respecto con la empresa (Orjuela, 2011). Las
empresas tienen un mayor compromiso con el ambiente, esto ha llevado a que comprendan

lo siguiente:
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La empresa asume responsabilidad al estar en interaccion con su entorno, el hecho

de pertenecer hace que busque el bienestar del entorno en el cual se desempefia.
El entorno es beneficiado por el propio desarrollo de la empresa.

Desde el punto empresarial, es absurdo que el entorno se desarrolle por si solo, el
desarrollo de un entorno es resultado del apoyo de la empresa que esta estrechamente

vinculado con la comunicacion y la cultura.

Para Orjuela (2011) las empresas actuales asumen una mayor responsabilidad de
acuerdo a la comunicacion que desarrollan para trasmitir su cultura y vision a través de sus
acciones y mensajes, esto refleja que la comunicacion es mas que una herramienta, sino es
una fuerza impulsora que conlleva a una mejor relacién con el entorno donde se desarrolla
la empresa. Es decir, las empresas mediante la comunicaciéon trasmiten sus practicas
referentes a la innovacion, actividades de RSE, respeto de las normas o leyes, todo esto

conlleva a la preferencia por la empresa en su intencion de compra.

2.2.2 La teoria de los stakeholders

Es el estudio de las organizaciones y el vinculo de comunicacion que tienen con el
entorno en el que se desenvuelven, es factible mencionar que la teoria de los Stakeholders
es tomada en cuenta respecto al estudio sobre la relacion de la empresa y la comunicacion
sobre la responsabilidad social empresarial que transmite a los stakeholders. Para Freeman
(1984) un stalkeholder es cualquier persona o grupo de personas que tienen la posibilidad de
afectar al cumplimiento de los objetivos o logros de las organizaciones.

Segun Clarkson (1995) los stakeholders son personas o grupos de personas que
poseen o demandan, pertenencia, derechos o intereses en una organizacién en sus actividades
a lo largo del tiempo, ya sean en el pasado, presente o futuro. Estos derechos o intereses son
la consecuencia de acciones tomadas o de ciertos intercambios de las organizaciones que
pueden ser de tipo morales, legales, colectivas o individuales. Stakeholders con iguales o
similares intereses de por medio, los cuales pueden pertenecer al grupo de accionistas,

empleados, clientes, proveedores, y asi sucesivamente.
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La Teoria de los Stakeholders es conocida también como la teoria de los grupos
interesados o grupo de interés, que describe y analiza la gestion de las empresas y la
comunicacion acerca de las acciones que realiza e inciden con los diferentes intereses de los
grupos que se encuentran en el entorno de la empresa, por medo del desarrollo cientifico de

caracter descriptivo o normativo (Jones y Wicks, 1999).

Para Clarkson (1995) hay dos tipos de stakeholders: los grupos primarios son
aquellos que sin su presencia la organizacion no podria sobrevivir en el tiempo, estos lo
conforman los inversionistas y accionistas, empleados, clientes, proveedores, los gobiernos,
los mercados y las comunidades; aparte hay ciertas leyes y obligaciones que se debe de
cumplir las organizaciones, para que los stakeholders primarios puedan estar satisfechos, ya
que si no es asi esto pueden perjudicar la continuidad de las organizaciones. Es muy
importante que en este grupo primario se incluya a la sociedad porgue tiene un gran efecto
en las organizaciones. Para lograr el éxito, crecer econémicamente, valor y satisfaccion los
directivos de las organizaciones deben prestar la atencién debida a los que pertenecen al
grupo primario y desarrollar una comunicacion e interaccién de credibilidad, con la finalidad
de que la empresa sea una organizacion aceptable frente a la sociedad, puesto que si no lo
hacen puede darse el fracaso de la organizacion.

Sobre los grupos de interés secundarios de stakeholders son aquellos que no tienen
gran impacto sobre las organizaciones como lo son los grupos primarios, pero que en
ocasiones los grupos secundarios pueden interrumpir u oponerse a las actividades, politicas
o la comunicacion de las organizaciones que realiza para cumplir con sus obligaciones y
mantener satisfecho y cubrir sus expectativas de su principal grupo de interés, lo que genera
retos por resolver para que le permita sobrevivir y funcionar correctamente a las

organizaciones (Clarkson, 1995)
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Figura 1

Modelo de la teoria de los stakeholders

Investors Political
Groups
Suppliers | FIRM —-a—| Customers
Trade c B
Associations Employees ommunities

Nota: Tomada de The Stakeholder theory of the corporation the corporation: concepts,
evidence and implications (p. 69), por T. Donaldson y L. Preston, 1995, Academy of

Management Review.

En las relaciones entre las organizaciones y los stakeholders, existen toda clase de

stakeholders. Para esto, Mitchell et al. (1997) los agrupo en 3 tipos, y son:

Tipo 1-Latentes, incluye: a) Durmientes: con poder sin legitimidad ni urgencia, b)
Discrecionales: con legitimidad, pero sin urgencia y sin poder, ¢) Demandantes: con la

urgencia, sin poder ni legitimidad.

Tipo 2-Expectantes, incluyen: a) Dominantes: con poder y legitimidad, sin urgencia,
b) Peligrosos: urgenciay poder sin legitimidad, ¢) Dependientes: con urgenciay legitimidad,

sin poder.

Tipo 3-Definitivos, que tienen los tres atributos, es observado cuando adquiere una

cualidad faltante se muestra frente a los directivos.
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Figura 2

Tipologia de los stakeholders: 3 atributos

Poder

Stakeholders
dormantes

Stakeholders
dominantes

Stakeholders
peligrosos

Stakeholders
definitivos

Stakeholders
discretos

Stakeholders
demandantes

Stakeholders
dependientes

Urgencia Legitimidad
Nota: Tomado de Toward a theory of stakeholder identifi cation and salience: defi ning the
principle of who and what really counts (p. 872), por R. Mitchell, B. Agle and D. Wood,

1997, Academy of Management Review

Este modelo nos deja relacionar el objetivo de la empresa con las exigencias de los

tipos de stakeholders que son de mayor importancia para la empresa.

2.2.3 Teoria de la accion comunicativa

Esta teoria es planteada por Habermas (1987) menciona que la accion comunicativa
es desarrollada por una intuicion al entendimiento que es generada desde el lenguaje, dentro
de ello, aparecen algunas dimensiones como el significado y la validez, las cuales tienen una
estrecha relacién una con la otra. El entendimiento es establecido por un acuerdo por los
participantes que toma en cuenta las pretensiones de validez verdad preposicional, rectitud
normativa y veracidad expresiva) son singularidades que representan manifestaciones o

expresiones simbolicas.
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Para Habermas (1987) la teoria gira en torno de supuestos universales del lenguaje,

estos supuestos se caracterizan por ser validos en cualquier lengua. Son cuatro los supuestos:

Verdad, todo lo que se menciona debe de tener relacion con la realidad u objeto que

se describe, sin alterar lo que sucede en el entorno.

Sinceridad, es la formulacion de expresar lo que se piensa o siente, si ho guarda

relacion de lo que se piensa y expresa se rompe la comunicacion.

Idoneidad, eso se refiere a que toda afirmacion de una empresa o individuo debe de

guardar relacion con un contexto normativo.

Comprensibilidad, se refiere a las afirmaciones que se expresa, esto debe de ser

comprensible para los demas.

2.2.4 Modelo de la escala de la credibilidad de la comunicacion

Este modelo fue desarrollado por Lock y Seele (2017) que nos menciona que la
credibilidad de la comunicacion se trabajaba como una variable cercana a la responsabilidad
social empresarial, para una mejor implicancia entre la empresa y los clientes, se considera
segun lo dicho por Habermas (1987) que existe 4 pretensiones de la validez
(comprensibilidad, verdad, sinceridad, idoneidad) y esto se da en toda lengua. Para definir
una medicion de escala de la credibilidad de la comunicacion de la RSE, se definio 4
dimensiones a la credibilidad, verdad, sinceridad, idoneidad y comprensibilidad; esto fue

resultado de un analisis de un grupo de estudio.

2.2.5 Responsabilidad social empresarial

El termino de responsabilidad social empresarial (RSE) se empezd a definir hace mas
de medio siglo como una de las obligaciones que debian de tomar en cuenta las empresas
por medio de politicas y decisiones que brinden un bienestar a la sociedad en donde estas se
desarrollan, pero desde el punto de vista de los empresarios esto debe de tener un buen
rendimiento econdmico, es decir, una empresa tiene como funcion primordial ser de caracter

econdmico, pero con la finalidad de ser de caracter social (Bowen, 1953).

En los primeros estudios sobre la RSE se abordd que las acciones y decisiones
tomadas por las empresas tenia un imparto en la sociedad, los empresarios no eran
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conscientes que sus actividades tenian incidencia en el bienestar de la sociedad, la economia,

los empleos, los ingresos de los trabajadores, etc. (Bowen, 1953).

En consecuencia, con estos primeros estudios, en los proximos afios de la década de
1960 se tuvo un incremento en el estudio sobre este tema, la responsabilidad social
empresarial conlleva a tener seguridad en que se administren los recursos de una comunidad
de forma correcta a fin de que pueda favorecer a todos los grupos de interés (Frederick,
1960).

En contraste, Davis (1967) declara en contra de la RSE, esta postura sostiene que los
gerentes y administradores deben de centrarse en temas meramente econémicos Yy
financieros, puesto que no tienen conocimiento ni habilidades que sean dirigidas hacia el
bienestar social, asi mismo, las empresas concentran el poder econémico y la influencia en
todos los grupos de interés y llevar el foco de atencién a la sociedad puede ser

contraproducente.

En ese sentido, las empresas son personas juridicas que deben de centrarse en cumplir
con las obligaciones legales, y que como toda empresa debe de velar por el desarrollo
econdémico todo dentro del marco de la ley, ya que no tiene responsabilidad fuera de los

gerentes, administradores y trabajadores (Friedman, 1970).

Es por ello, las investigaciones buscan relacionar la RSE con el lado econémico de
las empresas, es decir, se busca encontrar un punto medio donde las empresas se vean
beneficiadas econdmicamente y a la vez aportar un bienestar social por medio de précticas
de RSE, a lo cual puede mencionar que se busca implementar argumentos comerciales para
la RSE (Carroll y Shabana, 2010).

Para Porter y Kramer (2006) se necesita hace un cambio en la forma en cdmo se
percibe la RSE, puesto que en el pensamiento de los negocios la responsabilidad social
empresarial es como un medio para elevar la imagen de la marca o ganar la confianza de los
consumidores en la marca, pero esto no es tomado como un valor compartido entre todos los
grupos de interés, la RSE tomara notoriedad e importancia con el pasar de los afios para que
las empresas tengan éxito, ademas menciona que las organizaciones no tienen
responsabilidad por todos los problemas que ocurren en el mundo, pero si pueden tener
responsabilidad de aquello donde pueden intervenir positivamente puesto que tienen la

capacidad de solucionar y dar una mejor aplicacion.
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2.2.6 Modelo resultado final triple (Triple Bottom Line)

Para que una empresa sea considerada como una que realiza responsabilidad social
empresarial debe de tener estos tres objetivos por cumplir: social, econdmico y ambiental.
Este modelo ayuda a distinguir los valores, actividades e inversiones que las empresas
realizan en base a la responsabilidad social empresarial, esta accion permite a la empresa
saber las preferencias o cualidades de su entorno, que también funciona de un caracter de
retroalimentacion y crea un sistema de interaccion entre la empresa y su entorno (Garcia,
2015).

Figura 3

Modelo resultado final triple (triple bottom line)

COMUNIDAD
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TRABAJADORES
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ECONOMICO
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MEDIO IMPACTO
AMBIENTE MEDIOAMBIENTAL

Nota: Adaptada de La Cuenta del Triple Resultado o Triple Bottom Line (p. 67), por Garcia
(2015).

Enfoque social: Segin Garcia (2015) hay dos factores importantes: la comunidad que
se encuentra en el entorno y los trabajadores, sobre el primer factor las acciones de la
empresa no deben de ir en contra de los valores y principios que rigen a una determinada
sociedad. Por el lado de los trabajadores la empresa debe de velar por el desarrollo de sus
colaboradores, mediante capacitaciones, talleres, seguridad laboral, salario adecuado, entre

otras; esto permitiria un buen desempefio por parte de sus colaboradores.

De acuerdo con Zak (2015), se refiere que los clientes no tienen interés mayor por

los servicios o productos que una empresa ofrezca, es por ello que las empresas deben de
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procurar desarrollar un ambiente empresarial donde la sociedad pueda evidenciar que es

beneficiada tanto como la empresa.

Enfoque econdmico: En el enfoque econdmico, Zak (2015) se refiere a que las
empresas busquen un crecimiento mediante la inversion en los trabajadores y la sociedad,
generando un beneficio gradualmente en su entorno a la vez que aporta una innovacion ya
que esto va de a mano de un mundo cada vez mas globalizado, es por ello que la

responsabilidad social empresarial busca un desarrollo y progreso de su entorno.

Garcia (2015) sostiene que las actividades de las empresas en lo econémico y
financiero es que debe de haber un respeto con las demas empresas, esto quiere decir que se
respete los principios basicos de la libre competencia, evitando el monopolio u oligopolio.
Esto va también influencia de la ética empresarial, para evitar que las empresas hagan
malversaciones de fondos, evasion de impuesto, entre otras practicas propias de la

corrupcion, las cuales dafian y desarrollo del entorno.

Enfoque ambiental: De acuerdo a lo ambiental, Garcia (2015) menciona que las
empresas deben de dar importancia al tema de la sostenibilidad ecoldgica, esto quiere decir
que las empresas que tomen el camino de la responsabilidad social deben de fomentar el
cuidado, la preservacion y la restauracion del ambiente. En ese sentido es beneficioso que
las empresas busquen opciones de usar energias renovables, incentiven y practiquen el
reciclaje, modelos estratégicos para disminuir el impacto ambiental, favoreciendo a todo su

entorno.

Para este aspecto ambiental, Zak (2015) hace un énfasis en que las empresas deben
de cuidar el entorno o medio donde se desarrollan, es cierto que ahora tienen un desarrollo
notable y crecimiento constante, pero también deben de respetar el medio ambiente, siendo
conscientemente en la utilizacion de los recursos naturales, puesto que son necesarios para

que las empresas sigan existiendo.
2.2.7 La teoria de la pirdmide de Carroll

Carroll (2018) da su concepto sobre la RSE como una creencia a que las empresas
tienen una responsabilidad que va mas alla de los inversionistas 0 accionistas, sino que
también lo conforman los clientes, empleados, la sociedad, el medio ambiente, el gobierno
y todas las partes interesadas. La responsabilidad social empresarial es para todo tipo y

tamafio de empresa, pero la comunicacion de llevar a cabo la responsabilidad social
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empresarial es algo que no se lleva a cabo en gran parte de las empresas de todo el mundo,
ya que la mayoria de sus clientes desconoce actividades que no sean sobre sus productos o
servicios. Existen cuatro clases de Responsabilidad Social, vistas como una piramide. Segun

Carroll (1991) las cuatro clases de RSE son las siguientes:

Responsabilidad econémica: se ubica en la base de la pirdmide, se basa en producir
bienes que los consumidores necesitan y/o desean por medio de una compensacion justa que
debe generar ganancias aceptables para la empresa. Esta primera division de la piramide se

centra en un intercambio econdmico entre la empresa y el cliente.

Responsabilidad legal: Es el cumplimiento de la ley y las regulaciones del gobierno,

es decir mantenerse dentro del marco legal.

Responsabilidad ética: Se refiere a actuar mas alla de la ley, es decir, respetar los
valores de la sociedad en la que opera y las practicas que perjudiquen a sus miembros,
aunque estas no necesariamente se encuentren prohibidas por la ley. En esta division de la

pirdmide ya es una categoria donde se centra en respetar a los clientes.

Responsabilidad filantropica: Es el compromiso voluntario de las empresas en el
desarrollo de actividades que fomentar el bienestar social o0 mejoran la calidad de vida de la
sociedad.
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Figura 4

Modelo de la teoria de la piramide de Carroll

Responsabilidad filantropica
Ser un buen ciudadano
Contribuirrecursos a la comunidad.

Responsabilidad ética
Ser ético
Obligaci6n de hacer lo que es carrecto, justo y equitativo. Evita
causar dafo.

Responsabilidad legal
Obedecer la ley
Las leyes son la codificacitén de lo que la sociedad considera
correcto e incorrecto.

Responsabilidades econémicas
Serrentable
La base sabre la que las demas responsabilidades se erigen.

Nota: Tomada de The pyramid of corporate social responsibility. Toward the moral

management of organizational stakeholders (p. 42), por Carroll ,1991, Business Horizons,

2.2.8 1SO 26000

Esta norma busca ayudar a las organizaciones a que puedan alcanzar un desarrollo
sostenible, para ello fomenta a las organizaciones a que puedan ir mas alla de lo que le estable
la ley, en relacion con las actividades donde la sociedad o comunidad que los rodea es un
agente participante, este estandar pretende crear o mejorar las actividades de responsabilidad
social que las organizaciones desarrollan, complementando con nuevas iniciativas o
instrumentos sobre la responsabilidad social, esto sin impedir el desarrollo o aplicacion de
las normas de cada pais. Al aplicar esta norma internacional. Toda organizacion debe de
tener una vision global sobre los agentes que lo rodean en cuanto a los aspectos como el
social, cultural, politico, legal, ambiental, organizacional y econdmico (International
Organization for Standardization, 2010). Segun International Organization for
Standardization (2010) establece en la norma ISO 26000 los principios por la que toda

organizacion y son los siguientes:
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Rendicion de cuentas, este principio menciona que toda organizacién debe de rendir
cuentas sobre las actividades que realiza en el aspecto social, econdmico y ambiental. Esto
se refiere a que toda organizacion debe de responder ante las autoridades que compete, en
base a las leyes y reglamentos establecidos, para ello la organizacion responde en base a las
actividades y el impacto que esto genera en la sociedad, asi mismo la rendicion de cuentas
también implica la aceptacion de los errores que puede cometer las organizaciones y la
voluntad de querer corregirlo y tomar las medidas necesarias para prevenir y evitar que se

repitan (International Organization for Standardization, 2010).

Transparencia, este principio se basa en que las organizaciones deben de ser
transparentes con las actividades o decisiones que toman y que inciden en el aspecto social
y ambiental. Las empresas deben de comunicar sus acciones de forma clara, creible, precisa
y completa, para ello, las empresas deben de brindar esa informacion por medio de canales
que sean de facil acceso y entendibles con datos que sean acordes a la realidad, para que las
partes interesadas y eso pueda tener un analisis sobre las empresas y sus actividades, esto
puede servir como una influencia en los clientes de una empresa. El principio de trasparencia
no pide que las empresas den a conocer informacién confidencial o privada ante la opinién
publica que pueda poner en riesgo a las empresas (International Organization for
Standardization, 2010).

Comportamiento ético, este principio se basa en que la empresa se debe de regir por
buenos principios y valores como la equidad, integridad y honestidad. Estos valores se rigen
al respeto por los animales, las personas y los ecosistemas que pueden existir alrededor de
las empresas en tener un impacto positivo sobre las partes interesadas, esto quiere decir, que
las empresas deben de procurar conservar la vida y la existencia como también de asegurar
las condiciones dignas para las partes interesadas. EI comportamiento ético de una empresa
se refleja en los valores por los que estas se han formado e identificacion con la cultura local

(International Organization for Standardization, 2010).

Respeto a los intereses de las partes interesadas, este principio nos menciona que la
empresa no debe de limitarse por los objetivos organizacionales, sino que también debe de
incluir los intereses de las partes interesadas. Esto también significa, tomar en cuenta las
posturas u opiniones de las partes interesadas, y asi tomas decisiones conjuntas, puesto que
algunas partes interesadas contribuyan al buen desarrollo de las organizaciones

(International Organization for Standardization, 2010).
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Respeto al principio de legalidad, este principio hace mencion a que ningun individuo
u organizacion esta por encima de la ley, toda persona u organizacion esta bajo la ley y se
deben de regirse de manera unanime ante todos. Las organizaciones deben de conocer las
normas legales sobre las que se rige el pais y orientar sus decisiones y politicas en base a
aquellas normas. Toda organizacion debe de mantenerse actualizada sobre cualquier cambio
o modificacion de las normas o leyes que dan los lineamientos sobre la sociedad sobre la

cual la organizacion se desempefia (International Organization for Standardization, 2010).

Respeto a la normativa internacional de comportamiento, este principio trata de que
toda empresa debe de respetar toda normativa internacional, asi mismo de cumplir con el
principio de legalidad. En ciertas ocasiones habrd leyes en ciertos paises donde no
establezcan normas o leyes que den lineamiento para las empresas sobre el aspecto social o
ambiental, en ese caso las empresas tomaran como referencia los lineamientos
internacionales que describen las buenas practicas en favor de lo social y ambiental, como
minimo las empresas deben de respetar la normativa internacional de comportamiento. Toda
empresa debe de actuar minimamente en base a la normativa internacional de
comportamiento, y asi evitar ser participe o complice de malas practicas que no tengan
relacion con la normativa internacional de comportamiento (International Organization for
Standardization, 2010).

Respeto a los derechos humanos, este principio se centra en que toda organizacion
debe de respetar los derechos humanos que se rige en primer lugar por lineamientos
universales en la Carta Universal de los Derechos Humanos que rige en todos los paises,
culturas y realidades. En caso de que el lugar no brinde una implementacion del respeto por
los derechos humanos, se debe de regir por la normativa internacional de comportamiento

(International Organization for Standardization, 2010).

2.2.9 Intencién de compra

Segun Schiffman y Kanuk (2010) la intencién de compra del consumidor
conceptualiza en aquella conducta de que manifiesta al momento de realizar una compra de
un producto o servicio que sea de su propio interés, asi mismo, se alude a la toma de decision

en disponer de ciertos recursos como el dinero, tiempo y esfuerzo a la hora de la compra.
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2.2.10 Teoria de acciones razonadas de Ajzen

Planteada por Fishbein y Ajzen (1975), nos describe la toma de decisiones por la
parte del consumidor, hoy por hoy es til para comprender las conductas de un individuo.
La teoria de la accion razonada trata sobre desarrollo de la decision de compra, el ser humano
tiene un alto control sobre su conducta es por ello que esta accion es razonada y evaluada en
base a la informacion que tiene a la mano, lo cual lo ayuda a tener esa intencion de compra

0 no sobre un producto.

En relacion a ello afios después Ajzen (1991) mejora el modelo de la teoria de la
accion razonada donde sefiala que existe 3 dimensiones que inciden de forma directa en la
intencion de compra del consumidor las cuales son: actitud, norma subjetiva y percepcion
del control. El precepto subjetivo tiene origen en las personas que estan en su entorno del
individuo, como familiares 0 amigos, las sensaciones provienen de dichos preceptos que
pueden variar en los consumidores puesto que son subjetivas, es influenciado por medio de
conductas psicoldgicas del individuo y permite predecir el comportamiento de la persona
(Morales, 2019). EI comportamiento de la intencion de compra se refiere a los esfuerzos que

realiza un individuo para expresar una conducta l6gica (Ajzen, 1996).

Figura 5

Modelo de la teoria de la accion razonada (TRA) de Ajzen
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Nota: Tomada de The theory of planned behavior (p. 182), por Ajzen, 1991, Organizational

behavior and Human Decision Processes.
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El modelo de la Teoria de la Accion Razonada de Ajzen es el mas usado como base
para formulas otras teorias y recientes investigaciones sobre el estudio de diferentes rubros

empresariales de la intencion de compra de los clientes.
2.2.11 Modelo de Liobikiené y Bernatoniené

De acuerdo a este modelo es importante que al momento de estudiar la intencion de
compra de los clientes se debe de tomar en cuenta diversos factores que pueden influenciar
anivel general, asi se puede tener una vision integral de los factores determinantes de compra
mas importantes (Liobikiené y Bernatoniené, 2017). Para que Liobikiené y Bernatoniené
pueden proponer este modelo sobre la intencidén de compra hicieron una revision acerca de
diferentes autores, en esas investigaciones se tomaron en cuenta acerca de 80 fuentes por
estudio que fue revisado, es asi que definieron los aspectos que fueron determinantes en la

intencion de compra, lo que exponen en su modelo.

Figura 6

Modelo de Liobikiené y Bernatoniené
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Nota: Tomado de Why determinants of green purchase cannot be treated equally? the case
of green cosmetics: Literature review (p. 116), por Liobikiené y Bernatoniené, 2017, Journal

of Cleaner Production.
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En el modelo dentro en los factores internos se encuentra la actitud ambiental, los
valores y la conciencia de actuar en bienestar por el medio ambiente, asi mismo en los
factores externos incluye contar con buena informacion sobre lo ambiental, precio y
confianza. Por otro lado, en los factores sociales menciona que incluye las presiones sociales,
las actitudes o costumbres de una familia y amistades por un producto o servicio que sea de
una empresa que realiza RSE. Pero, aparte de los aspectos que se consideran en este modelo,
se debe de afiadir otros modelos que también tienen incidencia en la intencion de compra de
los clientes por una empresa que lleva a cabo actividades de RSE, como la marca, la calidad

y salud.
2.2.12 Modelo propuesto de Biswas y Roy

Este modelo busca tomar énfasis los valores de consumo y percepcion de la
informacién que son recibidas por parte de la empresa, los cuales inciden en el
comportamiento de compra de los clientes, este enfoque sobre el modelo Biswas y Roy tiene
una influencia de la teoria de valores del consumidor, es por ello que el modelo incorpora
estos valores en los factores que influyen en la intencién de compra del cliente (Biswas y

Roy, 2015). Este modelo propone 5 valores a considerar:

Valor funcional, este valor toma en cuenta percepcion del cliente al respecto del
producto, en su criterio si es usual en tema de durabilidad, si es servicial comprar tanto para
él como para el bienestar de la sociedad, esto es una principal influencia en la intencion de

compra (Biswas y Roy, 2015).

Valor social, es un impulso que viene de parte de los grupos sociales, familiares o
amigos por comprar productos de empresas que realicen acciones de RSE, asi puedan
contribuir con esa buena causa social (Biswas y Roy, 2015).

Valor condicional, se refiere a la compra que es impulsada por una situacién o un
contexto de una buena oportunidad como las promociones, descuentos, lanzamiento de
nuevo producto, compra de producto amigables con el ambiente, entre otras (Biswas y Roy,
2015). Esto significa que puede optar por la compra si el cliente tiene conocimiento que la

empresa realiza actividades de RSE.

Valor ambiental, se centra en cuestiones acerca del cuidado y desarrollo del medio

ambiental (Biswas y Roy, 2015), esto muestra que los clientes tienen interés por apoyar a
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todos los agentes que contribuyen a la proteccion del medio ambiente, y asi tener una
decision de compra responsable.

Valor del conocimiento, se refiere al conocimiento de la utilidad del producto y la
novedad que conlleva su uso, es decir, en las personas puede darse la intencion por comprar
cierto producto si conocen lo que conlleva optar por la marca, esto puede favorecer a las
empresas que realizan actividades de RSE y lo informan para que se cree una ventaja

competitiva al respecto de las otras (Biswas y Roy, 2015).

Figura 7

Modelo propuesto de Biswas y Roy
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Nota: Modificado de Green products: An exploratory study on the consumer behaviour in
emerging economies of the east (p. 465), Biswas y Roy, 2015, Journal of Cleaner Production.

Por tanto, para Biswas y Roy (2015) el modelo que planean es influenciado por estos
5 valores, que explica puede influenciar en una compra responsable, por ende, puede tener

incidencia en una intencion de compra
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I11. VARIABLES E HIPOTESIS

3.1 Operacionalizacion de las variables

Figura 8

Definicion operacional de las variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional
La credibilidad de la Es el desarrollo de credibilidad
Credibilidad de comunicacion de la RSE es un de la comunicacion de la RSE
la buen hacer en términos de resultante de los puntajes
comunicacion  confiabilidad ante los ojos de los obtenidos de la escala de
de la RSE clientes (Newell y Goldsmith, credibilidad de la comunicacién
2001). de la RSE

La intencion de compra es la

o . . Es el grado de intencion de
accion que el cliente realiza por

Intencion de . compra resultante de los
esfuerzo o impulso para hacer : .

compra : . puntajes obtenidos de la escala
determinado comportamiento de intencion de comora
(Ajzen, 1996). P

Figura9

Dimensiones e indicadores de las variables

Variables Dimensiones Indicadores
Verdad Veracidad
Credibilidad de la Sinceridad Buena intencién
comunicacion de la RSE Idoneidad Precision
Comprensibilidad Compresion
Actitud Preferencia
Intencion de compra Normas subjetivas Influencia

Control conductual percibido Compra planificada
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Figura 10

Matriz de Operacionalizacion

) L Definicion ) . )
Variables Definicion conceptual _ Dimensiones Indicadores Escala Items
operacional

Es el desarrollo de ) )

o Verdad Veracidad Likert (1,2,3,4,5)
o credibilidad de la
La credibilidad de la o
L comunicacion de la o Buena _
o comunicacion de la RSE como Sinceridad ] ] Likert (6,7,8)
Credibilidad de o RSE resultante de los intencion
L un buen hacer en términos de ) )
la comunicacion o ) puntajes obtenidos Idoneidad Precision Likert (9,10,11)
confiabilidad ante los ojos de
de laRSE ) de la escala de
los clientes (Newell y o
) credibilidad de la
Goldsmith, 2001). L Comprensibilidad | Compresion Likert (12,13,14,15,16)
comunicacion de la
RSE

La intencion de compra como Es el grado de Actitud Preferencia Likert (17,18,19)

la accion que el cliente realiza | intencidén de compra Normas ) )
. ) o Influencia Likert (20,21,22)

Intencion de por esfuerzo o impulso para resultante de los subjetivas
compra hacer determinado puntajes obtenidos Control c
ompra
comportamiento (Ajzen, de la escala de conductual _ .p Likert (23,24,25)
] N . planificada
1996). intencion de compra percibido
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3.2 Hipotesis de la investigacion
3.2.1 Hipdbtesis general
La credibilidad de la comunicacién de la RSE se relaciona directamente con la intencién

de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima 2023.

3.2.2 Hipdtesis especificas
La verdad de credibilidad de la comunicacion de la RSE se relaciona directamente con la
intencion de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima.

La sinceridad de credibilidad de la comunicacion de la RSE se relaciona directamente con

la intencidn de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima.

La idoneidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE se relaciona directamente con

la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima.

La comprensibilidad de credibilidad de la comunicacién de la RSE se relaciona
directamente con la intencidn de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador —

Lima.
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IV. METODOLOGIA
4.1 Disefo de investigacion
La investigacion es basica con un disefio no experimental de tipo descriptivo-
correlacional de corte transversal, esto nos permite establecer las bases tedricas e identificar
si hay correlacion entre la credibilidad de la comunicacién de la RSE con la intencién de

compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador.

4.2 Descripcion de la metodologia

El alcance de tipo descriptivo es idoneo para detallar las caracteristicas, propiedades
0 rasgos importantes del objeto de estudio, puesto que describe, registra, analisis e interpretar
la naturaleza de las variables de estudio (Hernandez et al., 2003). La metodologia que se

usara en la presente investigacion es de tipo-nivel transversal correlacional.

4.2.1 Implementacion del tema de investigacion

Figura 11

Etapas del desarrollo de la tesis

Identificar un problema

Delimitar y definir el objeto de estudio
Titulo de la tesis

Descripcion la realidad problematica
Planteamiento del problema de la investigacion
Formulacion los objetivos de la investigacion
Justificacion de la investigacion

Elaboracion de los antecedentes

Presentacion de las bases teoricas

Definicion de la metodologia

Cronograma de la investigacion

Presupuesto de tesis

Referencias bibliograficas

Etapa preliminar

Desarrollo del plan de
tesis
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4.3 Poblacion y muestra
Para el presente trabajo de investigacion la poblacion no se conoce con exactitud, es
por ello que la poblacion es infinita. Para hallar el tamafio de la muestra en una poblacién

infinita, aplicaremos la formula:

Donde:

n: tamafo de la muestra buscada

Z: parametro estadistico que depende del nivel de confianza
e: error de estimacion maximo aceptado

p: probabilidad de que ocurra el evento

g: probabilidad de que no ocurra el evento

reemplazando valores:

_ (1.96)? % 0.5+ 0.5
B (0.05)2

n = 385

4.3.1 Poblacion
Para el presente trabajo de investigacion la poblacién es infinita, porque se toma

como poblacion a todas las personas de Villa El Salvador que son clientes de Claro.

4.3.1.1 Criterio de inclusion
Para la ejecucién de la investigacion, se trabajo con los siguientes criterios de
inclusion, los cuales son: clientes mayores de 18 afios, clientes que hayan escuchado o leido

sobre la RSE de Claro y clientes que sean de Villa El Salvador.

4.3.2 Muestra
Para calcular la muestra se ha aplicado la formula de poblacion infinita y nos ha

arrojado como muestra 385 personas que sera la muestra de la investigacion.
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4.3.3 Muestreo
Segun Hernandez (2021), menciona que la muestra se elige a los participantes que
puedan participar en la investigacion ya sea por su proximidad o facilidad de conseguir

informacién. Por ello, la investigacion tiene un muestreo no probabilistico por conveniencia.

4.4 Técnicas de recolecciéon de datos
De acuerdo Ramos et al. (2019) con nos indican que para la recoleccién de datos
existen diversas maneras o formas de obtener informacion mediante una observacion directa,

la entrevista, encuesta oral o escrita, analisis documental, entre otras

4.5 Instrumentos de recoleccion de datos

Acorde a Ramos et al. (2019) menciona que los instrumentos son elementos de
mucha ayuda al momento de recoger y almacenar informacién, entre las que destaca guia de
revista, lista de cotejo, el cuestionario, entre otras. Para el presente trabajo de investigacion

se ha considerado dos instrumentos ya validados, los cuales son:

Para medir la “credibilidad de la comunicaciéon de la RSE” se ha utilizado el
instrumento desarrollado por Lock y Seele desarrollado en 2017, el cual fue validado por
expertos de la especialidad después de llevar a cabo 5 estudios que incluyeron una revision
de la literatura, un estudio Delphi y tres estudios de validacion que aplicaron analisis factorial
confirmatorio, los cuales fueron importantes para el desarrollo de esta nueva escala. El
instrumento cuenta con 16 items con una medicion ordinal de una escala de Likert de 5
alternativas. Se aplicé a estudiantes universitarios de negocios de una universidad alemana,
con ello el objetivo de esta investigacion fue desarrollar una escala para la medicién de la
credibilidad de la informacion. Asi mismo, en dicha investigacion se obtuvo un nivel de
confiabilidad de 0.83 mediante el Alfa de Cronbach, lo cual significa que el instrumento

tiene un alto nivel de confiabilidad para medir la variable de estudio.

Para medir la “intencion de compra” se ha utilizado tres cuestionarios originales
desarrollados por diferentes autores, para la actitud se adoptd tres preguntas de Prakash
desarrollado en 2019. Para la medicidn de las normas subjetivas se adoptaron tres items de
Han y Chung que fue desarrollada en 2014, para medir el control conductual percibido se
adoptaron tres items de Massey, O'Cass y Otahal que fue desarrollada en 2018. Los cuales
fueron validados por expertos, se llevaron a cabo en una escala de Likert de 5 alternativas.
El cuestionario de Prakash, tuvo como objetivo construir un modelo estructural y medir la

relacion entre los valores y actitudes de los clientes y su intencion de adquirir productos con
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envases ecoldgicos, el cuestionario de Han y Chung tuvo como objetivo identificar los
principales factores que influyen en la decision de compra de prendas de vestir, y en el
cuestionario de Massey tuvo como objetivo medir los factores que impulsan la compra de
alimentos organicos. El cuestionario de Prakash obtuvo un nivel de confiabilidad de 0.87
mediante el Alfa de Cronbach, lo cual significa que el instrumento tiene un alto nivel de
confiabilidad, el cuestionario de Han y Chung obtuvo un nivel de confiabilidad de 0.87
mediante el Alfa de Cronbach, lo cual significa que el instrumento tiene un alto nivel de
confiabilidad, y en el cuestionario de Massey, O'Cass y Otahal obtuvo un nivel de
confiabilidad de 0.85 mediante el Alfa de Cronbach, lo cual significa que el instrumento

tiene un alto nivel de confiabilidad

Para el procesamiento y andlisis de los resultados obtenidos con el cuestionario,
primero se descarg6 en un archivo Excel, en el cual se hallaban todas las puntuaciones de
las preguntas, luego se sumaron los valores de las dimensiones y variables, luego se analiz6
estadisticamente dicha informacion en SPSS versidn 29, con el que se pudo medir el nivel
de confiabilidad, la consistencia entre items, la prueba de normalidad, la correlacion entre

las dimensiones y variables, la normalidad y anélisis descriptivo.

4.5.1 Validez

En el presente trabajo de investigacion para la validacion del instrumento aplicado
no fue necesario requerir la evaluacion de expertos, debido a que se tomaron dos
instrumentos ya aplicados y validado por expertos. Sin embargo, también se calcul6 el Alfa
de Cronbach (Quero, 2010), obteniendo un coeficiente de 0.958 para la variable credibilidad
de la comunicacion de la RSE y 0.914 para la variable intencion de compra, esto demuestra

que el instrumento que se aplico tiene un nivel muy alto de confiabilidad.
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4.5.2 Confiablidad

Segun Quero (2010), menciona que, el coeficiente de Alfa de Cronbach puede medir
la confiablidad de un instrumento. Para ello se utilizé la siguiente escala para mejor el nivel
de confiabilidad.

Siendo muy baja para rangos de 0.0 a 0.2
Siendo baja para rangos de 0.21 a 0.4
Siendo moderada para rangos de 0.41 a 0.6
Siendo alta para rangos de 0.61 a 0.8

Siendo muy alta para rangos de 0.81a 1.0

Tabla 1

Confiabilidad de la credibilidad de la comunicacion de la RSE y sus dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos
Credibilidad de la comunicacion de la RSE 0.964 16
Verdad 0.927 5
Sinceridad 0.867 3
Idoneidad 0.893 3
Comprensibilidad 0.936 5
Total 16

En la tabla 1 se muestra el coeficiente de confiabilidad del instrumento que mide la
credibilidad de la comunicacion de la RSE. Se recogi6 los datos de 218 encuestados que son
clientes de Claro de Villa El Salvador que solamente si habian leido o escuchado sobre el
mensaje de RSE de Claro, y fueron analizados a través del coeficiente de Alfa de Cronbach
con la escala de Likert de (1-5). La consistencia interna se ve reflejada en el dato estadistico
0.964. respecto a sus dimensiones, para la verdad el estadistico fue 0.927, para sinceridad el
estadistico fue 0.867, para idoneidad el estadistico fue 0.893 y para comprensibilidad el
estadistico fue 0.936; la variable y sus dimensiones tienen una confiabilidad muy alta, las

dimensiones estan conformadas por 5, 3, 3 y 5 items respectivamente.
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Tabla 2

Confiabilidad de la intencién de compra y sus dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos
Intencion de compra 0.925 9
Actitud 0.914 3
Normas subjetivas 0.859 3
Control conductual percibido 0.839 3
9

Total

En la tabla 2 se muestra el coeficiente de confiabilidad del instrumento que mide la
intencion de compra. Se recogié los datos de 218 encuestados que son clientes de Claro de
Villa El Salvador que solamente si habian leido o escuchado sobre el mensaje de RSE de
Claro, y fueron analizados a través del coeficiente de Alfa de Cronbach con la escala de
Likert de (1-5). La consistencia interna se ve reflejada en el dato estadistico 0.925. respecto
a sus dimensiones, para la actitud el estadistico fue 0.914, para normas subjetivas el
estadistico fue 0.859 y para control conductual percibido el estadistico fue 0.839; la variable
y sus dimensiones tienen una confiabilidad muy alta, las dimensiones estan conformadas por

3 items cada una.

4.6 Resultados
4.6.1 Resultados estadisticos

Los resultados se obtuvieron de una muestra de 385 clientes de Villa El Salvador, de
los cuales se ha identificado que 218 clientes si han escuchado o leido algun mensaje sobre
la RSE de la empresa Claro, por otro lado 167 clientes de Villa El Salvador nunca han
escuchado o leido ninguna mensaje sobre la RSE de la empresa Claro, para el analisis de los
datos se ha considerado solo los pobladores de Villa El Salvador que si han escuchado o
leido algiin mensaje sobre la RSE de Claro los cuales son 218, tales resultados se han

analizado con el apoyo del software SPSS version 29.
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Tabla 3

Caracteristicas sociodemograficas de los clientes de Claro de Villa El Salvador

Frecuencia Porcentaje

Mujer 187 48.6
Sexo Hombre 198 514
Total 385 100.0
De 18 a 30 afios 198 51.4
De 31 a 40 afios 113 29.4
Edad De 41 a 50 afios 61 15.8
De 51 a 60 afios 13 3.4
Total 385 100.0
Soltero(a) 248 64.4
Casado(a) 136 35.3
Estado civil ~ Viudo(a) 0 0.0
Divorciado(a) 1 0.3
Total 385 100.0
Primaria 1 0.3
Secundaria 110 28.6
. , . Técnico 129 335
Nivel académico Universitario 145 37.7
Postgrado 0 0.0
Total 385 100.0
Estudiante 54 14.0
Ama de casa 12 3.1
Ocupacion Emprendedor(a) 61 15.8
Empleado(a) 258 67.0
Total 385 100.0
De 0 a 1025 soles al mes 67 17.4
De 1026 a 2050 soles al mes 217 56.4
n']grg];‘lﬁzs De 2051 a 5125 soles al mes 100 26.0
Mayor a 5125 soles 1 0.3
Total 385 100.0
Ha escuchado o Si 218 56.6
leido la RSE de No 167 43.4
Claro Total 385 100.0
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En latabla 3 se observa el nivel sociodemografico de los clientes de Villa El Salvador
de Claro, se ha considerado el sexo, edad, estado civil, nivel académico e ingresos mensuales
y para el posterior anélisis se esta identificado de aquellos clientes que han escuchado o leido
algun mensaje de la RSE de Claro. Con respecto al sexo el 48.6% son mujeres y el 51.4%
son hombres. En la edad el 51.4% se encuentra entre 18 y 30 afios, el 29.4% se encuentra
entre 31 y 40 afos, el 15.8% se encuentra ente 41 y 50 afios, y el 3.4% se encuentra ente 51
y 60 anos. El 64.4% es soltero(a), el 35.3% es casado(a), el 0.0% es viudo(a), el 0.3% es
divorciado(a). Con respecto al nivel académico se obtuvo que el 0.3% tiene nivel primaria,
el 28.6% tiene nivel secundaria, el 33.5% tiene nivel técnico, el 37.7% tiene nivel
universitario y el 0.0% tiene nivel posgrado. De acuerdo a las ocupaciones el 14.0% es
estudiante, el 3.1% es ama de casa, el 15.8% es emprendedor(a) y el 67.0% es empleado(a).
Sobre los ingresos mensuales el 17.4% gana de 0 a 1025 soles, el 56.4% gana de 1026 a
2050 soles, el 26.0% gana de 2051 a 5125 soles y el 0.3% gana mayor a 5125 soles. Con
respecto de aquellos encuestados que si han escuchado o leido algin mensaje de la RSE de
Claro el 56.6% respondieron que si, mientras que el 43.4% respondieron que no, es decir
que para el siguiente analisis de variables y dimensiones se tomara en cuenta el 56.6%

respondieron que si, el cual esta conformada por 218 clientes de Claro.

4.6.2 Analisis descriptivo de las variables y dimensiones

Para el analisis descriptivo de la variable credibilidad de la comunicacién de la RSE,
se toma en consideracion las siguientes puntuaciones: para la variable credibilidad de la
comunicacion de la RSE, de 16 a 37 significa “nivel incipiente de credibilidad de la
comunicacion de la RSE”, de 38 a 59 significa “nivel regular de credibilidad de la
comunicacion de la RSE” y de 60 a 80 significa “nivel destacado de credibilidad de la
comunicacion de la RSE”. Asi mismo para la dimension; verdad, de 5 a 11 significa “nivel
incipiente de verdad”, de 12 a 18 significa “nivel regular de verdad” y de 19 a 25 significa
“nivel destacado de verdad”. Para la dimension, sinceridad, de 3 a 7 significa “nivel
incipiente de sinceridad”, de 8 a 12 significa “nivel regular de sinceridad” y de 13 a 15
significa “nivel destacado de sinceridad”. Para la dimension, idoneidad, de 3 a 7 significa
“nivel incipiente de idoneidad”, de 8 a 12 significa “nivel regular de idoneidad” y de 13 a 15
significa “nivel destacado de idoneidad”. Finalmente, para la dimension, comprensibilidad,
de 5 a 11 significa “nivel incipiente de comprensibilidad”, de 12 a 18 significa “nivel regular

de comprensibilidad” y de 19 a 25 significa “nivel destacado de comprensibilidad”.

37



Tabla 4

Anélisis descriptivo credibilidad de la comunicacion de la RSE y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje
Nivel incipiente de credibilidad
de la comunicacion de la RSE 26 11.9
Credibilidad de la  Nivel regular de credibilidad de
comunicacién de la la comunicacion de la RSE 82 37.6
RSE Nivel destacado de credibilidad
de la comunicacién de la RSE 110 50.5
Total 218 100.0
Nivel incipiente de verdad 23 10.6
Nivel regular de verdad 87 39.9
Verdad Nivel destacado de verdad 108 49.5
Total 218 100.0
Nivel incipiente de sinceridad 36 16.5
. Nivel regular de sinceridad 123 56.4
Sinceridad Nivel destacado de sinceridad 59 27.1
Total 218 100.0
Nivel incipiente de idoneidad 45 20.6
_ Nivel regular de idoneidad 105 48.2
Idoneidad Nivel destacado de idoneidad 68 31.2
Total 218 100.0
Nivel incipiente de
comprensibilidad 20 9.2
Nivel regular de
Comprensibilidad ~ comprensibilidad 70 32.1
Nivel destacado de
comprensibilidad 128 58.7
Total 218 100.0

En latabla 4 podemos observar la variable credibilidad de la comunicacion de la RSE
y sus dimensiones de los clientes de claro de Villa El Salvador. Los resultados para la
variable credibilidad de la comunicacion de la RSE fueron: el 50.5% de los clientes
mostraron un nivel destacado de credibilidad de la comunicacién de la RSE, seguido del
37.6% que mostraron un nivel regular de credibilidad de la comunicacion de la RSE vy el
11.9% mostraron un nivel incipiente de credibilidad de la comunicacion de la RSE. De
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acuerdo a la dimension, verdad, el 50.5% de los clientes mostraron un nivel destacado de
verdad, seguido del 37.6% que mostraron un nivel regular de verdad y el 11.9% mostraron
un nivel incipiente de verdad. Para la dimension, sinceridad, el 27.1% de los clientes
mostraron un nivel destacado de sinceridad, seguido del 56.4% que mostraron un nivel
regular de sinceridad y el 16.5% mostraron un nivel incipiente de sinceridad. Para la
dimension, idoneidad, el 31.2% de los clientes mostraron un nivel destacado de idoneidad,
seguido del 48.2% que mostraron un nivel regular de idoneidad y el 20.6% mostraron un
nivel incipiente de idoneidad. Asi mismo, para la dimension, comprensibilidad, el 58.7% de
los clientes mostraron un nivel destacado de comprensibilidad, seguido del 32.1% que
mostraron un nivel regular de comprensibilidad y el 9.6% mostraron un nivel incipiente de

comprensibilidad.

Se puede deducir que, la credibilidad de la comunicacién de la RSE es destacada
gracias a la forma en como Claro expone las actividades de RSE por medio de imagenes y
detalles de su RSE, asi mismo, los clientes consideran que Claro es una empresa seria y con
buena reputacion, esto hace que el mensaje o informacion que dan de RSE tiene una alta
credibilidad. Por otro lado, se puede deducir que la comunicacién de RSE de Claro es tomada
como verdad de una forma destacable por los clientes, esto debido a que Claro expone su
RSE con evidencia, y eso, hace que tenga respaldo y justificacion el mensaje de RSE que
transmite Claro. Por otra parte, se puede deducir que la comunicacion de RSE tiene una
sinceridad de nivel regular para los clientes, porque hace sentir que sus intenciones por
ayudar a la sociedad y al medio ambiente son genuinas, pero la sinceridad de RSE tiene una
inclinacion al nivel destacado, para seguir y mejorar este nivel de la sinceridad de RSE es
importante también adoptar otras estrategias complementarias al mensaje de RSE. Asi
mismo, se puede deducir que, la comunicacion de RSE tiene una idoneidad tiene un nivel
regular que tiene una inclinacién al nivel destacado para los clientes, porque consideran que
el mensaje de las actividades de RSE que realiza Claro es de gran ayuda en parte para
enfrentar los desafios sociales y ambientales, Claro puede desarrollar otras actividades de
RSE para complementar las que viene realizando. Finalmente, se puede deducir que, la
comunicacion de RSE tiene una comprensibilidad de nivel destacado para los clientes,
porque el mensaje de RSE es de simple entendimiento ademas es mencionado con claridad,
esto hace que cualquier persona pueda comprender y enterarse sobre la RSE de Claro de la

mejor manera.

39



Por otro lado, para el analisis descriptivo de la variable intencion de compra, se toma
en consideracion las siguientes puntuaciones: para la variable intencién de compra, de 9 a
21 significa “intencion de compra por mejorar”, de 22 a 34 significa “buena intencién de
compra” y de 35 a 45 significa “excelente intencion de compra”. Asi mismo, para la
dimension, actitud, de 3 a 7 significa “actitud por mejorar”, de 8 a 12 significa “buena
actitud” y de 13 a 15 significa “excelente actitud”. Para la dimension, normas subjetivas, de
3 a 7 significa “normas subjetivas por mejorar’, de 8 a 12 significa “buena normas
subjetivas” y de 13 a 15 significa “excelente normas subjetivas”. Por Gltimo, para la
dimension control conductual percibido, de 3 a 7 significa “control conductual percibido por
mejorar”, de 8 a 12 significa “buena control conductual percibido” y de 13 a 15 significa

“excelente control conductual percibido”.

Tabla s

Analisis descriptivo de la intencion de compra y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje
Inte_nC|on de compra por 24 110
. mejorar
Intencion de Buena intencion de compra 80 36.7
compra Excelente intencion de compra 114 52.3
Total 218 100.0
Actitud por mejorar 28 12.8
) Buena actitud 95 43.6
Actitud Excelente actitud 95 43.6
Total 218 100.0
Normas subjetivas por mejorar 40 18.3
N bieti Buenas normas subjetivas 114 52.3
Ormas SUDIELIVAS £, celentes normas subjetivas 64 29.4
Total 218 100.0
Control conductual percibido
por mejorar 20 9.2
Buen control conductual
Control conductual percibido 109 50.0
ercibido
P Excelente control conductual
percibido 89 40.5
Total 218 100.0
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En la tabla 5 podemos observar la variable intencion de compra y sus dimensiones
de los clientes de claro de Villa El Salvador. Los resultados para la variable intencion de
compra fueron: el 52.3% de los clientes mostraron una excelente intencién de compra,
seguido del 36.7% que mostraron una buena intencion de compra y el 11.0% mostraron
poder mejorar la intencion de compra. De acuerdo a la dimension, actitud, el 43.6% de los
clientes mostraron una excelente actitud, seguido del 43.6% gque mostraron una buena actitud
y el 12.8% mostraron poder mejorar la actitud. Para la dimension, normas subjetivas, el
29.4% de los clientes mostraron una excelente norma subjetivas, seguido del 52.3% que
mostraron una buena norma subjetivas y el 18.3% mostraron poder mejorar las normas
subjetivas. Finalmente, para la dimension, control conductual percibido, el 40.8% de los
clientes mostraron un excelente control conductual percibido, seguido del 50.0% que
mostraron un buen control conductual percibido y el 9.4% mostraron poder mejorar el

control conductual percibido.

Se puede deducir que, la intencion de compra de los clientes es excelente por la
informacidn que brinda de parte de sus actividades de RSE de Claro, puesto que, los clientes
prefieren comprar a las empresas que mejoran el ecosistema que lo rodea, tanto en lo social
y ambiental, eso es altamente valorado por los clientes en su intencién de compra. Por otro
lado, se puede deducir que la actitud de los clientes en su intencién de compra en su mayoria
es de buena a mas, porque los clientes evidencian la voluntad que tiene Claro de preservar
el medio ambiente y el compromiso que tienen con la poblacion para mejorar su entorno.
Asi mismo, se puede deducir que, las normas subjetivas en la intencién de compra de los
clientes es buena, porque los clientes siguen las recomendaciones o son influenciados por
amigos y familiares que le comentan de sus actividades de RSE, aunque esto es perjudicial
en la intencion de compra por los comentarios que se recibe por parte de la atencion al cliente
y los call centers. Finalmente, se puede deducir que, el control conductual percibo en la
intencion de compra de los clientes es bueno, porque los clientes quieren contribuir con el
medio ambiente y en lo social, y consideran que una forma de hacerlo es por medio de su
compra, aungue en ocasiones no todos tienen la oportunidad o recursos para apoyar por

medio de su intencion de compra.
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4.6.3 Contrastacion de hipotesis

Para la contrastacion de la hipotesis se realizé la prueba de normalidad para saber si

se usaremos el coeficiente de correlacion de Spearman o Pearson segun corresponda. Para

ello, la muestra es 218, como es mayor a 50 se usara la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 6

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

CRSE VRD SNC IDN CMP ICP
N 218 218 218 218 218 218
Estadistico 0.106 0.138 0.142 0.147 0.162 0.125

p valor 0.000 0.000

0.000 0.000 0.000 0.000

En la tabla 6 podemos observar que mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, el

p valor es menor a 0.05, esto quiere decir, que los datos de las variables y dimensiones no

tienen una distribucion normal, por lo tanto, usaremos una prueba no paramétrica.

Donde:

CRSE: Credibilidad de la comunicacion de la RSE

VRD: Verdad

SNC: Sinceridad

IDN: Idoneidad

CMP: Comprensibilidad

ICP: Intencion de compra
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Para la aplicacién de la prueba no paramétrica, usaremos el Rho Spearman. Segun
Hernandez Sampieri (2014) el Rho Spearman se interpreta de la siguiente manera:

Tabla7

Coeficiente de Rho Spearman

Coeficiente Correlacion
-1.00 negativa perfecta
-0.90 negativa muy fuerte
-0.75 negativa considerable
-0.50 negativa media
-0.10 negativa débil
0.00 no existe correlacién
+0.10 positiva débil
+0.50 positiva media
+0.75 positiva considerable
+0.90 positiva muy fuerte
+1.00 positiva perfecta

Nota. Datos tomados de Hernandez Sampieri (2014).

Por otro lado, para el p valor se considerara lo siguiente:

Si el p valor > 0.05, se acepta la Hipdtesis Nula

Si el p valor < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula, y se acepta la Hipotesis Alternativa.
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Contraste de hipoétesis general

Ho: La credibilidad de la comunicacion de la RSE no se relaciona directamente con la

intencion de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima 2023

Ha: La credibilidad de la comunicacién de la RSE se relaciona directamente con la intencion

de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima 2023

Tabla 8

Relacion entre credibilidad de la comunicacion de la RSE y la intencion de compra

Intencién de compra

Rho de Spearman p valor N

Credibilidad de la comunicacién
de la RSE

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

793" 0.000 218

En la tabla 8 se observa la relacion entre credibilidad de la comunicacion de la RSE
y la intencion de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador. El coeficiente de Rho
Spearman da un resultado de 0.793 indicando una relacion directa positiva muy fuerte entre
las variables, el p valor es 0.000, es decir, es menor a 0.05, esto muestra que la relacion es
altamente significativa, por ello se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis

alternativa.

Decision: si existe relacion significativa entre credibilidad de la comunicacion de la
RSE y la intencion de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador debido a que se
mostrd un coeficiente de correlacion de 0.793 con un margen de error de 0.01, esto es una
relacion directa positiva, esto quiere decir, que si uuna variable aumenta la otra también

aumentara y si una variable disminuye la otra variable también disminuira.

44



Contraste de hipotesis especifica 1

Ho: La verdad de credibilidad de la comunicacion de la RSE no se relaciona directamente

con la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima.

Ha: La verdad de credibilidad de la comunicacion de la RSE se relaciona directamente con

la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa EI Salvador — Lima.

Tabla 9
Relacion entre la verdad de credibilidad de la comunicacion de la RSE y la intencion de

compra

Intencion de compra

Rho de Spearman p valor N

Verdad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE

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

696" 0.000 218

En latabla 9 se observa la relacion entre la verdad de credibilidad de la comunicacion
de la RSE vy la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa ElI Salvador. El
coeficiente de Rho Spearman da un resultado de 0.696 indicando una relacion directa
positiva considerable entre las variables, el p valor es 0.000, es decir, es menor a 0.05, esto
muestra que la relacién es altamente significativa, por ello se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa.

Decision: si existe relacion significativa entre la verdad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE vy la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El
Salvador debido a que se mostrd un coeficiente de correlacion de 0.696 con un margen de
error de 0.01, esto es una relacion directa positiva, esto quiere decir, que si una variable
aumenta la otra también aumentara y si una variable disminuye la otra variable también

disminuira.
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Contraste de hipotesis especifica 2

Ho: La sinceridad de credibilidad de la comunicacién de la RSE no se relaciona directamente

con la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima.

Ha: La sinceridad de credibilidad de la comunicacion de la RSE se relaciona directamente

con la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima.

Tabla 10
Relacion entre la sinceridad de credibilidad de la comunicacion de la RSE y la intencion

de compra

Intencion de compra

Rho de Spearman p valor N

Sinceridad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE

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

687" 0.000 218

En la tabla 10 se observa la relacion entre la sinceridad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE vy la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El
Salvador. El coeficiente de Rho Spearman da un resultado de 0.687 indicando una relacion
directa positiva considerable entre las variables, el p valor es 0.000, es decir, es menor a
0.05, esto muestra que la relacion es altamente significativa, por ello se rechaza la hip6tesis

nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Decision: si existe relacion significativa entre la sinceridad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE vy la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El
Salvador debido a que se mostrd un coeficiente de correlacion de 0.687 con un margen de
error de 0.01, esto es una relacion directa positiva, esto quiere decir, que si una variable
aumenta la otra también aumentara y si una variable disminuye la otra variable también

disminuira.
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Contraste de hipotesis especifica 3

Ho: La idoneidad de credibilidad de la comunicacién de la RSE no se relaciona directamente

con la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima.

Ha: La idoneidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE se relaciona directamente

con la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador — Lima.

Tabla 11
Relacion entre la idoneidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE y la intencion

de compra

Intencion de compra

Rho de Spearman p valor N

Idoneidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE

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

722" 0.000 218

En la tabla 11 se observa la relacion entre la idoneidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE vy la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El
Salvador. El coeficiente de Rho Spearman da un resultado de 0.722 indicando una relacion
directa positiva considerable entre las variables, el p valor es 0.000, es decir, es menor a
0.05, esto muestra que la relacion es altamente significativa, por ello se rechaza la hip6tesis

nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Decision: si existe relacion significativa entre la idoneidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE vy la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El
Salvador debido a que se mostrd un coeficiente de correlacion de 0.722 con un margen de
error de 0.01, esto es una relacion directa positiva, esto quiere decir, que si una variable
aumenta la otra también aumentara y si una variable disminuye la otra variable también

disminuira.
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Contraste de hipotesis especifica 4

Ho: La comprensibilidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE no se relaciona
directamente con la intencion de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador —

Lima.

Ha: La comprensibilidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE se relaciona
directamente con la intencion de compra de los clientes de Claro de Villa El Salvador —

Lima.

Tabla 12
Relacion entre la comprensibilidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE y la

intencion de compra

Intencién de compra

Rho de Spearman p valor N

**

Comprensibilidad de credibilidad
de la comunicacion de la RSE

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

.764 0.000 218

En la tabla 12 se observa la relacion entre la comprensibilidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE y la intencién de compra de los clientes de Claro de Villa El
Salvador. EIl coeficiente de Rho Spearman da un resultado de 0.764 indicando una relacion
directa positiva muy fuerte entre las variables, el p valor es 0.000, es decir, es menor a 0.05
esto muestra que la relacion es altamente significativa, por ello se rechaza la hip6tesis nula

y se acepta la hipétesis alternativa.

Decision: si existe relacion significativa entre la comprensibilidad de credibilidad de
la comunicacion de la RSE y la intencion de compra de los clientes de Claro de Villa El
Salvador debido a que se mostrd un coeficiente de correlacion de 0.764 con un margen de
error de 0.01, esto es una relacion directa positiva, esto quiere decir, que si una variable
aumenta la otra también aumentara y si una variable disminuye la otra variable también

disminuira.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

La credibilidad de la comunicacion de la RSE con la intencion de compra de los
clientes de Claro del distrito de Villa EI Salvador, se encontré que entre ambas variables la
existencia de un coeficiente de correlacion directa positiva muy fuerte (0.793). Este
resultado, enfatiza que los esfuerzos de las actividades de RSE tiene una relacion directa en
los resultados econdmicos representado por la intencién de compra de los clientes, ahora
bien, el invertir en estrategias que complementen a la RSE en convertirla en una ventaja
competitiva es a lo que una empresa debe de apuntar, tanto en la comunicacion con
credibilidad y en la promocion de sus actividades de RSE. Se puede relacionar con los
resultados que se obtuvieron en el trabajo de investigacion realizado por Huaripuma (2023)
a los consumidores millennials que compran de aparatos tecnoldgicos en Per(, donde
tambien se demostrd una correlacion directa positiva muy fuerte entre la percepcion de RSE
e intencién de compra de aparatos tecnologicos de los consumidores millennials. Asi mismo,
en la investigacion presentada por Fatma y Khan (2023) a los clientes de la industria bancaria
minorista de la India, demostro de la fuerte influencia de la RSE coduce a una intencion de
compra positiva, puesto que los clientes muestran un interes mayor en empresas con RSE,
en la investigacion presentada por Ahmad et al. (2023) a los clientes de productos ecoldgicos
de China durante el covid-19, se evidencié que los determinantes de la RSE (la psicologia
verde, confianza verde, satisfaccion verde y el valor verde) tienen una relacion directa
positiva con la intencién de compra de los clientes de productos ecoldgicos en tiempos del
covid. Estos estudios reflejan el efecto que puede tener una buena estrategia de RSE tanto
en las acciones de RSE como en la credibilidad de los clientes en la comunicacion de la RSE

sobre la intencion de compra.

Las coincidencias de los antecedentes con la presente investigacion, evidencia que la
credibilidad de la comunicacion de RSE en los clientes de Claro, es satisfactoria en la
intencion de compra, ya que la difusion de las actividades y acciones de reciclaje, reduccién
de las emisiones de CO2 y la transicion a energia renovable, trasmiten el mensaje de RSE

por parte de Claro, esto contribuye un valor para los clientes en su decision de compra.

Por otra parte, entre la relacion de la verdad de credibilidad de la comunicacion de la
RSE con la intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa El Salvador, se

encontrd una correlacion directa positiva considerable (0.696), con este resultado, se destaca
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gue una empresa que se desarrolla con transparencia hacia sus clientes tanto en las
actividades y el mensaje que trasmite, es enfocado a los clientes como una estrategia para
incrementar la intencion de compra por medio la verdad del mensaje de RSE. Se puede
relacionar con los resultados de la investigacion realizada por Huaripuma (2023) a los
consumidores millennials que compran de aparatos tecnolégicos en Pert, donde la ética de
la RSE y la intencidn de compra, tiene una correlacion directa positiva considerable, en la
investigacion presentada por Lee, Park y Chung (2022) a los clientes del aeropuerto
internacional de Incheon, se encontré que la responsabildad social empresarial tiene una
relacion positiva directa con la reputacion muy significativa. Estos resultados se enlazan con
la verdad del mensaje de la RSE con lo cual se puede emplearse para incrementar la intencién

de compra.

Actualmente, los clientes valoran la verdad con la que se expresa una empresa, esto
para los clientes refleja franqueza en la informacion sobre la RSE o sobre cualquier accion
del cuidado del medio ambiente, este mérito de la empresa genera una iniciativa propia del
cliente por la compra, para la empresa esto es util, ya que se hace diferencial frente a la

competencia que hay en el mercado.

Asi mismo, entre la relacion de la sinceridad de credibilidad de la comunicacion de
la RSE con la intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa EI Salvador,
se encontrd una correlacion directa positiva considerable (0.687), el resultado enfatiza el
valor la sinceridad que es necesaria de parte de la empresa hacia sus clientes en su RSE como
también es importante en sus demas actividades, se refleja que los clientes valoran la buena
intencion que tiene la empresa en lo social y ambiente, esto debe de expresar en su mensaje
de RSE. Aquello se puede relacionar con la investigacion hecha por Fatma y Khan (2023) a
los clientes de la industria bancaria minorista de la India, donde el resultado de la confianza
tiene una influencia significativa en la intencion de compra de los clientes, en la
investigacion presentada por Ahmad et al. (2023) a los clientes de productos ecoldgicos de
China durante el covid-19, donde evidencié que uno de los determinantes de la RSE, la
confianza verde, tienen una relacion directa positiva con la intencion de compra de los
clientes de productos ecoldgicos en tiempos del covid. Los cuales, se asocian con la
sinceridad por medio de la buena intencidn que es valiosa para desarrollar estrategias para

el incremento de la intencidn de compra de los clientes.
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Las coincidencias con esta investigacion, revela que una empresa debe de mostrar su
proposito de RSE de una manera genuina ante el publico en general y especificamente a sus
clientes por medio de una comunicacion sincera de RSE, la cual genera una seguridad hacia
los clientes en el mensaje que se trasmite, asi mismo, esto es un antecedente para que los

clientes mejoren en su intencion de compra.

Respecto a la relacion entre la idoneidad de credibilidad de la comunicacion de la
RSE con la intencidn de compra de los clientes de Claro del distrito de Villa El Salvador, se
encontrd una correlacion directa positiva considerable (0.722), este resultado distingue que
toda empresa que realiza RSE debe de dirigirse a prevenir o afrontar los problemas sociales
y ambientales que en la actualidad se esta evidenciando, esto refleja una idoneidad en sus
actividades y mensajes de RSE con el compromiso que tiene una empresa con la intencion
de mejorar su entorno. Aquello se puede relacionar con la investigacion hecha por Khan y
Fatma (2023) a los clientes bancarios de la India, se observo que los resultados de la relacion
entre la imagen y la confianza en la compra de la marca es directa, positiva y significativa,
en la investigacion presentada por Lee, Park y Chung (2022) a los clientes del aeropuerto
internacional de Incheon, mostr6 que la imagen respecto a la RSE a la reputacién presenta
una relacién altamente directa positiva que promueve el crecimiento de la compra en los
clientes. Tales resultados de esas investigaciones se enlazan con la idoneidad de la
comunicacion de RSE que permite ser vista por los clientes como una empresa Util y

conveniente por la RSE que realiza dandole a la empresa una ventaja frente a otras.

De acuerdo al péarrafo anterior, se evidencia que los clientes toman mucho en
consideracién que el mensaje de RSE sea idoneo en la forma en como aborta los temas
ambientales como también, que el mensaje se ajuste a los desafios que se enfrenta en el
ambito social y ambiental, esto es tomado en consideracion en la intencion de compra de los

clientes.

Finalmente, respecto a la relacion entre la comprensibilidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE con la intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de
Villa El Salvador, se encontrd una correlacion directa positiva muy fuerte (0.764), este
resultado destaca que si los clientes tienen una compresion eficaz del mensaje de RSE, esto
ayuda a que sea transmitido de forma positiva de boca a boca o por medio de interacciones
en redes sociales, resaltando las buenas acciones que realiza la empresa en bienestar del

medio ambiente, la RSE va ganando mas consideracion por parte de los clientes. De acuerdo
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aello, se puede relacionar con la investigacion hecha por Khan y Fatma (2023) a los clientes
bancarios de la India, se observo que los resultados de la relacién entre el boca a boca
(WOM) vy la confianza en la compra de la marca es directa, positiva y significativa, la
investigacion hecha por Lee, Park y Chung (2022) a los clientes del aeropuerto internacional
de Incheon, mostro que la confianza de la RSE una relacion altamente directa positiva a la
reputacion de la empresa. Tales resultados se asocian a la comprensibilidad de la
comunicacion de la RSE de una empresa, para que los clientes entienden y toman conciencia

del impacto socioambiental que conlleva las actividades de RSE.

Del péarrafo anterior, se revela que el mensaje de RSE que se trasmite a los clientes
tiene que ser de facil entendimiento para que el mensaje sea captado por cualquier persona
de a pie, esto hace que los clientes puedan llevar el mensaje de boca en boca y asi, esto
genere una recomendacidon de la empresa no solo por sus productos o servicios sino también
por las acciones de RSE, a lo que esto resulta beneficioso porque incrementa la intencion de

compra de los clientes.
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VI. CONCLUSION Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Respecto al objetivo general, se concluye que entre la credibilidad de la
comunicacion de la RSE y la intencion de compra de los clientes de Claro del distrito de
Villa El Salvador, tienen una relacion directa positiva muy fuerte (0.793), asi mismo respecto
a la credibilidad de la comunicacidon de la RSE, el 50.5% de los clientes encuestados presenta
un nivel destacado de credibilidad de la comunicacion de la RSE y 37.6% de los encuestados
se encuentra en un nivel regular de credibilidad de la comunicacion de la RSE. Por otra parte,
respecto a la intencion de compra, el 52.3 de los clientes encuestados presenta una excelente
intencion de compray el 36.7% de los encuestados muestran una buena intencién de compra.
Se justifica que la credibilidad de la comunicacion de la RSE es destacada gracias a la forma
en como Claro expone las actividades de RSE por medio de imagenes y detalles de su RSE,
asi mismo, Claro realiza estrategias sobre la migracion gradualmente a energia renovable
(principalmente a energia solar y eolica), reduccion de las emisiones de CO2 vy el reciclaje
de residuos eléctricos y electrdnicos para el bienestar del medio ambiente, el resultado de la

credibilidad de los clientes impulsa la intencidn de compra.

Por otro lado, respecto al primer objetivo especifico, se concluye que entre la verdad
de credibilidad de la comunicacién de la RSE y la intencién de compra de los clientes de
Claro del distrito de Villa EI Salvador, tienen una relacion directa positiva considerable
(0.696), asi mismo respecto a la verdad de credibilidad de la comunicacion de la RSE, el
49.5% de los clientes encuestados presenta un nivel destacado de la verdad de credibilidad
de la comunicacion de la RSE y 39.9% de los encuestados se encuentra en un nivel regular
de la verdad de credibilidad de la comunicacion de la RSE. Se demuestra que Claro se
desarrolla con transparencia hacia sus clientes tanto en las actividades y el mensaje que
brinda, que toman como verdad, debido a que Claro expone su RSE con evidencia, eso, da
un gran respaldo y justificacion el mensaje de RSE, para incrementar la intencion de compra

por medio la verdad del mensaje de RSE.

Asi mismo, respecto al segundo objetivo especifico, se concluye que entre la
sinceridad de credibilidad de la comunicacién de la RSE y la intencion de compra de los
clientes de Claro del distrito de Villa ElI Salvador, tienen una relacién directa positiva
considerable (0.687), asi mismo, respecto a la sinceridad de credibilidad de la comunicacion
de la RSE, el 27.1% de los clientes encuestados presenta un nivel destacado de la sinceridad
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de credibilidad de la comunicacién de la RSE y 56.4% de los encuestados se encuentra en
un nivel regular de la sinceridad de credibilidad de la comunicacién de la RSE. Se expone
que la comunicacion de RSE tiene una sinceridad de nivel regular para los clientes que tiene
una inclinacion al nivel destacado, porque hace sentir que sus intenciones por ayudar a la
sociedad y al medio ambiente son genuinas manifestando un compromiso total, para
mantener y mejorar este nivel de la sinceridad de RSE es importante también adoptar otras
estrategias complementarias al mensaje de RSE, ya que la sinceridad de RSE se relaciona

con la intencién de compra.

Por otra parte, respecto al tercer objetivo especifico, se concluye que entre la
idoneidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE y la intencién de compra de los
clientes de Claro del distrito de Villa ElI Salvador, tienen una relacién directa positiva
considerable (0.722), asi mismo, respecto a la idoneidad de credibilidad de la comunicacion
de la RSE, el 31.2% de los clientes encuestados presenta un nivel destacado de la idoneidad
de credibilidad de la comunicacion de la RSE y 48.2% de los encuestados se encuentra en
un nivel regular de la idoneidad de credibilidad de la comunicacién de la RSE. Se justifica
que la comunicacion de RSE tiene una idoneidad tiene un nivel regular que tiene una
inclinacion al nivel destacado para los clientes, porque consideran que el mensaje de las
actividades de RSE que realiza Claro es de gran ayuda en parte para enfrentar los desafios
sociales y ambientales, pero que podria abarcar mas actividades de RSE e informarlos

adecuadamente porque esto se relaciona con la intencion de compra.

Finalmente, respecto al cuarto objetivo especifico, se concluye que entre la
comprensibilidad de credibilidad de la comunicacién de la RSE y la intencion de compra de
los clientes de Claro del distrito de Villa El Salvador, tienen una relacion directa positiva
considerable (0.722), asi mismo, respecto a la comprensibilidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE, el 31.2% de los clientes encuestados presenta un nivel destacado
de la comprensibilidad de credibilidad de la comunicacion de la RSE y 48.2% de los
encuestados se encuentra en un nivel regular de la comprensibilidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE. Se demuestra que la comunicacion de RSE tiene una
comprensibilidad de nivel destacado para los clientes, porque el mensaje de RSE es de
simple entendimiento ademas es mencionado con claridad para que evidencie que Claro
trabaja mucho en cuidado preservacion del medio ambiente, para aumentar la intencion de

compra de los clientes.
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6.1 Recomendaciones

Respecto a la conclusion principal, se recomienda ampliar los canales de difusion
como en Twitter Instagram y Facebook, que son los espacios que usa la mayoria de clientes,
para seguir promocionando las actividades de RSE que lleva a cabo la empresa para llevar
la informacion de su RSE a mas clientes o consumidores, ya que las acciones que aportan
con la sociedad y el medio ambiente son valoradas en su mayoria por el publico en general,
para generar una ventaja competitiva, asi mismo, promover eventos ambientales para dar
detalles sobre las diferentes acciones que lleva a cabo la empresa, principalmente sobre la
migracion gradualmente a energia renovable (principalmente a energia solar y eoélica),

reduccion de las emisiones de CO2 y el reciclaje de residuos eléctricos y electronicos.

Respecto a la primera conclusion especifica, se recomienda exponer frente a los
clientes los resultados que se tiene en las practicas de RSE por medio de newsletters, esto
detalla en informes breves a los clientes por medio de correo o notificaciones sobre el
rendimiento de Claro como una empresa con sostenibilidad, que refleja la verdad del

mensaje de RSE, y asi esto genera un valor afiadido en los clientes.

Respecto a la segunda conclusion especifica, se recomienda acompafar la
comunicacion de la responsabilidad social con la aplicacion de storytelling, que viene a ser
recojo de testimonio de los pobladores donde se realiza la RSE o pobladores que se
benefician con la accion de RSE, estos relatos reflejan la intencion genuina y el compromiso
que tiene la empresa en su RSE, y asi la empresa se muestra sincera con su RSE frente a sus

clientes.

Respecto a la tercera conclusién especifica, se sugiere dando a conocer los
reconocimientos que Claro ha ganado en este tiempo que ha venido desarrollando RSE,
demostrando que las acciones de RSE de Claro estan acorde a los problemas ambientales,
como también ir ampliando las acciones de RSE como el cuidado de la fauna y otros
recuerdos naturales para seguir mejorando la reputacion y la intencion de compra de los

clientes.

Respecto a la cuarta conclusién especifica, se recomienda dar a conocer el mensaje
de RSE de la empresa por medio de publicaciones donde los clientes puedan interactuar y
dar su respaldo o sugerencias respecto a las actividades de RSE y la empresa pueda hacer un

feelback hacia los clientes, asi mismo, estas publicaciones deben de tener palabras simples
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y sencillas para un facil entendimiento por parte de cualquier persona, esto dara inicio a la

mejora en la intencion de compra.
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ANEXOS

ANEXO 1 Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

¢Cual es la relacion entre la
credibilidad de la comunicacion de la
RSE y la intencidn de compra de los
clientes de Claro del distrito de Villa
El Salvador — Lima 2023?

Determinar la relacién de la
credibilidad de la comunicacion de la
RSE con la intencion de compra de
los clientes de Claro del distrito de
Villa El Salvador — Lima 2023.

La credibilidad de la comunicacion de
la RSE se relaciona directamente con

la intencion de compra de los clientes
de Claro de Villa El Salvador — Lima

2023.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

-¢Cudl es la relacion de la verdad de
credibilidad de la comunicacion de la
RSE con la intencién de compra de los
clientes de Claro del distrito de Villa
El Salvador — Lima?

-Determinar la relacién de la verdad de
credibilidad de la comunicacion de la
RSE con la intencién de compra de los
clientes de Claro del distrito de Villa
El Salvador — Lima.

-La verdad de credibilidad de la
comunicacién de la RSE se relaciona
directamente con la intencion de
compra de los clientes de Claro de
Villa El Salvador — Lima.

-¢Cudl es la relacion de la sinceridad
de credibilidad de la comunicacion de
la RSE con la intencion de compra de
los clientes de Claro del distrito de
Villa El Salvador — Lima?

-Determinar la relacion de la
sinceridad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE con la
intencién de compra de los clientes de
Claro del distrito de Villa El Salvador
— Lima.

-La sinceridad de credibilidad de la
comunicacién de la RSE se relaciona
directamente con la intencién de
compra de los clientes de Claro de
Villa El Salvador — Lima.

Credibilidad de la

comunicacién de la RSE

Dimension e
indicadores:

X1: Verdad
X1.1: Veracidad

X2: Sinceridad
X2.1: Buena intencién

X3: Idoneidad
X3.1: Precision

X4: Comprensibilidad
X4.1: Compresion
Variable Y:

Intencion de compra

Dimension e
indicadores:

. DISENO
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGICO
Problema general Obijetivo general Hipdtesis general
Variable X: Tipo: Transeccional-

Correlacional

Enfoque:
Cuantitativo

Disefio: No
experimental

Nivel: Correlacional
Poblacion infinita
Muestra: 385

Muestreo: no
probabilistico
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-¢Cudl es larelacién de la idoneidad de
credibilidad de la comunicacién de la
RSE con la intencion de compra de los
clientes de Claro del distrito de Villa
El Salvador — Lima?

-Determinar la relacion de la idoneidad
de credibilidad de la comunicacion de
la RSE con la intencion de compra de
los clientes de Claro del distrito de
Villa El Salvador — Lima.

-La idoneidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE se relaciona
directamente con la intencién de
compra de los clientes de Claro de
Villa El Salvador — Lima.

-¢Cuadl es la relacion la
comprensibilidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE con la
intencion de compra de los clientes de
Claro del distrito de Villa El Salvador
— Lima?

-Determinar la relacion de la
comprensibilidad de credibilidad de la
comunicacion de la RSE con la
intencion de compra de los clientes de
Claro del distrito de Villa El Salvador
— Lima.

-La comprensibilidad de credibilidad
de la comunicacion de la RSE se
relaciona  directamente con la
intencion de compra de los clientes de
Claro de Villa El Salvador — Lima.

Y1: Actitud
Y1.1: Preferencia

Y2: Normas subjetivas
Y2.1: Influencia

Y3: Control conductual
percibido

Y3.1: Compra
planificada
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ANEXO 2 Instrumento de Recoleccion de Datos

Instrumento de Recoleccion de Datos - Cuestionario

Su participacion es voluntaria y confidencial

Objetivo: Recopilar informacion de los clientes de Claro de Villa el Salvador en 2023

Datos
Género: Hombre () / Mujer ()

Edad:

Grado de Instruccion:
primaria () secundaria( ) técnico( ) universitario( ) postgrado ( )

¢Ha escuchado algun mensaje de las actividades de responsabilidad social empresarial de la empresa
Claro?

Si( ) No( )
Escalas
N°| Dimensiones/Indicadores/items Muy en En Niﬁicz(re]rdo De acuerdo | MUY de
desacuerdo | desacuerdo acuerdo
desacuerdo

Variable: Credibilidad de la
comunicacion de la RSE

Dimensién: Verdad

Indicador: Veracidad

Siento que las declaraciones sobre
1 [la informacién de RSE son
precisas.

Considero que las afirmaciones
2 | hechas en el mensaje de RSE son
correctas.

Estoy seguro de que las
3 |afirmaciones de RSE son
verdaderas.

Considero que informacion de RSE
4 | utiliza la mejor evidencia
disponible.

Los argumentos estan justificados
5 | por los hechos declarados sobre la
RSE.

Dimensién: Sinceridad

Indicador: Buena intencién

66




La informacidon de RSE refleja las
intenciones genuinas de la empresa.

Siento que las intenciones de la
empresa se corresponden con el
mensaje dado sobre la RSE.

8

El mensaje de RSE no es engafioso.

Dimensién: Idoneidad

Indicador: Precision

La informacion de RSE se ajusta al
contexto de la empresa Claro y sus
desafios sociales y ambientales.

10

Como receptor de la informacion,
siento que el mensaje aborda bien
los temas de RSE.

11

Considero que la informacion de
RSE representa legitimamente a la
empresa.

Dimension: Comprensibilidad

Indicador: Compresion

12

Entiendo el mensaje de RSE

13

El mensaje de la RSE es
mencionado con claridad.

14

El mensaje de la RSE esta hecho de
manera comprensible.

15

Entiendo el significado del mensaje
de la RSE

16

La informacion de la RSE es de
facil entendimiento.

Variable: Intencion de compra

Dimensién: Actitud

Indicador: Preferencia

17

Por lo general, prefiero comprar
productos de Claro por su actividad
de RSE.

18

Suelo comprar productos de Claro
porque aporta con la RSE.

19

Compraria productos de Claro por
sus acciones de RSE.

Normas subjetivas
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Indicador: Influencia

20

Las personas que escucho podrian
influenciarme para comprar en
Claro por su RSE.

21

Las personas importantes para mi
piensan que debo comprar en Claro
porque aporta con el medio
ambiente.

22

Mi familia y amigos piensan que
comprar productos de Claro es una
buena idea por su RSE.

Dimensién: Control conductual
percibido

Indicador: Compra planificada

23

Siempre trato de comprar en Claro,
porque hacen responsabilidad
social.

24

Compraré en Claro cuando necesite
algun producto tecnoldgico que
contribuya con el medio ambiente.

25

Tengo los recursos y oportunidades
para comprar en Claro y aportar
con la RSE que hacen.
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ANEXO 3 Pruebas realizadas

Prueba 1

Prueba de confiabilidad del instrumento en SPSS

Fiabilidad
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N 9%
Casos Valido 218 100.0
Excluido™ 0 0
Total 218 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

827 2
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Prueba 2

Prueba de Normalidad en SPSS

Pruebas de normalidad

Kolmogorow-Smirnos? Shapiro-ilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
WErdad 138 218 <.001 952 218 =.001
Sinceridad 142 218 <.001 950 218 =.001
Idoneidad 147 218 =.001 541 218 =001
Comprensibilidad 162 218 =.001 931 218 =001
Credibilidad comunic R5E 106 218 <.001 928 218 =.001
Intencion de compra 125 218 <.001 914 218 =.001

a. Carreccian de significacidn de Lilliefars
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Prueba 3

Frecuencia de credibilidad de la comunicacion de la RSE y sus dimensiones

Credibilidad comunic RSE

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 26 11.49 11.49 11.9
MEDIC g2 av.e ar.6 445
ALTO 110 50.58 0.5 100.0
Total 218 100.0 100.0
Verdad
Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido BAJO 23 10.6 10.6 10.6
MEDIC 87 39.49 3849 a0.5
ALTO 108 49.5 485 100.0
Total 218 100.0 100.0
Sinceridad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 36 16.5 16.5 16.5
MEDIO 123 56.4 56.4 ¥F29
ALTO 58 271 271 100.0
Total 218 100.0 100.0
Idoneidad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido BAJO 45 20.6 206 206
MEDICO 105 48.2 482 68.8
ALTO 68 .2 .2 100.0
Total 218 100.0 100.0
Comprensibilidad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 20 9.2 5.2 9.2
MEDIO 70 321 321 41.3
ALTO 128 58.7 58.7 100.0
Total 218 100.0 100.0
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Frecuencias de intencion de compra y sus dimensiones

Intencion de compra

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido BAJO 24 11.0 11.0 11.0
MEDIC 80 36.7 36.7 7.7
ALTO 114 52.3 52.3 100.0
Total 218 100.0 100.0
Actitud
Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Valido BAJO 28 12.8 12.8 128
MEDIC g5 436 436 56.4
ALTO g5 436 436 100.0
Total 218 100.0 100.0
Normas subjetivas
Faorcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valico acumulado
Yalido BAJO 40 18.3 18.3 18.3
MEDIO 114 523 523 706
ALTO G4 284 28.4 100.0
Total 218 100.0 100.0
Control conductual percibido
Faorcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valida BAJC 20 9.2 9.2 9.2
MEDIO 109 50.0 50.0 59.2
ALTO 84 40.8 40.8 100.0
Total 218 100.0 100.0

72



Prueba 4

Coeficiente Rho Spearman entre ambas variables en SPSS

Correlaciones

Credibilidad Intencion de
comunic RSE compra

Rho de Spearman  Credibilidad comunic RSE  Coeficiente de correlacian 1.000 793"
Sig. (hilateral) . = 001
M 218 218
Intencion de compra Coeficiente de correlacion 793" 1.000
Sig. (bilateral) =.001 .
I 218 218

** La correlacian es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
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ANEXO 4 Ranking MERCO: Empresas Responsabilidad Social Empresarial 2022
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