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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propdsito principal analizar las diferencias en la
relacion entre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la Imagen Corporativa en las
principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa, desde la perspectiva de los
consumidores jovenes en 2024. Se buscd determinar si los jovenes de Arequipa prefieren
comprar en tiendas que demuestren ser socialmente responsables y como esto afecta la
percepcion de la imagen de dichas marcas.

Para alcanzar los objetivos planteados, se llevo a cabo una investigacion de tipo
correlacional con un enfoque cuantitativo. La recoleccion de datos se realiz6 mediante
encuestas, utilizando un cuestionario compuesto por 21 items: 16 relacionados con la variable
RSE y 5 con la variable Imagen Corporativa. La muestra estuvo conformada por 383
participantes de la ciudad de Arequipa, con edades entre 18 y 29 afios, seleccionados mediante
muestreo estratificado.

Entre los hallazgos més destacados, no se identificaron diferencias significativas en la
relacion entre RSE e Imagen Corporativa, lo que sugiere que los consumidores no perciben una
diferenciacion clara entre las empresas estudiadas, lo cual podria representar un desafio para
estas marcas. asi también se encontré que la dimension de proteccion al consumidor fue la méas
relevante, aportando informacion clave para responder al objetivo general planteado.

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, Imagen corporativa, Proteccién al

consumidor
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ABSTRACT

The main purpose of this research was to analyze the differences in the relationship
between Corporate Social Responsibility (CSR) and Corporate Image in the main clothing stores
of the retail sector in Arequipa, from the perspective of young consumers in 2024. We sought
to determine whether young people in Arequipa prefer to shop in stores that demonstrate social
responsibility and how this affects the perception of the image of these brands.

In order to achieve the objectives, a correlational research with a quantitative approach
was carried out. Data collection was carried out through surveys, using a questionnaire
composed of 21 items: 16 related to the CSR variable and 5 to the Corporate Image variable.
The sample consisted of 383 participants from the city of Arequipa, aged between 18 and 29
years, selected by stratified sampling.

Among the most important findings, no significant differences were identified in the
relationship between CSR and corporate image, which suggests that consumers do not perceive
a clear differentiation between the companies studied, which could represent a challenge for
these brands.

Key words: Corporate social responsibility, Corporate image, Consumer protection.
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INTRODUCCION

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es esencial para la sostenibilidad y
competitividad empresarial, especialmente en el sector retail, al integrar practicas que benefician
a la sociedad y al medio ambiente, fortaleciendo las relaciones con consumidores y grupos de
interés (Carroll, 2021). La percepcion de los consumidores sobre la RSE influye
significativamente en la construccion de la imagen corporativa, clave para destacarse en
mercados competitivos y diversos como el de las tiendas de ropa (Kotler & Lee, 2020). Este
estudio busca analizar como las practicas de RSE se relacionan con la imagen corporativa de las
principales tiendas de ropa en Arequipa, desde la perspectiva de los consumidores jovenes en
2024,

A nivel internacional, la relacion entre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y
la Imagen Corporativa en el sector retail es cada vez més relevante, impulsada por consumidores
globales que exigen practicas éticas y sostenibles, siendo preferidas por el 60% segun la
Organizacion Internacional del Trabajo (2022). En América Latina, paises como Chile y
Colombia han demostrado avances en la implementacion de RSE, lo que mejora la percepcion
de marca y la fidelidad del cliente (Camara de Comercio de Santiago, 2021). En Peru, el sector
retail enfrenta retos en sostenibilidad, aunque el 45% de los consumidores considera la RSE un
factor decisivo en sus compras (Arellano Consultoria, 2023). Especificamente en Arequipa, el
auge del sector retail de ropa, impulsado por un mercado mas exigente, resalta la RSE como un
factor diferenciador clave. La implementacion de estrategias efectivas no solo mejora la
reputacion corporativa, sino que también genera ventajas competitivas sostenibles (Bazan y
Giron, 2023).

La relevancia de las variables Responsabilidad Social Empresarial (RSE) e Imagen

Corporativa se fundamenta en diversas perspectivas tedricas y empiricas. Desde un enfoque
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conceptual, Kotler y Lee (2020) sostienen que la RSE se ha transformado en un elemento
fundamental para establecer vinculos sostenibles con los consumidores. Investigaciones como
la de Pérez y Garcia (2022) han demostrado que las empresas con practicas responsables
mejoran significativamente su reputacion, mientras que Bustos y Moreno (2020) argumentan
que una sélida imagen corporativa facilita la fidelizacion de los consumidores. La relacion entre
estas variables ayuda a entender cémo las acciones responsables guardan relacion con la
percepcion de marca, favoreciendo el posicionamiento y el éxito empresarial, a la vez que aporta
valor practico y metodoldgico para mejorar las estrategias comerciales.

La presente investigacion esta estructurada de la siguiente manera: EI Capitulo |
presenta los fundamentos tedricos de la investigacion, donde se describe el problema en estudio,
destacando datos estadisticos relevantes del sector y la importancia de la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa para las organizaciones. Ademas, este capitulo incluye la
justificacion del estudio, los objetivos propuestos, el marco teorico, los antecedentes de
investigaciones previas y las hipotesis formuladas.

En el Capitulo Il se exponen los aspectos metodoldgicos de la investigacion, detallando
las técnicas e instrumentos empleados. En este caso, se utilizo la encuesta y el cuestionario como
herramientas principales. Se describe la estructura de los instrumentos, su confiabilidad y el
campo de verificacion, donde se incluyen detalles clave sobre el proceso investigativo. Ademas,
se aborda la definicion de las unidades de estudio, especificando la poblacion objetivo y el
procedimiento seguido para seleccionar la muestra a encuestar, asi como la estrategia de
recoleccion de datos utilizada.

Finalmente, la investigacion culmina con los resultados obtenidos de la encuesta,
discusion, conclusiones y recomendaciones, sintetizando los hallazgos principales y

proporcionando lineas de investigacion futuras.
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1. CAPITULO I: FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1. Problema

No existe un estudio sobre el analisis comparativo de la relacion entre Responsabilidad
Social Empresarial y la Imagen Corporativa en las principales tiendas de ropa del sector retail
de Arequipa, desde la perspectiva de los consumidores jovenes, 2024.

1.2. Descripcién

Las tiendas retail este afio tuvieron un gran crecimiento comparado con el afio 2023 ya
que segun datos entregados por la Cdmara de Comercio de Lima (CCL), la expansién del sector
retail en 2023 fue de un 2,3%, menor al crecimiento registrado el afio anterior. En el 2024 el
director de Andlisis de Pacific Credit Rating mencioné que las previsiones para este afio indican
una recuperacion progresiva del sector retail, impulsada por la mejora de las condiciones
economicas y la adaptacion a nuevas tendencias que flexibilizan los canales de venta. Por otro
lado, la Camara de Comercio de Lima (CCL) destaco que se anticipa un crecimiento del PIB del
2,6% y un incremento del consumo del 2,9%, mientras que el sector retail proyecta una
expansion del 3,3% (Alburquerque, 2024).

En relacion con las principales tiendas retail como Ripley, Oechsle y Saga Falabella
concentran el 85.1% del mercado peruano, siendo Saga Falabella el lider con una participacion
del 46.5%, seguido por Ripley con el 27.6% y Oechsle con el 11%. El sector retail ha mostrado
un crecimiento continuo, aunque moderado, desde 2015. Entre 2016 y 2017, crecié en 49.3
millones de soles; entre 2017 y 2018, en 98.1 millones de soles; y entre 2018 y 2019, en 145.7
millones. Este crecimiento ha sido impulsado por una mayor estabilidad econdémica en el pais y
la apertura de nuevos centros comerciales en diversas regiones (Euromonitor, 2020).

En la actualidad, los consumidores, especialmente los jovenes, han adquirido una mayor

conciencia sobre la importancia de la responsabilidad social empresarial (RSE) y su impacto en
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la sociedad y el medio ambiente. Este grupo etario, caracterizado por su conexion constante con
las redes sociales y su exposicion a informacion sobre temas globales, no solo considera el
precio y la calidad de los productos al momento de realizar sus compras, sino que también
valoran las practicas de RSE implementadas por las marcas (Bustos y Moreno, 2020). En el
sector retail, las empresas se enfrentan al desafio de incorporar estrategias de RSE efectivas que
respondan a las expectativas y preocupaciones de los consumidores en materia ambiental, social
y economica (Bazan y Giron, 2023).

A pesar de los esfuerzos realizados por los centros comerciales para implementar
iniciativas de RSE, existe una brecha de conocimiento sobre cuéales son las dimensiones
especificas que perciben y valoran los consumidores arequipefios. Comprender estas
dimensiones es crucial, ya que la RSE tiene un impacto directo en la construccion de una imagen
corporativa positiva y atractiva para los centros comerciales, para ello la organizacion debe tener
en cuenta la imagen que se desea proyectar de acuerdo con sus estrategias para atraer y fidelizar
los clientes. La imagen establecida por la empresa buscara tener una interaccion por medio de
estimulos que conlleven a la aceptacion de la marca y su valoracion (Alvarez et al., 2019). En
un entorno altamente competitivo, donde los consumidores tienen acceso a una amplia variedad
de opciones, la imagen corporativa se convierte en un factor determinante para la diferenciacion
y el éxito de las marcas (Fontes et al., 2016).

Ademas, es importante reconocer que la RSE no solo se trata de acciones filantropicas
o de marketing, sino que debe estar integrada en la estrategia y cultura organizacional de las
empresas. En relacién con lo econdmico la empresa debe tener una economia viable ya que sin
esto no habria acciones responsables, lo social también esta relacionado con lo legal eso quiere
decir que esta relacionado con la legislacion vigente que se debe cumplir como los valores y

normas de una empresa, ya que estan interrelacionadas y son fundamentales para lograr un

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

crecimiento sostenible (Servera y Arteaga, 2013). Solo mediante la implementacion de
programas de RSE alineados con las expectativas de los consumidores, las empresas podran
generar valor, obtener una ventaja competitiva sostenible y fortalecer su posicionamiento en el
mercado local.

Por lo tanto, este estudio busca analizar las dimensiones de la RSE percibidas por los
consumidores de Arequipa en las tiendas de ropa del sector retail, y precisar su relacion con la
imagen corporativa de las empresas desde la perspectiva de los consumidores. Los hallazgos de
esta investigacion brindaran conocimientos valiosos que permitirdn a las marcas ajustar sus
estrategias de RSE de acuerdo con las necesidades y expectativas de su publico objetivo, lo que
a su vez contribuird a mejorar su reputacion, fidelizar a sus clientes y atraer a nuevos
consumidores conscientes de la importancia de la sostenibilidad y la responsabilidad social.
Ademas, con base en los resultados obtenidos sobre la relacion entre las dimensiones de RSE y
la imagen corporativa, este estudio se propone disefiar acciones especificas de RSE que puedan
implementar las tiendas de ropa del sector retail de Arequipa para mejorar su imagen
corporativa. Estas recomendaciones practicas proporcionaran a las tiendas de ropa del sector
retail de Arequipa herramientas concretas para fortalecer sus iniciativas de RSE de manera
estratégica y efectiva, maximizando asi su impacto positivo tanto en la sociedad como en su
propia imagen corporativa.

1.2.1. Campo, Areay Linea

e Campo: Ciencias Econémicas Administrativas
e Area: Ingenieria Comercial
e Linea: Marketing y Ventas

1.2.2. Tipo de problema
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El presente estudio se enmarca en un tipo de investigacion descriptivo-correlacional. Es
descriptivo en cuanto busca detallar las propiedades y caracteristicas fundamentales del
fendmeno bajo analisis, en este caso, la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa de las principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa. Este enfoque permite
una caracterizacion precisa del grupo de estudio y de las variables investigadas. Para lograr esto,
se realizard una revision exhaustiva de investigaciones previas y se incorporaran aportes de
diversos autores, lo que permitira obtener una base de datos robusta y pertinente para nuestro
analisis.

Asimismo, la investigacion es correlacional, pues pretende establecer la existencia y el
grado de asociacion entre las variables de estudio: la responsabilidad social empresarial y la
imagen corporativa. Este enfoque permitira identificar patrones de relacion entre estas variables
en el contexto especifico de los consumidores jovenes de las principales tiendas de ropa del
sector retail en Arequipa. Como sefialan Hernandez et al. (2014), este tipo de investigacion es
crucial para comprender como se comportan las variables en relacion con otras dentro de un
fendmeno complejo.

1.2.3. Analisis de Variables:

e Variable Dependiente:

Imagen corporativa: Se define como el conjunto de ideas propias que cada persona tiene
acerca de la empresa, estas dependen de la variedad de atributos ofrecidos y son diferentes en
cada persona porque encuentran diversas formas de relacionarse con la organizacién (Pintado y
Sanchez, 2013).

e Variable Independiente:

Responsabilidad social empresarial: Se refiere al deber que tienen las empresas con el

ambiente y la sociedad. Este deber cambia y se adecua con el tiempo y las circunstancias que se
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presentan en cada lugar ya que la realidad en cada es diferente y se presentan distintas
necesidades (Schebesta, 2021).

1.2.3.1.  Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables
Variable ) ) ) Nivel de
) ) Dimensiones Indicadores L
independiente: medicion

. Grado de generacion de empleo,
Responsabilidad o
o apoyo economico y logro de un
econémica o _
crecimiento sostenible

Responsabilidad Nivel de pautas éticas por parte
ética de las empresas

- y Grado de practica al reciclaje,
Responsabilidad Proteccion B L )
_ ) ) conservacion y fabricacion de  Ordinal
social empresarial ~ ambiental .
productos ecoldgicos

Proteccién al Nivel de resolucion de quejas y

consumidor mejora del servicio al cliente

. Grado de contribucién en
Responsabilidad o )
actividades de voluntariado,

filantropica _
proyectos de bienestar, etc.
Variable ) ) ] Nivel de
) Dimensiones Indicadores L
dependiente medicion
Nivel de impresion respecto a
Imagen corporativa Unidimensional las principales tiendas de ropa Ordinal

del sector retail de Arequpa.

Nota. En la tabla 1 se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptado de “Fashion
Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product Preference, and Purchase Intention:
Chinese Consumers’ Perspectives” por Zhang y Hua, 2018.
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1.2.3.2. Matriz de consistencia
Tabla 2
Matriz de consistencia
Pregunta general Objetivo general Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
general
¢ Como difiere la relacion Analizar las diferencias Dadoquela  Responsabilidad Responsabilidad Grado de
entre Responsabilidad Social ~ en larelacién entre la  responsabilidad social econémica generacion de
Empresarial y la Imagen Responsabilidad Social social empresarial empleo, apoyo
Corporativa entre las Empresarial y la Imagen  empresarial es econémico y
principales tiendas de ropa Corporativa entre las  relevante para la logro de un
del sector retail de Arequipa,  principales tiendas de percepcion crecimiento
segun la perspectiva de los  ropa del sector retail de  publica de las sostenible

consumidores jovenes en el Arequipa, desde la

empresas. Es

Responsabilidad

Nivel de pautas

20247 perspectiva de los probable que ética éticas por parte
consumidores jovenes existan de las empresas
en el 2024. diferencias
Preguntas especificas Objetivos especificos  significativas en Proteccion Grado de practica
la relacion entre ambiental al reciclaje,

Responsabilidad

conservacion y

Social fabricacion de
Empresarial y la productos
Imagen ecologicos
¢ Qué diferencias existen en Identificar las Corporativa Proteccion al Nivel de
la percepcion de la RSE y la diferencias en la entre las consumidor resolucion de
Imagen Corporativa entre las  percepcion de la RSE y principales quejas y mejora
principales tiendas de ropa  la Imagen Corporativa  tiendas retail de del servicio al
del sector retail estudiadas entre las principales ropa de cliente

de Arequipa en el 2024? tiendas de ropa del

sector retail de Arequipa

en el 2024.

Arequipa, desde
la perspectiva
de los
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¢ Qué dimensiones de RSE
muestran una correlacion
maés fuerte con la Imagen
Corporativa en cada tienda
de ropa del sector retail
estudiada de Arequipa en el
20247

Determinar qué
dimensiones de RSE
muestran una
correlacién més fuerte
con la Imagen
Corporativa en cada
tienda de ropa del sector
retail estudiada de
Arequipa en el 2024.
Analizar la variacion en
la fuerza de la relacion
entre cada dimension de
RSE y la Imagen
Corporativa entre las
principales tiendas de
ropa del sector retail
estudiadas de Arequipa

en el 2024.

¢Como varia la fuerza de la
relacion entre cada
dimension de RSE y la
Imagen Corporativa entre las
principales tiendas de ropa
del sector retail estudiadas
de Arequipa en el 2024?

Analizar la variacion en
la fuerza de la relacién
entre cada dimension de
RSE y la Imagen
Corporativa entre las
principales tiendas de
ropa del sector retail
estudiadas de Arequipa
en el 2024.

consumidores
jévenes en el

2024.

UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

Grado de
contribucion en
actividades de
voluntariado,
proyectos de
bienestar, etc.

Responsabilidad
filantrdpica

Imagen Unidimensional Nivel de
corporativa impresion
respecto a las
principales

tiendas de ropa
del sector retail
de Arequipa.
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¢ Qué acciones especificas de Disefar acciones
RSE pueden implementar las  especificas de RSE que

principales tiendas las puedan implementar las
principales tiendas de ropa principales tiendas de
del sector retail de Arequipa  ropa del sector retail de
para mejorar su imagen Arequipa para mejorar
corporativa, considerando su imagen corporativa.
los resultados obtenidos
sobre la relacion entre las
dimensiones de RSE y la
imagen corporativa?

Nota. En la tabla 2 se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada 2024.
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1.2.4. Interrogantes bésicas
1.2.4.1. Interrogante General

¢Como difiere la relacion entre Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen
Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa, segun la perspectiva
de los consumidores jovenes en el 2024?

1.2.4.2. Interrogantes especificas

¢Que diferencias existen en la percepcion de la RSE y la Imagen Corporativa entre las
principales tiendas de ropa del sector retail estudiadas de Arequipa en el 2024?

¢Qué dimensiones de RSE muestran una correlacion més fuerte con la Imagen Corporativa
en cada tienda de ropa del sector retail estudiada de Arequipa en el 2024?

¢Como varia la fuerza de la relacion entre cada dimension de RSE y la Imagen Corporativa
entre las principales tiendas de ropa del sector retail estudiadas de Arequipa en el 2024?

¢Qué acciones especificas de RSE pueden implementar las principales tiendas las
principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa para mejorar su imagen corporativa,
considerando los resultados obtenidos sobre la relacion entre las dimensiones de RSE y la imagen
corporativa?

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion social

La presente investigacion sirve como puente entre las principales tiendas de ropa del sector
retail de Arequipa y sus consumidores, ademas de explorar las relaciones con otros grupos de
interés, lo que permite a las empresas ampliar su impacto. Asimismo, este estudio podra servir
como referente para otras entidades que busquen mejorar sus practicas de responsabilidad social.

Ademas, la investigacion ayudard a comprender como la responsabilidad social influye en la
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economia, ya que decisiones inadecuadas en este &mbito pueden afectar tanto el crecimiento
empresarial como el bienestar social de los grupos de interés.

En Arequipa, diversas tiendas retail han comenzado a enfocarse en la responsabilidad
social, implementando estrategias dirigidas a diferentes aspectos, como el cuidado del medio
ambiente y la capacitacion de sus trabajadores. Muchas de estas empresas comunican sus practicas
a través de informes de sostenibilidad e impacto dirigidos a sus grupos de interés. Esta
comunicacion busca fortalecer la confianza de los clientes en la marca y demostrar su compromiso
con la responsabilidad social.

1.3.2. Justificacion teodrica

Esta investigacion se fundamenta en teorias y conceptos basicos de responsabilidad social
para explicar el entorno y establecer un marco de referencia solido. Las diversas teorias sobre
responsabilidad social serviran para explicar su importancia en el mantenimiento de una buena
imagen corporativa en las tiendas retail.

1.3.3. Justificacion préctica

Este estudio revelara la relacién entre las dimensiones de la responsabilidad social empresarial
y la imagen de las empresas del sector retail en Arequipa. Al considerar la percepcion de los
consumidores, se determinardn los beneficios para las organizaciones. Esta informacion sera
valiosa para la toma de decisiones en el area de marketing y para mejorar la gestion empresarial
en general.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

12
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Analizar las diferencias en la relacion entre la Responsabilidad Social Empresarial y la
Imagen Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa, desde la
perspectiva de los consumidores jovenes en el 2024.

1.4.2. Obijetivos especificos

Identificar las diferencias en la percepcion de la RSE y la Imagen Corporativa entre las
principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa en el 2024.

Determinar qué dimensiones de RSE muestran una correlacion més fuerte con la Imagen
Corporativa en cada tienda de ropa del sector retail estudiada de Arequipa en el 2024.

Analizar la variacion en la fuerza de la relacién entre cada dimension de RSE y la Imagen
Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail estudiadas de Arequipa en el
2024.

Disefar acciones especificas de RSE que puedan implementar las principales tiendas de
ropa del sector retail de Arequipa para mejorar su imagen corporativa.

1.5. Marco Tedrico

1.5.1. Responsabilidad social empresarial

Segln mencionan Ormaza et al. (2020) acerca de la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) y como su implementacion en una organizacion puede aportar beneficios significativos en
términos de reputacion, innovacion, transparencia, confianza e informacion precisa, en una
compafiia que adopta précticas responsables en sus operaciones contribuye al desarrollo de un
valor que fortalece la imagen institucional, marcando asi una distincion frente a la competencia.

Por otro lado, Ruiz et al. (2020) afirmaron que la adecuada implementacion de la
responsabilidad social empresarial en las organizaciones resultard en la oferta de productos que

satisfagan de manera positiva las necesidades de las personas, esto, a su vez, contribuira al
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bienestar mutuo al superar las expectativas de los clientes en comparacion con la competencia, y
al mismo tiempo, elevara la imagen corporativa de la organizacién, por otra parte, es crucial dar
prioridad a la observacion detallada de las interacciones entre los colaboradores y la empresa,
asegurando asi un entorno laboral positivo y seguro, no se debe descuidar la preservacion del
medio ambiente, siendo importante la integracion con la comunidad en la que la empresa esta
ubicada, mostrando respeto por sus intereses y respondiendo de manera apropiada a sus
necesidades para lograr una convivencia armoniosa.

En cambio, Osorio et al. (2022) establecieron la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
como una de las estrategias mas efectivas para la innovacion en las empresas en la actualidad, esta
concepcion surge de la urgencia de aportar valor a la empresa y garantizar su sostenibilidad y
competitividad en el mercado, ademas, se enfatiza que la RSE debe ser abordada como un
compromiso integral de la organizacion, més que simplemente como una estrategia competitiva,
este compromiso se extiende tanto hacia los consumidores como hacia los proveedores, de este
modo, la empresa asume el compromiso con los consumidores de ofrecer productos o servicios
confiables, proporcionando informacion completa y adecuada para disminuir significativamente
los riesgos en varios aspectos, ademas, se compromete con los proveedores a cumplir de manera
integral con los contratos y compromisos establecidos.

Asimismo, Vallaeys (2020) establecio la responsabilidad social empresarial como una
estrategia innovadora que implica un compromiso por parte de las empresas, empleando de manera
sistematica los recursos organizacionales para respetar los derechos de la sociedad, el medio
ambiente y las personas en la comunidad, estas acciones se llevan a cabo en beneficio de todos los
involucrados, con el objetivo de lograr un rendimiento eficiente y garantizar la sostenibilidad, una

entidad socialmente responsable es aquella que posee la habilidad de identificar y atender las
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necesidades e intereses de todas las partes involucradas, que incluyen accionistas, empleados,
proveedores, clientes, el gobierno, la comunidad y, por altimo, el medio ambiente, este enfoque
no solo beneficia la demanda interna de la empresa, sino que también contribuye positivamente a
la demanda externa.

Desde un contexto filosofico, Rios et al. (2019) expresaron que la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) constituye una filosofia que guia la gestion de una empresa, delineando como
deberian comportarse las organizaciones en el entorno actual, esta filosofia se vincula con la
sostenibilidad del planeta y esté estrechamente ligada a la forma en que se elaboran y producen los
productos destinados al publico, la discusién se simplifica alrededor de este tema.

Bom (2004) menciona la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) de manera sencilla
como la innovadora manera de llevar a cabo negocios, esto implica que los empresarios deben
comprender que el compromiso no se limita a atender Unicamente los intereses convencionales,
sino que debe extenderse hacia diversos grupos de interés, ya que estos grupos afectan y son
afectados por la organizacion.

En cambio, enfocandose en el ambito competitivo Lara y Sanchez (2013) sefialan que hay
sectores especificos donde la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es reconocida como el
verdadero impulsor de la mejora del rendimiento en una organizacion, siendo particularmente
relevante para las microempresas que buscan establecer relaciones més sélidas con sus clientes y
lograr una reputacion positiva.

1.5.1.1. Dimensiones de RSE

15.1.1.1. Responsabilidad econémica

15
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De acuerdo con Vergara et al. (2020) la responsabilidad econdmica constituye una faceta
crucial de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), abordando la contribucion activa y
voluntaria de las empresas para mejorar aspectos sociales, econémicos y ambientales.

Los autores mencionan que algunos elementos fundamentales de la responsabilidad
econdmica dentro del marco de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) abarcan:

e Produccion y reparto de valor afiadido: dentro de su componente econdémico
interno, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se dedica a la produccion y
distribucion del valor afiadido entre los colaboradores, teniendo en cuenta no solo
las condiciones del mercado, sino también la equidad y la justicia.

e Sostenibilidad: la empresa debe generar beneficios y mantener su existencia y
vitalidad, lo que conlleva un enfoque en la sostenibilidad y el cumplimiento de las
regulaciones ambientales.

e Aporte al desarrollo del pais: la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) implica
maximizar los beneficios econémicos, sociales y ambientales derivados de las
operaciones principales de las empresas, realizar inversiones sociales y practicar la
filantropia estratégica, ademas de participar activamente en los debates sobre
politicas a nivel nacional e internacional.

e FEticaen las practicas: la RSE conlleva la adopcion de practicas éticas en la gestion
empresarial, incluyendo la promocidn de la igualdad de oportunidades, el estimulo
de la diversidad e inclusién, el respeto a los derechos humanos, y el compromiso
con la transparencia y la rendicion de cuentas.

e Influencia en el bienestar social: la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

también dirige sus esfuerzos hacia la mejora del bienestar social de los empleados
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y las comunidades locales, esto puede abarcar acciones como la promocion de la
igualdad de oportunidades, la garantia de seguridad y salud en el trabajo, la
inversién en capacitacion y desarrollo profesional, asi como el respeto a los
derechos humanos.

15.1.1.2. Responsabilidad ética

La responsabilidad ética conlleva la obligacién moral que tanto las empresas como las
personas tienen de comportarse de manera ética y responsable en sus acciones y decisiones.
Implica actuar en consonancia con valores y principios éticos, teniendo en cuenta el impacto de
las acciones en los deméas y en el medio ambiente (Saha et al., 2019).

La ética de la responsabilidad implica que las empresas tienen la obligacién de asumir la
responsabilidad de sus acciones y decisiones, tomando medidas para reducir al minimo su impacto
perjudicial en la sociedad y en el medio ambiente (Anshari et al., 2022).

De acuerdo con Ferrel et al. (2019) la responsabilidad ética incluye, ademas, la
incorporacion de practicas éticas en la administracion empresarial, como el impulso de la igualdad
de oportunidades, la promocion de la diversidad y la inclusion, el respeto a los derechos humanos,
y la dedicacion a la transparencia y a rendir cuentas.

15.1.1.3. Proteccion del medio ambiente

La preservacion del medio ambiente constituye un aspecto significativo dentro de la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), esta Ultima se caracteriza por la contribucion activa y
voluntaria de las empresas al mejoramiento social, econémico y ambiental (Okafor et al., 2021).

Para Newman et al. (2020) en un aspecto relacionado con el medio ambiente, la

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) implica:
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e Fomentar la sostenibilidad ambiental: las empresas deben implementar estrategias
que aseguren la preservacion de los recursos naturales y minimicen el impacto
ambiental.

e Respetar y preservar el entorno: esto implica mantener una actitud de cuidado y
respeto hacia el medio ambiente, evitando la degradacién excesiva y promoviendo
la restauracion de areas afectadas.

e Adoptar practicas de desarrollo sostenible: las empresas deben integrar en sus
operaciones préacticas que contribuyan a la conservacion de los recursos naturales
y al bienestar social y econémico a largo plazo.

e Minimizar el impacto ambiental: las empresas deben identificar y reducir al minimo
sus repercusiones en el entorno, incorporando tecnologias eficientes y respetuosas
con el medio ambiente, y disminuyendo la generacién de residuos.

e Participar en la formulacion de politicas: las empresas deben estar activamente
involucradas en la creacion de politicas y regulaciones ambientales, compartiendo
su experiencia y conocimientos para fomentar la proteccion del medio ambiente.

e Educar y concienciar a la sociedad: las empresas tienen la responsabilidad de
informar y educar a la sociedad acerca de la importancia de preservar el medio
ambiente y de cdmo cada individuo puede contribuir a este propdsito.
15.1.1.4. Proteccion al consumidor

Segun mencionan Li et al. (2019) esta faceta aborda la responsabilidad que las empresas
tienen de asegurar la seguridad y contento de los consumidores en relacion con los productos y
servicios que proporcionan, esto implica el respeto de los derechos del consumidor, la provisién

de informacién precisa y transparente, y la garantia de la calidad y seguridad de los productos, la
18
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Responsabilidad Social Empresarial (RSE) engloba el compromiso de las empresas con la
proteccion del consumidor como parte integral de su impacto social y ético.

Para Benohr (2020) a pesar de que los consumidores puedan no primordialmente tener en
cuenta la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) al tomar decisiones de compra, la salvaguarda
del consumidor continda siendo una dimension importante de la RSE, ya que influye en el bienestar
y la confianza de los consumidores en el mercado.

1.5.1.1.5. Responsabilidad filantropica

Janowki (2020) hace referencia a las acciones voluntarias que llevan a cabo las empresas
con el proposito de contribuir al bienestar de la sociedad y la comunidad, en esta dimension, las
empresas asignan recursos, ya sean financieros, de tiempo o conocimientos, para respaldar causas
benéficas, organizaciones sin fines de lucro o proyectos de indole social, cultural o ambiental, la
responsabilidad filantrépica va més alla de las obligaciones legales y éticas, buscando generar un
impacto positivo en la sociedad al mejorar la calidad de vida de las personas y fomentar el
desarrollo sostenible.

Para Zhong et al. (2021) esta faceta de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) abarca
acciones tales como donaciones a organizaciones benéficas, programas de voluntariado
corporativo, apoyo a eventos comunitarios, otorgamiento de becas educativas, entre otras
iniciativas que tienen como objetivo contribuir al bienestar social y al desarrollo de las
comunidades.

1.5.2. Imagen Corporativa

De acuerdo con Kim et al. (2020) es la impresion que la sociedad tiene de una empresa,
englobando las creencias, actitudes, ideas, prejuicios y sentimientos que los consumidores tienen

hacia la entidad, esta percepcion se forma a partir de diversos elementos, como el logotipo, el
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nombre corporativo, los productos y servicios ofrecidos, la identidad visual y la comunicacion de
la empresa.

Para Ali et al. (2019) una reputacidn corporativa positiva puede generar ventajas como la
lealtad de los clientes, el atractivo para inversores y socios, Yy el incremento de la satisfaccion de
los empleados.

Segun Ozkan (2020) para establecer una reputacion corporativa robusta, las empresas
deben reconocer la relevancia de no economizar en los recursos necesarios para forjar una
identidad distintiva y destacarse frente a la competencia.

Adicionalmente, Handoyo (2021) menciona que resulta crucial definir de manera nitida lo
que implica la imagen corporativa de una empresa y como debe ser desarrollada para establecer
una conexion positiva con los consumidores, facilitando asi la venta efectiva de productos y
servicios.

1.5.2.1. Dimensiones de imagen corporativa
15.2.1.1. Identidad visual

Para Go y Sundar (2019) hace referencia a la representacion visual de una marca, asi como
de sus metas y principios, esta construccion refleja la posicion de la marca en el mercado y se
comunica con su audiencia mediante varios elementos graficos y visuales, entre estos elementos
se encuentran el nombre, el logotipo, el embalaje del producto, la paleta de colores, la tipografia y
los materiales de promocidn, entre otros, la presencia visual es esencial para que una marca sea
identificada y recordada, ya que contribuye a distinguirla de la competencia y a establecer
conexiones y expectativas en la audiencia, ademas, la presencia visual debe mantener coherencia

en todos los puntos de interaccion con el publico, tales como la pagina web, las redes sociales, el
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empaque de los productos, entre otros, con el fin de fortalecer el mensaje que la marca busca
transmitir.
15.2.1.2. Reputacion

Segln mencionan Veh et al. (2018) captura la impresiéon que el publico, consumidores,
empleados y otros grupos de interés tienen acerca de una empresa, una reputacion positiva se
asocia con prestigio, reconocimiento y una buena imagen, siendo construida a traves de la
consistencia, transparencia, compromiso y un rendimiento sélido en diversas areas de operacion
de la empresa, por otro lado, una reputacion negativa puede surgir de decisiones erréneas, falta de
transparencia o un rendimiento deficiente, afectando de manera adversa la percepcion y confianza
en la empresa, la reputacidn constituye un recurso intangible de gran valor para las empresas, dado
que puede impactar las decisiones de los consumidores, la capacidad de atraer y retener talento,
las relaciones con los inversionistas y la percepcion general de la empresa en la sociedad, en
consecuencia, la administracion de la reputacién emerge como una responsabilidad crucial para
las empresas, demandando coherencia, transparencia, compromiso y un rendimiento destacado en
todas sus operaciones.

1.5.2.1.3. Comunicacion corporativa

De acuerdo con Cornelissen (2020) comprende el conjunto de iniciativas mediante las
cuales una empresa se comunica con sus diversos publicos, tanto internos como externos, con el
proposito de transmitir informacion vinculada a la mision, vision y valores de la organizacion,
mejorar la posicion de la marca y cultivar una relacion robusta y perdurable, esta comunicacién
también desempefia un papel en la gestion de informacion tanto interna como externa, contribuye
a mantener la coherencia en la identidad corporativa y facilita el abordaje de situaciones de crisis,

la comunicacion corporativa representa una herramienta estratégica esencial para las empresas y
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se divide en dos categorias: comunicacion interna y comunicacion externa, cada una con sus metas
y funciones particulares.
15.2.1.4. Cultura organizacional
Para Isensee et al. (2020) engloban los valores, creencias, normativas y metodologias que
dirigen la conducta de una empresa y su personal, la cultura organizacional constituye un
componente fundamental para la identidad corporativa, dado que refleja la naturaleza y actuacion
de la empresa en el mercado, esta cultura se desarrolla mediante la comunicacion interna, la
administracion de recursos humanos, el proceso de toma de decisiones y la manera en que se
ejecutan las labores cotidianas en la empresa, una cultura organizacional firme y congruente tiene
el potencial de elevar la reputacion de la empresa, incrementar la satisfaccion y el compromiso de
los empleados, y fortalecer las relaciones con clientes y otros stakeholders, en contraste, una
cultura organizacional débil o incoherente puede perjudicar la imagen de laempresay su capacidad
para atraer y conservar talento.
1.5.2.15. Personalidad de marca
Segln mencionan Bairrada et al. (2019) la identidad de la marca se forja mediante la
comunicacion y la representacion visual, y se transmite mediante diversos componentes como el
logotipo, el nombre, la paleta de colores, la tipografia, entre otros, la personalidad de la marca
adquiere importancia al facilitar el establecimiento de una conexion emocional con los
consumidores, distinguir la marca de la competencia y construir una imagen unificada y constante
en el mercado.
1.5.2.1.6. Experiencia del cliente
Becker y Jaakkola (2020) hacen referencia a la percepcion que los clientes forman sobre la

empresa y sus productos o servicios, derivada de las interacciones que experimentan durante el
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proceso de compra y uso de los productos o servicios, la experiencia del cliente es significativa ya
que puede impactar la imagen que los clientes tienen de la empresa, su nivel de satisfaccion y
fidelidad, asi como su propensién a recomendar la empresa a otras personas, en consecuencia, las
empresas deben enfocarse en la experiencia del cliente y esforzarse por perfeccionarla, ya sea
mediante el mejoramiento de la calidad del producto o servicio, el servicio al cliente, la
personalizacion de la experiencia, y otros elementos.

1.5.3. Modelo teorico

Segun Li et al. (2019) este modelo establecié una escala para medir la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) en la industria de la moda. Esta escala integral define la RSE en este
sector como una variable que abarca cinco dimensiones del marco teorico: responsabilidad
econdmica, responsabilidad ética, proteccion ambiental, proteccion del consumidor y
responsabilidad filantrépica. Segln literatura tedrica, la RSE y la imagen corporativa estan
vinculadas de manera directa y positiva. Estas variables son la influencia de las actividades de RSE
en la moda sobre la percepcion de la imagen corporativa de los consumidores, en base a ello se

disefid el siguiente modelo tedrico.
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Figural
Modelo tedrico: Responsabilidad Social Empresarial e Imagen Corporativa
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Nota. Adaptado de “Fashion Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product
Preference, and Purchase Intention: Chinese Consumers’ Perspectives, por Zhang y Hua, 2018.
1.5.4. Enfoques Teoricos sobre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
15.4.1. Teoria de los Stakeholders

Segun Fernandez y Bajo, (2012) La teoria de los Stakeholders plantea que existen individuos
con un interés particular en la empresa debido a su interaccion con ella. El término “Stakeholders”
se utilizo6 por primera vez en un comunicado interno del Instituto de Investigacion de Stanford,
segun lo mencionado por. Desde entonces, se ha escrito extensamente sobre este concepto, que en
espafiol se ha traducido como “Participantes” o “Grupos de Interés”. Esta teoria destaca que los
accionistas no son los Gnicos con interés en la organizacion, sino que, debido a las interrelaciones

sociales, se forma una red de colectivos interesados en la empresa por diversas razones.
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Segin Alpuche & Leines (2014) La Teoria de los Stakeholders sostiene que las
organizaciones estan formadas por un conjunto de actores llamados grupos de interés
(stakeholders), entre los cuales suelen incluirse accionistas, empleados, posibles inversionistas,
proveedores, clientes, la administracion y la sociedad en general. Desde esta perspectiva, la
empresa es el resultado de la interaccion entre estos grupos a lo largo del tiempo, considerando
que la organizacion se constituye por la comunicacion y los grupos por la interaccion sefialan que
la vision normativa de los stakeholders respalda la idea de que estos tienen un interés legitimo en

las actividades de la empresa y que su valor depende de su relacion con los resultados financieros.

15.4.2.  Teoria Institucional

Segun Di Maggio y Powell (2024), la teoria institucional destaca el rol del factor social en
la configuracién de las organizaciones. Esta teoria se enfoca en cémo las organizaciones se
desarrollan en funcion del entorno social en el que estan inmersas. El contexto institucional se
refiere a las normas y requisitos que las organizaciones deben cumplir para ser legitimas, pero
estas reglas no son establecidas por el mercado que rodea a la empresa, sino que estan reguladas
por el Estado. La teoria se centra mas en los factores legales que en los de eficiencia. Esto implica
que las organizaciones tienden a adaptarse al entorno legal en lugar de violar las leyes para obtener
mayores beneficios. Sin embargo, esta teoria no explica cémo es que distintas organizaciones,
sometidas a las mismas presiones institucionales, pueden cambiar a diferentes ritmos, algunas mas

rapidamente que otras, e incluso experimentar transformaciones dréasticas.

1.5.5. Relacion entre RSE y Competitividad Empresarial
1.55.1. RSE como una Ventaja Competitiva
Segun Villacis & Caiche (2021) La empresa debe abarcar a la Responsabilidad Social como

un instrumento para su diferencia sobre sus competidores, es por esto por lo que la competitividad
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en la empresa se realiza reforzando la: Competitividad Interna y Competitividad Externa al
ocuparse de la competitividad interna y externa se encaminara al elemento diferenciador en el
mercado, en su forma de realizar las cosas y el querer ser considerada como una empresa
innovadora, trabajando desde esa perspectiva a cautivar a los consumidores, las acciones

responsables les permitir&n estar por sobre las demas empresas de la industria.

1.5.5.2. RSEYy Lealtad del Consumidor
Segun Ackerman (2024) La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha pasado de ser un
mero cumplimiento de normas a consolidarse como una estrategia de negocio integral que abarca
aspectos como la ética en el trabajo, el impacto ambiental y la interaccion con la comunidad. Este
cambio responde a las nuevas expectativas de los consumidores, que ahora prefieren marcas que
compartan sus valores sociales y ambientales. Para las empresas, esto implica que implementar
una sélida estrategia de RSE no solo es una decision ética, sino también una opcion inteligente

desde el punto de vista comercial.

Segun Echeverria et al, (2018) La lealtad del cliente no depende Unicamente de su
satisfaccion con un producto o servicio, sino también del orgullo que sienten al estar vinculados a
una marca responsable. Las empresas que desarrollan programas efectivos de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) suelen ver un incremento en la fidelidad de sus clientes, ya que estos se
sienten parte de una causa mas grande. Esto es especialmente relevante entre las generaciones mas
jévenes, como los millennials y la Generacidn Z, quienes priorizan la sostenibilidad y la ética

empresarial en sus decisiones de compra.

1.5.5.3. Impacto en el Valor de Marca
Segun Guerrero (2017) la importancia del entorno que nos rodea esta ganando cada vez mas

peso en las decisiones de compra de los consumidores. Esto ha llevado a que marcas de diferentes
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sectores se involucren en la creacidn de iniciativas de responsabilidad social, con el objetivo de
alinearse con los valores de su publico. Desde el enfoque del marketing, se anticipa que estas
iniciativas aporten valor a la marca, mejoren su percepcién dentro del segmento objetivo,
aumenten la intencion de compra y fortalezcan la lealtad de los clientes. Aunque algunas empresas
han estado aplicando estas practicas durante afios y ya han obtenido resultados favorables, es
importante evitar generalizaciones: no se puede asegurar que cualquier accion enfocada en el

bienestar social generara valor para la marca.

Las empresas con una solida reputacion en responsabilidad social tienen mayores
posibilidades de ganarse la confianza de los consumidores, fidelizar a sus clientes y, en algunos
casos, justificar precios mas altos por sus productos y servicios. Uno de los impactos mas
importantes de la RSE en el branding es la capacidad de destacarse en un mercado saturado. Al
comunicar de manera efectiva sus esfuerzos de RSE, las compafiias pueden diferenciarse de sus
competidores que son mas lentos en adoptar iniciativas sociales y medioambientales

(ADECCO,2024).

1.5.6. Responsabilidad Social Empresarial y la Sostenibilidad

1.5.6.1. Concepto de Desarrollo Sostenible

Segun Xercavins et al. (2005) el desarrollo sostenible se define como aquel que busca
satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones
para satisfacer las suyas. Esto implica una solidaridad intrageneracional, que promueve una
distribucion justa de los recursos entre las personas que conviven hoy, considerando que en un
planeta con recursos limitados y en rapido agotamiento, un consumo desmedido por parte de unos

pocos privaria al resto de lo basico. Ademas, el concepto incorpora la solidaridad
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intergeneracional, es decir, la responsabilidad de no perjudicar a las generaciones futuras,
garantizando que también puedan satisfacer sus necesidades. Este enfoque novedoso surge debido
a que, hasta tiempos recientes, no se habia considerado el impacto a largo plazo en la vida humana.
Para lograr sostenibilidad, es fundamental identificar qué necesidades y capacidades deben

priorizarse y como gestionar los recursos de manera que permitan un progreso humano integral.

Segun Nufiez (2003) una empresa desempefia un papel en la sociedad que va mas alla del
beneficio econdmico, lo que implica hacerse responsable de los impactos generados por sus
cadenas de valor. En este contexto, la participacion activa de la ciudadania organizada es crucial,
especialmente para monitorear los indicadores de responsabilidad social y ambiental, tanto
voluntarios como obligatorios, que evaltan el desempefio empresarial. Estos indicadores deberian
incluir, como minimo, el cumplimiento de la ley, la entrega de informacion financiera confiable,
transparencia hacia los consumidores sobre la calidad y gestion de productos y procesos, asi como
detalles sobre las politicas de inversion social y ambiental, condiciones laborales, respeto a los

derechos humanos, entre otros aspectos.

1.5.6.2. RSE como Herramienta para la Sostenibilidad Corporativa
La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es fundamental para garantizar la
sostenibilidad en las empresas del sector retail, ya que integra la gestion corporativa con el impacto
en las areas econdmica, social y ambiental. En este contexto, la RSE ayuda a construir una imagen
positiva de la compafiia, fortalece la fidelidad de los clientes y mejora su reputacion. Estos factores
estdn estrechamente vinculados con el rendimiento financiero y el incremento de la
competitividad. Un caso ilustrativo es el estudio de empresas en Corea del Sur, donde se demostro

que las iniciativas de RSE no solo mejoraron la percepcion de la marca, sino que también
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impulsaron la confianza de los consumidores, lo que repercutié positivamente en los resultados
financieros. Esta confianza resulta crucial para la sostenibilidad, ya que las empresas consideradas
responsables tienen méas probabilidades de atraer y mantener una base de clientes leales (Nahuat

et al., 2021)

1.5.6.3.  Evaluacion de las Préacticas Sostenibles en el Sector Retail

La evaluacion de las précticas sostenibles en el sector retail se centra en la incorporacion
de factores relacionados con el medio ambiente, la responsabilidad social y el buen gobierno
(ESG). Estas iniciativas no solo persiguen minimizar el impacto ambiental, sino también estimular
el desarrollo econémico y social en las comunidades donde operan. En este sector, las crecientes
preocupaciones por el cambio climético y las nuevas normativas exigen que las empresas adopten
politicas de sostenibilidad que abarquen desde la gestion de la cadena de suministro hasta la mejora
en la eficiencia energética y el empleo de materiales reciclados. Un caso destacado es el estudio
sobre cdmo las empresas de retail se enfrentan al reto de reducir sus emisiones de carbono y
promover un consumo mas sostenible. Estas medidas no solo aumentan su competitividad en el
mercado internacional, sino que también mejoran su imagen corporativa, fortaleciendo la lealtad
del cliente y contribuyendo a un mejor rendimiento financiero mediante una diferenciacion
efectiva frente a los competidores (Vadillo, 2023).

Un ejemplo destacado de éxito en la implementacidn de practicas sostenibles en el sector
retail de moda en Peru es Polleras de Agus, una marca fundada en 2014 que ha centrado su modelo
de negocio en la moda sostenible. Trabajan con méas de 25 comunidades de artesanos de diversas

regiones del pais, utilizando materiales de bajo impacto ambiental y preservando técnicas
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tradicionales de confeccién como el tejido y el bordado. Estas iniciativas han fortalecido su
imagen, especialmente entre los consumidores conscientes, y su compromiso con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) les ha permitido diferenciarse en el mercado. Gracias a estas
practicas, Polleras de Agus ha obtenido la Certificacion B, que certifica su enfoque ético y
responsable. Esto no solo promueve un consumo mas consciente, sino que también fortalece la
lealtad de los clientes, incrementando su competitividad en el sector (Flores & Gutiérrez, 2021).

1.5.7. Percepcion de los Consumidores sobre la RSE

1.5.7.1. Factores Psicologicos que Influyen en la Percepcion de RSE

Los jovenes consumidores tienden a mostrar una mayor inclinacién hacia el consumo
responsable, impulsados por sus propios valores y creencias. Esta inclinacion se refleja en su
preferencia por marcas que exhiben un compromiso genuino con la sostenibilidad y la
responsabilidad social. Segun investigaciones, los jovenes no solo buscan adquirir productos, sino
que también desean que las marcas con las que se relacionan encarnen sus principios éticos y
morales (Pefialosa, 2016).

15.7.2. RSEy Comportamiento del Consumidor

Un estudio realizado en 2021 revel6 que las iniciativas de RSE pueden fortalecer la lealtad
del consumidor mediante procesos de co-creacion y la identificacion con la empresa. La
investigacion sugiere que la RSE no solo genera respuestas favorables de los clientes, sino que
también cultiva la lealtad al establecer una conexién emocional con la marca. Esto subraya la
necesidad de incorporar practicas sostenibles en las estrategias de marketing para influir
positivamente en el comportamiento del consumidor (Raza et al., 2020).

Ademas, una investigacion de 2022 encontrd que las empresas que llevan a cabo practicas

de RSE efectivas no solo mejoran su imagen corporativa, sino que también impactan
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favorablemente en el comportamiento de compra de los consumidores. En particular, los

consumidores jovenes tienden a preferir marcas que se alinean con sus valores éticos, lo que se

traduce en un aumento de la satisfaccion y lealtad hacia dichas marcas (Quinn & Russo, 2022).
15.7.3.  RSEy Comunicacion Corporativa

La comunicacion eficaz juega un papel crucial en la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), ya que permite a las organizaciones generar confianza, conectar con sus grupos de interés
y evidenciar su dedicacion a causas sociales y ambientales. Se enfatizan enfoques como la
transparencia, el dialogo, la colaboracion y la utilizacion de narrativas para establecer vinculos
emocionales con el publico (Barnett, 2016).

Para asegurar credibilidad, es fundamental que las empresas comuniquen con claridad sus
acciones de RSE. Asi, deben brindar informacion precisa sobre sus iniciativas y logros en
sostenibilidad, lo que requiere tanto la divulgacion de informes de sostenibilidad como el uso de
plataformas digitales para mantener una interaccién continua con sus grupos de interés. (Hoppe &
Fisher, 2021).

1.6. Antecedentes

1.6.1. Internacionales

Servera Francés y Arteaga Moreno (2019) Influencia de la responsabilidad social
corporativa sobre la confianza y el compromiso del consumidor, Universidad Catolica De
Valencia, Valencia/Espafia.

En la investigacion el objetivo principal fue observar la relacion del consumidor con la
responsabilidad social y como elemento de satisfaccion de los consumidores a través de variables
relacionadas, para el desarrollo de este articulo desarrollaron un cuestionario estructurado, el

cuestionario fue aplicado a clientes de establecimientos de supermercados y mercados en la
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provincia de valencia y se lleg6 a la conclusion de que la mayoria se muestran con mas interes a
los mensajes de responsabilidad social que las empresas muestren y otro porcentaje estarian
dispuestos a cambiar el comportamiento de compra en relacién a variables sociales. Esta
investigacion resulto importante porque evalia dos de las variables de este estudio que es la
responsabilidad social y el consumidor en las tiendas de retail.

Severino et al. (2021) Responsabilidad social corporativa y consumidores del sector retail
en chile, The journal of globalization, competitiveness, and governability, Chile.

En la investigacion el objetivo principal fue estudiar la percepcion que tienen los
consumidores del retail acerca de la responsabilidad social empresarial y encontrar las diferencias
estadisticamente significativas para los participantes de acuerdo a sus caracteristicas
sociodemograficas, para el desarrollo de esta investigacion primero se realizard una pregunta filtro,
luego un cuestionario elaborado y por ultimo se empled variables sociodemogréficas, esta
investigacion fue aplicada a 384 consumidores con mayoria de edad en una capital regional
ubicada en la zona centro sur de Chile, se lleg6 a la conclusion de que la base teorica y
metodoldgica ayudan a determinar las percepciones de los consumidores chilenos, esto ayuda en
la toma de decisiones y el disefio de estrategias para que las empresas sean mas competitivas.

1.6.2. Nacionales

Alvarado et al. (2019) Impacto de la responsabilidad social corporativa en el valor de
marca, ESAN BUSINESS, Lima.

En la investigacion el objetivo principal fue mostrar si existe un impacto entre la
responsabilidad social corporativa sobre una marca, asi también como las variables establecidas
tienen influencia en la marca, para el desarrollo de la investigacion aplicaron el modelo de carroll

gue mide los RSC, el instrumento fue aplicado a un grupo de personas con muestras poblacionales
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que van desde 7 a 781 personas que tienen vinculacion con las empresas que se tomaron de estudio.
Se lleg6 a la conclusion que si hubo un efecto en el desempefio de la responsabilidad social
corporativa ademas que comprometerse con la sociedad es lo que da buenos resultados en una
marca. Esta investigacion resulto ser importante para nuestra investigacion porque habla de una
de nuestras variables la cual es la confianza a la marca y su importancia.

Lira (2022), El valor agregado de la responsabilidad social en la imagen corporativa de una
empresa, Pontificia Universidad Catolica del Perd, Lima.

El objetivo de esta investigacion fue explicar si la Responsabilidad social empresarial le da
un valor agregado a las empresas para mejorar su posicionamiento en el mercado, para ello se
utilizdé la investigacién documental, exploratoria y explicativa tomando en cuenta diversos
indicadores, esta tom6 como muestra a 10 empresas de reputacion sensible en el Perd, se lleg6 a
la conclusion que las politicas de responsabilidad social empresarial son importantes para el
desarrollo de una empresa, pero no acttian solas para mejorar la imagen de una empresa, es decir,
estas politicas complementaron al plan estratégico de la empresa, gestion de riesgo y anélisis de
satisfaccion del cliente para alcanzar los objetivos propuestos.

1.6.3. Locales

Jovey Lopez (2022) Anélisis de los principales factores que influyen en el comportamiento
del consumidor joven, respecto a la decision de compra de prendas de vestir en la ciudad de
Arequipa, Universidad Cat6lica de Santa Maria, Arequipa.

En la investigacion el objetivo principal fue analizar los factores del comportamiento del
consumidor joven al momento de comprar prendas de vestir en la ciudad de Arequipa, para el
desarrollo de esta investigacion se aplico cuestionario para medir las variables de estudio, este

instrumento fue aplicado a jovenes en la ciudad de Arequipa de edades entre 20 a 29 afios y se
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llegd a la conclusién que el comportamiento del consumidor influyen de manera positiva en
decision de compra, ademas mostro una correlacion significativa entre estas variables y que la
variable de decision de compra es influenciada por factores psicologicos, sociales, culturales y
personales. Esta investigacion resulto ser importante porque evalla una variable que pretende
investigar este estudio que es el comportamiento del consumidor joven en la ciudad de Arequipa.

Guerra y Medina (2023) Impacto econémico que genera la practica de responsabilidad
social en los clientes de Mypes del sector retail, Arequipa — 2019, Universidad Catdlica de Santa
Maria, Arequipa.

En la investigacion el objetivo principal fue determinar el impacto de responsabilidad
social en los clientes de las Mypes en el Sector retail en Arequipa en el afio 2019, para realizar esta
investigacion de campo se emple6 un cuestionario de practica de responsabilidad social con
preguntas cerradas y el cuestionario de impacto economico con preguntas abiertas, estas mas
adelante fueron codificadas para su analisis, este instrumento se aplicé a una muestra de 355
clientes de las empresas del Sector Retail de la ciudad de Arequipa y se llegé a la conclusién que
la responsabilidad social contribuye positivamente en la parte econémica ya que genera empleo,
ayuda en el desarrollo de las Mypes y en la preservacion del medio ambiente.

1.7. HipOtesis

1.7.1. Hipotesis general

Dado que la responsabilidad social empresarial es relevante para la percepcion publica de
las empresas. Es probable que existan diferencias significativas en la relacion entre
Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen Corporativa entre las principales tiendas retail de

ropa de Arequipa, desde la perspectiva de los consumidores jovenes en el 2024.

34

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

2. CAPITULO Il: ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1. Técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de datos la técnica es la encuesta y el instrumento el cuestionario. La
encuesta se realizaré con la ayuda de Google Forms y sera desarrollada en base a los puntos de la
investigacion, tomando en cuenta los indicadores.

Las encuestas son fundamentales porque permiten obtener informacion de manera directa,
rapiday econdmica. Son Utiles para evaluar actitudes y opiniones, describir caracteristicas, detectar
necesidades, evaluar programas y prever tendencias. La estructura meticulosa de las encuestas
permite recolectar datos precisos y comparables, esenciales para diversos tipos de investigacion
(Bernal Torres, 2010).

Una encuesta por muestreo es una manera de recopilar informacion. Consiste en preguntar
a individuos que forman parte de una muestra representativa, utilizando un cuestionario
estandarizado, con el proposito de analizar las relaciones entre las variables (Corbetta, 2007).

2.2. Estructura de los Instrumentos

Se esta tomando como referencia el articulo de Hua Cui y Zhang (2018) titulado: Fashion
Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product Preference, and Purchase Intention:
Chinese Consumers’ Perspectives. De este estudio se tomara 2 variables la responsabilidad social
empresarial de la moda y la imagen corporativa, la primera tiene 16 items y esta dividida en 5
dimensiones las cuales son: responsabilidad econdmica, responsabilidad ética, proteccion
ambiental, proteccion al consumidor y responsabilidad filantrépica con 3 preguntas por cada
dimension y la segunda variable imagen corporativa posee 5 items.

El instrumento elegido es relevante puesto que contiene una serie de preguntas elaboradas

para obtener los datos necesarios para lograr los objetivos de un proyecto de investigacion.
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Representa un plan formal para recopilar informacion de la unidad de analisis, que es el foco del
estudio y del problema de investigacion. En general, un cuestionario incluye preguntas sobre una
0 més variables que se van a medir (Bernal Torres, 2010).
2.3. Confiabilidad del instrumento
El cuestionario posee la confiabilidad obtenida con el calculo del coeficiente de alfa de
Cronbach, el cual debe ser mayor a 0.7 para ser usado en el estudio.
A continuacion, se presentan los valores calculados por el autor original del articulo de

investigacion usado como referencia:

Tabla 3

Confiabilidad del instrumento

Dimensiones Alfa de Cronbach
Responsabilidad econémica 0.900
Responsabilidad ética 0.882

Proteccion ambiental 0.862

Proteccion al consumidor 0.856
Responsabilidad filantropica 0.891

Imagen corporativa 0.899

Nota. Adaptado de “Fashion Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product Preference, and
Purchase Intention: Chinese Consumers’ Perspectives” por Zhang y Hua, 2018.

El Alfa de Cronbach es un coeficiente de confiabilidad utilizado para medir la
consistencia interna de un conjunto de items en un cuestionario dentro de una escala de medicion.
Para calcular el coeficiente de Cronbach, se evaluara la correlacion de cada item con todos los
demas, generando numerosos coeficientes de correlacion. El coeficiente se obtiene promediando

todos estos valores (Quero, 2010). El valor minimo aceptable es de 0,70, ya que por debajo de este
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la consistencia interna del instrumento seria muy baja, es preferible valor entre 0,80 y 0,90. En el
caso del instrumento usado en la presente investigacion, el Alfa de Cronbach de cada dimension
es superior a 0.8 lo cual indica una muy buena consistencia interna.
2.4. Campo de verificacion
2.4.1. Ambito
La investigacion se realizara en la ciudad de Arequipa, unidad presente en ese lugar.
2.4.2. Temporalidad
La investigacion se realizara en un periodo de cuatro meses, desde julio hasta septiembre
2024, puesto que se realizaran encuestas, por lo que el estudio tendré un disefio transeccional ya
que la informacion seré recopilada en un momento Unico, el afio 2024.
2.5. Unidades de Estudio
Los consumidores de las tiendas de Saga Falabella y Ripley de la ciudad metropolitana de
Arequipa entre las edades de 18 a 29 afos.
2.5.1. Poblacion
Segun el Gobierno Regional de Salud de Arequipa (2023), el total de personas en la
provincia es 1,190,377; de las cuales se puede observar que, dentro del rango escogido, es decir,
el nimero de personas que se encuentran entre 18 a 29 afios asciende a 230,074 jovenes en la
provincia de Arequipa.

Tabla 4
Identificacion de la poblacion

PERSONAS DE

PROVINCIA DISTRITO TOTAL 18 - 20 ARIOS
Arequipa Arequipa 56,369 8,195
Arequipa Alto Selva Alegre 93,514 18,934
Arequipa Cayma 110,463 21,685
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Arequipa Cerro Colorado 244,103 50,807
Arequipa Characato 17,816 3,445
Arequipa Chiguata 3,351 573
Arequipa Jacobo Hunter 54,725 10,437
Arequipa Mariano Melgar 68,475 13,009
Arequipa Miraflores 67,675 12,926
Arequipa Mollebaya 7,672 1,341
Arequipa Paucarpata 140,561 26,570
Arequipa Quequefia 7,640 1,120
Arequipa Sabandia 4,896 856
Arequipa Sachaca 29,875 5,467
Arequipa Socabaya 86,724 17,634
Arequipa Tiabaya 18,032 3,468
Arequipa Uchumayo 17,846 3,322
Arequipa Yanahuara 27,923 4,231
Arequipa Yarabamba 1,722 314
Arequipa Yura 45,370 9,698
Arequipa Jose Luis Bustamante Y Rivero 85,625 16,042

TOTAL 1,190,377 230,074

Nota. Elaborado a partir de “Poblacion 2023 por EESS”, por Gobierno Regional de Salud de Arequipa,

2023. https://www.saludarequipa.gob.pe/oei-poblacion/

2.5.2. Muestra
La técnica de muestreo es probabilistica aleatoria simple, cada elemento que compone la
poblacion tendra la misma oportunidad de participar del estudio, se presenta la formula a utilizar

para el calculo de la muestra:

N.C. = 95%
n= Z2*p*q*N Z= 1.96
e2*(N-1)+Z?*p*q e= 5%
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p= 0.5
[ n=] 383.52 | = 0.5
= 230,074

Donde:
NC: Nivel de confianza
Z: Parametro
e: Error
p: Probabilidad de acierto
g: Probabilidad de desacierto
N: Poblacion
Para obtener de manera especifica, el nimero de encuestados por tienda de ropa se procede
a realizar el muestreo estratificado proporcional, basado en la participacion de mercado nacional
(Saga Falabella el lider con una participacion del 46.5%, seguido por Ripley con el 27.6%),
asumiendo que esta distribucion es aproximadamente similar en Arequipa. Este método permite
obtener una representacion proporcional de cada tienda en nuestra muestra.
Para el calculo de la proporcion entre Saga Falabella y Ripley:
Saga Falabella: 46.5% Ripley: 27.6% Total = 46.5% + 27.6% = 74.1%
Saga Falabella = 46.5% / 74.1% = 0.6276 (62.76%)
Ripley = 27.6% / 74.1% =~ 0.3724 (37.24%)
Para el céalculo del tamafio de muestra para cada tienda:
Muestra Saga Falabella = 383 * 0.6276 =~ 240.37 = 240
Muestra Ripley = 383 — 240 = 143

2.6. Estrategia de recoleccion de datos
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El disefio de las encuestas se realizara con ayuda del formulario de Google con preguntas
filtro respecto a la eleccion de la tienda, permitiré tener un registro ordenado de toda la informacion
recolectada. Con esta herramienta se visitard los lugares mas concurridos, donde se encuentren
nuestros clientes objetivos, estos lugares pueden ser alrededor de las universidades, los centros
comerciales y otras calles concurridas.

Una vez realizada la encuesta a las personas mencionadas se elaborara una base de datos
que sera almacenada y ordenada para su posterior tratamiento.

El tratamiento estadistico se realizara utilizando el programa SPSS version 25.0, donde se
realizara la prueba de normalidad, para tomar la decision de realizar la prueba ANOVA de un
factor o Kruskal-Wallis para comparar las percepciones entre las principales tiendas de ropa del
sector retail, seguido de ello se procedera a realizar las correlaciones de Spearman o Pearson segun
corresponda, dados los resultados de la prueba de normalidad.

La relevancia de las correlaciones segun Spearman se refiere a como se interpreta la
magnitud y la significancia del coeficiente de correlacion de Spearman (p o rho). Este coeficiente,
que es una medida no paramétrica, examina la dependencia entre dos variables evaluando su
relacion monotonica (Mondragdn Barrera, 2014).

El coeficiente de correlacion de Pearson r evallGa el grado de relacién lineal entre dos
variables continuas. Este coeficiente varia entre -1 y 1, indicando con su signo si la asociacion es
positiva o negativa. Un valor cercano a 1 o -1 indica que los puntos del diagrama de dispersion
estan mas alineados a una linea recta. Los valores extremos de 1y -1 se alcanzan cuando los puntos
estan perfectamente alineados en el diagrama de dispersion (Kelmansky, 2009).

Ademas del analisis cuantitativo, se realizard un proceso sistematico de sintesis y

aplicacion de los resultados para desarrollar una propuesta de acciones especificas de RSE. Este
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proceso se basard en la interpretacion rigurosa de los datos obtenidos. El procedimiento incluira
las siguientes etapas:

- Se examinarén detalladamente las correlaciones y relaciones identificadas entre las
dimensiones de RSE y la imagen corporativa.

- Se determinaran las dimensiones de RSE que muestren una relacion mas significativa con
la imagen corporativa, basdndose en los coeficientes de correlacion y los niveles de significancia
estadistica.

- Para cada area clave identificada, se formulardn acciones concretas de RSE que las
principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa podrian implementar, fundamentadas en
los datos analizados.

- Se ordenaran las propuestas segun su potencial impacto en la imagen corporativa y su
viabilidad de implementacion.

Este proceso asegurara que las propuestas de accion estén firmemente arraigadas en los
datos empiricos recolectados, sean relevantes para el contexto especifico de Arequipa, y ofrezcan
valor practico para las principales tiendas de ropa del sector retail en sus esfuerzos por mejorar su

imagen corporativa a través de iniciativas de RSE.
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3. CAPITULO Ill: RESULTADOS

En el presente capitulo se darén a conocer los resultados obtenidos a partir del analisis de
los datos recopilados los cuales seran presentados de forma clara y concisa apoyados en figuras y
tablas para una mejor comprension, en busca de obtener respuestas con base a los objetivos
planteados, la cantidad de figuras serdn de 3 y en tablas serdn de 14 se daran explicaciones
cuantitativas y cualitativas en cada tabla, ademas se presentara resultados descriptivos
diferenciales.

3.1. Datos de control

Figura 2
Sexo de los encuestados

= FEMENINO = MASCULINO

Nota. Elaboracién propia.

La distribucion de género en la Figura 2 indica una mayor participacion de mujeres (61.1%)
en comparacion con hombres (38.9%) entre los jovenes encuestados. Esto sugiere que el mercado
de la moda en Arequipa esta compuesto principalmente por consumidoras femeninas, lo que podria
reflejar una mayor inclinacion de este segmento hacia las compras relacionadas con moda.

Ademas, este predominio podria influir en la definicion de estrategias comerciales, enfocando
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campanias de marketing, disefio de productos y promociones hacia las preferencias y necesidades
del publico femenino, que constituye la mayoria en este contexto.

Figura 3
Edad de los encuestados
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Nota. Elaboracién propia.

La Figura 3 presenta la distribucion etaria de los jovenes encuestados, destacando que el
grupo predominante corresponde a personas de entre 18 y 20 afios, quienes constituyen el 39.9%
de la muestra. En segundo lugar, se encuentra el segmento de 21 a 23 afos, que representa el
36.3%. Esto implica que mas de las tres cuartas partes de los encuestados (76.2%) tienen menos
de 24 afios. Los jovenes de 24 a 26 afios conforman el 14.9%, mientras que el grupo de 27 a 29
afios es el menos representativo, con un 8.9%.

Esta distribucion sugiere que el mercado de la moda en Arequipa esta ampliamente
dominado por consumidores menores de 24 afios, lo cual podria tener un impacto significativo en

las estrategias de marketing y en la seleccion de productos ofrecidos por las tiendas de moda.
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Figura 4
Tiendas de ropa del sector retail que visitan los encuestados con mayor

frecuencia

E Ripley ™ Saga Falabella

Nota. Elaboracién propia.

La Figura 4 muestra la distribucion de los encuestados segun las tiendas de ropa del sector
retail incluidas en la muestra. Saga Falabella representa el 62.7% de los participantes, mientras
gue Ripley incluye al 37.3%. Esta distribucion no refleja preferencias de los consumidores, sino
que responde al disefio muestral, el cual asigno a los encuestados de manera proporcional segun
criterios predefinidos. Este enfoque asegura una representacion adecuada de ambas tiendas en el
analisis, permitiendo comparar su desempefio en el sector retail.

3.2. Resultados descriptivos

3.2.1. Responsabilidad social empresarial en Ripley

Tabla b
Respuestas: Responsabilidad social empresarial en Ripley
Totalmente En Neutral / NI. Totalmente de
en de acuerdo ni De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo en desacuerdo
f % f % f % f % f %

1. Ripley genera empleo a

. : 8 56% 7 49% 65 455% 41 28,7% 22 154%
través de sus operaciones.
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2. Ripley apoya la economia
local.

3. Ripley se esfuerza por
lograr un crecimiento 3 21% 20 140% 59 413% 52 36,4% 9 6,3%
sostenible.

4. Ripley ha establecido

pautas éticas para las 2 14% 8 56% 68 47,6% 54 37,8% 11 7,7%
actividades comerciales.

5. Ripley intenta convertirse

en una empresa éticamente 2 14% 4 28% 68 476% 54 37.8% 15 10,5%
confiable.

7 49% 21 147% 63 441% 38 26,6% 14 9,8%

6. Ripley se esfuerza por

0 0 0, 0 0,
erradicar las irregularidades. 2 14% 10 7.0% 71 497% 51 357% 9 6.3%

7. Ripley practica el reciclaje

. 6,3% 17 119% 51 357% 54 37,8% 12 8,4%
de contaminantes y desechos.

8. Ripley invierte en
conservacién de energia.

9. Ripley fabrica productos
ecoldgicos.

10. Ripley resuelve
rapidamente las quejas de los 5 35% 12 84% 60 420% 54 37,8% 12 8,4%
clientes.

11. Ripley mejora los

productos segln los requisitos 5 35% 6 42% 68 47,6% 51 357% 13 9,1%
de los clientes.

12. Ripley se esfuerza por
mejorar el servicio al cliente.

13. Ripley contribuye al crear

espacios y ambientes

destinados a albergar diversas 7  49% 24 16,8% 63 441% 41 28,7% 8 5,6%
marcas minoristas dentro de

sus instalaciones.

14. Ripley participa en una

variedad de actividades de

voluntariado iniciando por el 13 91% 23 16,1% 62 434% 37 259% 8 5,6%
grupo de voluntariado de la

empresa.

15. Ripley apoya proyectos de

bienestar social para personas 11 7,7% 25 175% 63 44,1% 34 23,8% 10 7,0%
desfavorecidas.

Nota. Elaboracién propia.

10 70% 23 16,1% 64 448% 38 26,6% 8 5,6%

12 84% 23 16,1% 68 476% 32 22,4% 8 5,6%

5 35% 8 56% 65 455% 50 350% 15  10,5%

El porcentaje mas alto de encuestados que se muestra Totalmente en desacuerdo con el
item "Ripley participa en una variedad de actividades de voluntariado comenzando con el grupo
de voluntariado de la empresa" es del 9.1%, seguido por un 8.4% correspondiente al item "Ripley
fabrica productos ecolégicos", indica que los consumidores no asocian a la marca con practicas

ecoldgicas. Estos resultados reflejan una oportunidad para mejorar la visibilidad y comunicacion
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de las acciones de RSE de Ripley, especialmente en areas de voluntariado y sostenibilidad.

El mayor porcentaje de encuestados en desacuerdo se observa en la afirmacion "Ripley
apoya proyectos de bienestar social para personas desfavorecidas”, con un 17.5%, seguida de la
declaracién "Ripley contribuye al crear espacios y ambientes destinados a albergar diversas marcas
minoristas dentro de sus instalaciones”, con un 16.8%. Los datos sugieren que existe una
percepcion negativa, o al menos escéptica, sobre las iniciativas sociales y comerciales de Ripley.
Esto podria reflejar una desconexidn entre las acciones de la empresa y como estas son percibidas
por los consumidores, lo que resalta la necesidad de mejorar la visibilidad, la comunicacion y el
impacto de sus esfuerzos en estas areas.

El item que presenta el mayor porcentaje de encuestados con una postura neutral es "Ripley
se esfuerza por erradicar las irregularidades”, alcanzando un 49.7%. Le siguen "Ripley ha
establecido pautas éticas para las actividades comerciales”, "Ripley intenta convertirse en una
empresa éticamente confiable" y "Ripley mejora los productos segun los requisitos de los clientes",
cada uno con un 47.6%. El alto porcentaje de respuestas neutrales en los items analizados indica
una percepcion ambivalente o una falta de posicionamiento claro por parte de los encuestados
respecto a las iniciativas éticas y de mejora de Ripley. Esto podria reflejar desconocimiento o
indiferencia hacia las acciones de la empresa en estas areas, lo que sugiere oportunidades para
mejorar la comunicacion y la transparencia de dichas practicas. Ademas, destaca que el item sobre
el esfuerzo por erradicar irregularidades tiene el mayor nivel de neutralidad, lo que podria ser un
indicador de que los encuestados no perciben claramente resultados tangibles en este ambito.

Los items con el mayor porcentaje de encuestados que expresan acuerdo son: "Ripley ha
establecido pautas éticas para las actividades comerciales”, "Ripley intenta convertirse en una

empresa éticamente confiable”, "Ripley practica el reciclaje de contaminantes y desechos" y
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"Ripley resuelve rapidamente las quejas de los clientes”, cada uno con un 37.8%. En segundo
lugar, se encuentra "Ripley se esfuerza por lograr un crecimiento sostenible™, con un 36.4%. Esto
podria indicar que la empresa ha logrado avances en estas areas, pero aun no de manera
suficientemente destacada como para generar un consenso mayoritario. EI menor porcentaje en el
item sobre crecimiento sostenible sugiere que esta area, en particular, podria requerir mayores
esfuerzos y una comunicacion més efectiva para fortalecer la percepcion de compromiso en este
aspecto.

El item con el porcentaje mas alto de encuestados que expresan estar totalmente de acuerdo
es “Ripley genera empleo a través de sus operaciones”, alcanzando un 15.4%. Le siguen “Ripley
intenta convertirse en una empresa ¢ticamente confiable” y “Ripley se esfuerza por mejorar el
servicio al cliente”, ambos con un 10.5%. Evidencia que los encuestados perciben de manera clara
y positiva el impacto de la empresa en la generacion de oportunidades laborales. Sin embargo, los
porcentajes relativamente bajos en los otros items (“Ripley intenta convertirse en una empresa
éticamente confiable” y “Ripley se esfuerza por mejorar el servicio al cliente”) sugieren que,
aungue existen esfuerzos reconocidos, aun no logran generar un nivel alto de confianza o
satisfaccion total entre los encuestados. Esto apunta a la necesidad de fortalecer las iniciativas

éticas y la atencion al cliente para mejorar la percepcion y el respaldo hacia estos aspectos.

3.2.1. Responsabilidad social empresarial en Saga Falabella
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Tabla 6
Respuestas: Responsabilidad social empresarial en Saga Falabella
Totalmente Neutral / Ni
En de acuerdo Totalmente
en : De acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo
f % f % f % f % f %

1. Saga Falabella genera empleo

p . 16 67% 22 92% 123 512% 62 258% 17 7,1%
a través de sus operaciones.

2. Saga Falabella apoya la

. 16 6,7% 33 13,8% 116 483% 62 258% 13 54%
economia local.

3. Saga Falabella se esfuerza por

- . 13 54% 26 108% 99 413% 92 383% 10 4,2%
lograr un crecimiento sostenible.

4. Saga Falabella ha establecido
pautas éticas para las actividades 8 33% 17 7,1% 128 533% 76 31,7% 11 4,6%
comerciales.

5. Saga Falabella intenta
convertirse en una empresa 5 21% 17 71% 106 442% 79 329% 33 13,8%
éticamente confiable.

6. Saga Falabella se esfuerza por
erradicar las irregularidades.

7. Saga Falabella practica el
reciclaje de contaminantes y 14 58% 24 10,0% 117 488% 63 263% 22 92%
desechos.

8. Saga Falabella invierte en
conservacién de energia.

9. Saga Falabella fabrica
productos ecoldgicos.

10. Saga Falabella resuelve
rapidamente las quejas de los 10 42% 38 158% 123 512% 60 25,0% 9 38%
clientes.

6 25% 26 108% 112 46,7% 77 321% 19 7,9%

17 71% 49 204% 104 433% 63 26,3% 7 29%

14 58% 45 188% 108 450% 62 258% 11 4,6%

11. Saga Falabella mejora los
productos segun los requisitos 10 42% 24 10,0% 115 479% 84 350% 7 2,9%
de los clientes.

12. Saga Falabella se esfuerza

por mejorar el servicio al 5 21% 21 88% 106 442% 94 392% 14 58%
cliente.

13. Saga Falabella contribuye al

crear espacios y ambientes

destinados a albergar diversas 14 58% 42 175% 111 46,3% 61 254% 12 5,0%
marcas minoristas dentro de sus

instalaciones.

14 Saga Falabella invierte en

S ; 12 50% 46 192% 126 525% 47 196% 9 3,8%
conservacion de energia
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15. Saga Falabella apoya
proyectos de bienestar social 11 46% 37 154% 125 521% 56 233% 11 4,6%
para personas desfavorecidas.

Nota. Elaboracién propia.

El mayor porcentaje de encuestados que manifestd estar totalmente en desacuerdo
corresponde al item "Saga Falabella invierte en conservacion de energia”, con un 7.1%, seguido
por un 6.7% relacionado con los items "Saga Falabella genera empleo a través de sus operaciones"
y "Saga Falabella apoya la economia local". Los encuestados que estan totalmente en desacuerdo
muestran una percepcién critica hacia los esfuerzos de Saga Falabella relacionados con la
conservacion de energia, generacion de empleo y apoyo a la economia local. Esto puede indicar
una falta de visibilidad o credibilidad en estas iniciativas, lo que podria reflejar un déficit en la
comunicacion o implementacion de dichas estrategias.

En cuanto al porcentaje mas alto de encuestados en desacuerdo, también se atribuye al item
"Saga Falabella invierte en conservacion de energia", alcanzando el 20.4%, seguido por un 19.2%
para el mismo item. Esto refuerza la idea de que este aspecto no es percibido como un punto fuerte
de la empresa. La persistencia de estas cifras sugiere una necesidad de reevaluar y reforzar las
acciones en sostenibilidad energética.

El mayor porcentaje de encuestados que se mostrd neutral se encuentra en el item "Saga
Falabella ha establecido pautas éticas para las actividades comerciales™, con un 53.3%, seguido
por un 52.5% relacionado con el item "Saga Falabella invierte en conservacion de energia”. Los
resultados reflejan que mas de la mitad de los encuestados tiene una postura neutral hacia las pautas
éticas y la conservacion de energia. Esto podria implicar desconocimiento o desinterés en estas
areas, lo que resalta una oportunidad para que la empresa fomente mayor claridad y comunicacion

sobre sus valores éticos y compromisos medioambientales.
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Por otro lado, el porcentaje mas alto de encuestados que se mostro de acuerdo corresponde
al item "Saga Falabella se esfuerza por mejorar el servicio al cliente”, con un 39.2%, seguido por
un 38.3% para el item "Saga Falabella se esfuerza por lograr un crecimiento sostenible". Estos
resultados sugieren que estos aspectos son percibidos como fortalezas de la empresa, aunque existe
margen para reforzar esta imagen positiva y alcanzar un consenso mas solido.

Finalmente, el mayor porcentaje de encuestados que manifestd estar totalmente de acuerdo
corresponde al item "Saga Falabella intenta convertirse en una empresa éticamente confiable”, con
un 13.8%, seguido por un 7.9% para el item "Saga Falabella se esfuerza por erradicar las
irregularidades”. Los encuestados que se sienten completamente alineados con la ética empresarial
y la lucha contra irregularidades son minoria, aunque estos temas son bien valorados por un
porcentaje significativo. Esto evidencia un terreno para seguir trabajando en la construccion de
una reputacion de confianza y transparencia.

3.2.2. Imagen corporativa en Ripley

Tabla 7
Respuestas: Imagen corporativa en Ripley
Neutral / Ni
Totalmente En de acuerdo Totalmente
en . De acuerdo
desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

f % f % f % f % f %

16. Ripley tiene programas
educativos para los adolescentesen 23 16,1% 30 21,0% 52 364% 30 210% 8 56%
condicion vulnerable.

17.Creo que Ripley esunaempresa o so00 15 ga9 65 455% 53 371% 8  56%

justa.

18.Ripley enfatiza los derechosde o 5500 17 7705 61 427% 56 392% 10 7.0%
los clientes.

19. Tengo buenas impresiones 5 35% 8 56% 56 3920% 61 427% 13 91%
sobre Ripley.

20. En mi opinion, Ripley tiene una
buena imagen en la mente de los 3 21% 4 28% 62 434% 65 455% 9 6,3%
consumidores.

50

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

21. Creo que el valor del servicio
que ofrece Ripley es alto.

Nota. Elaboracién propia

3 21% 5 35% 68 47,6% 55 385% 12 8,4%

El mayor porcentaje de encuestados que indico estar totalmente en desacuerdo corresponde
al item "Ripley tiene programas educativos para los adolescentes en condicion vulnerable™, con un
16.1%, seguido por un 3.5% asociado a los items "Creo que Ripley es una empresa justa”, "Ripley
enfatiza los derechos de los clientes” y "Tengo buenas impresiones sobre Ripley”. El item sobre
los programas educativos para adolescentes vulnerables registra el mayor porcentaje de desacuerdo
total, lo que podria indicar una percepcion de falta de compromiso o visibilidad en este ambito.
Los bajos porcentajes en otros items reflejan menor insatisfaccién en areas como justicia, derechos
de los clientes e impresiones generales sobre Ripley, aunque existe espacio para mejorar.

En cuanto a quienes se mostraron en desacuerdo, el porcentaje mas alto también se atribuye
al item "Ripley tiene programas educativos para los adolescentes en condicion vulnerable™,
alcanzando un 21.0%, seguido por un 8.4% correspondiente al item "Creo que Ripley es una
empresa justa”. La tendencia de mayor desacuerdo se mantiene en los programas educativos,
reforzando la idea de que este tema genera criticas o desconocimiento. La percepcion de Ripley
como una empresa justa también tiene niveles significativos de desacuerdo, lo que podria sefialar
una oportunidad para fortalecer su imagen de equidad y responsabilidad social.

El porcentaje mas alto de encuestados que adopt6 una postura neutral corresponde al item
"Creo que el valor del servicio que ofrece Ripley es alto”, con un 47.6%, seguido por un 45.5%
relacionado con el item "Creo que Ripley es una empresa justa”. La postura neutral predominante
respecto al valor del servicio y la justicia empresarial sugiere que una gran proporcion de
encuestados no tiene una opinion definida o carece de informacidn suficiente en estas areas. Esto

abre una posibilidad para que Ripley fomente la comunicacién y claridad sobre estos temas clave.
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Por otro lado, el mayor porcentaje de encuestados que se mostrd de acuerdo se registra en
el item "En mi opinidn, Ripley tiene una buena imagen en la mente de los consumidores”, con un
45.5%, seguido por un 42.7% asociado al item "Tengo buenas impresiones sobre Ripley". Los
altos porcentajes de acuerdo en la percepcion de buena imagen e impresiones positivas indican
que estos son puntos fuertes de la empresa. Sin embargo, consolidar estos aspectos y expandir la
percepcion favorable a otros items podria ayudar a fortalecer su reputacién de manera integral.
Finalmente, el porcentaje méas alto de encuestados que manifestd estar totalmente de acuerdo
corresponde al item "Tengo buenas impresiones sobre Ripley", con un 9.1%, seguido por un 8.4%
correspondiente al item "Creo que el valor del servicio que ofrece Ripley es alto". Aunque los
niveles de acuerdo total son relativamente bajos, destacan las impresiones positivas y el valor
percibido del servicio como puntos de confianza para un segmento de los encuestados. Esto indica
una base sélida para construir una mayor aceptacion en temas especificos.

3.2.1. Imagen corporativa en Saga Falabella

Tabla 8
Respuestas: Imagen corporativa en Saga Falabella
Neutral / Ni
Totalmente En de acuerdo Totalmente
en : De acuerdo
desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo q
esacuerdo
f % f % f % f % f %

16. Saga Falabella tiene
programas educativos para los
adolescentes en condicion
vulnerable.

17. Creo que Saga Falabella es
una empresa justa.

30 125% 47 19,6% 107 44,6% 47 19,6% 9 3,8%

8 33% 26 108% 131 546% 63 263% 12 50%

18. Saga Falabella enfatiza los

. 7 29% 22 92% 128 533% 75 31,3% 8 3,3%
derechos de los clientes.

19. Tengo buenas impresiones
sobre Saga Falabella.

20. En mi opinién, Saga
Falabella tiene una buena
imagen en la mente de los
consumidores.

5 21% 14 58% 111 463% 90 375% 20 8,3%

4 17% 17 7,1% 112 46,7% 94 392% 13 54%
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21. Creo que el valor del
servicio que ofrece Saga 6 25% 22 92% 116 48,3% 88 36,7% 8 33%
Falabella es alto.

Nota. Elaboracion propia.

El mayor porcentaje de encuestados que manifestd estar totalmente en desacuerdo se
relaciona con el item "Saga Falabella tiene programas educativos para los adolescentes en
condicion vulnerable™, con un 12.5%, seguido por un 3.3% correspondiente al item "Creo que Saga
Falabella es una empresa justa". Los resultados reflejan que el item sobre programas educativos
para adolescentes vulnerables genera la mayor critica entre los encuestados, indicando una
percepcion de insuficiencia o falta de informacion sobre estas iniciativas. Los niveles menores de
desacuerdo total en otros aspectos sugieren que las criticas no estan generalizadas.

En cuanto a los encuestados que se mostraron en desacuerdo, el porcentaje méas alto
también corresponde al item "Saga Falabella tiene programas educativos para los adolescentes en
condicion vulnerable", alcanzando un 19.6%, seguido por un 10.8% asociado al item "Creo que
Saga Falabella es una empresa justa". El desacuerdo también es mas alto en el item sobre
programas educativos, consolidando este tema como un area de preocupacion o insatisfaccion. La
percepcion de justicia empresarial registra un porcentaje significativo de desacuerdo, lo que
evidencia la necesidad de mejorar la confianza en este ambito.

El mayor porcentaje de encuestados que adopt6 una postura neutral se encuentra en el item
"Creo que Saga Falabella es una empresa justa”, con un 54.6%, seguido por un 53.3%
correspondiente al item "Saga Falabella enfatiza los derechos de los clientes”. La mayoria de los
encuestados adopta una postura neutral hacia la justicia empresarial y los derechos de los clientes.
Esto podria indicar un nivel de desconocimiento o falta de interés en estas areas, lo que subraya
una oportunidad para reforzar la comunicacion y transparencia en estas dimensiones.

Por otro lado, el porcentaje mas alto de encuestados que se mostro de acuerdo corresponde
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al item "En mi opinion, Saga Falabella tiene una buena imagen en la mente de los consumidores”,
con un 39.2%, seguido por un 37.5% asociado al item "Tengo buenas impresiones sobre Saga
Falabella". Los porcentajes positivos en los items relacionados con la imagen de la empresa
reflejan una percepcion general favorable. Sin embargo, ain hay margen para fortalecer y ampliar
esta opinion positiva hacia otros aspectos clave de la organizacion.

Finalmente, el mayor porcentaje de encuestados que expreso estar totalmente de acuerdo
se registra en el item "Tengo buenas impresiones sobre Saga Falabella", con un 8.3%, seguido por
un 5.4% relacionado con el item "En mi opinidn, Saga Falabella tiene una buena imagen en la
mente de los consumidores”. Aunque los niveles de acuerdo total son bajos, los resultados sugieren
gue un segmento minoritario de los encuestados tiene impresiones altamente positivas sobre Saga
Falabella. Esto representa una base a partir de la cual la empresa puede construir una reputacion
maés solida.

3.3. Resultados inferenciales

3.3.1. Prueba de normalidad

Tabla 9
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Responsabilidad econdémica 0.156 383 0.000
Responsabilidad ética 0.157 383 0.000
Proteccion ambiental 0.151 383 0.000
Proteccion al consumidor 0.167 383 0.000
Responsabilidad filantrépica 0.171 383 0.000
Responsabilidad social empresarial v1 0.098 383 0.000
Imagen corporativa v2 0.129 383 0.000

Nota. Elaboracion propia.
En el anélisis de normalidad mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, evalué si las

variables estudiadas siguen una distribucion normal. Para todas las variables y dimensiones
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analizadas (Responsabilidad econdmica, ética, proteccién ambiental, proteccion al consumidor,

responsabilidad filantropica, responsabilidad social empresarial v1 e imagen corporativa v2), los

valores de significancia (Sig.) son menores a 0.05. Esto indica que se rechaza la hipotesis nula de

normalidad para todas las variables, concluyendo que ninguna de ellas presenta una distribucion

normal en la muestra analizada. Este resultado sugiere la necesidad de considerar métodos

estadisticos no paramétricos.

3.3.2. Respuesta al objetivo general

Respecto al objetivo general “Analizar las diferencias en la relacién entre la

Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen Corporativa entre las principales tiendas de ropa

del sector retail de Arequipa, desde la perspectiva de los consumidores jovenes en el 2024” se

presentan las siguientes correlaciones.

Tabla 10

Correlacién: Responsabilidad social empresarial e Imagen corporativa,

Ripley Saga Falabella
Responsabilidad Responsabilidad
social empresaria social empresarial
Imagen Rho de Rho de
corporativa Spearman 0.702 corporativa Spearman 0.698
Valor p <.001 Valor p <.001
Magnitud del Magnitud del
efecto (z de 0.871 efecto (z de 0.863
Fisher) Fisher)
ET de la ET de la
Magnitud del 0.09 Magnitud del 0.069
efecto efecto

Nota. Elaboracion propia.

La correlacion de Spearman (Rho=0.702) muestra una relacién positiva alta y significativa

entre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la Imagen Corporativa en Ripley. El valor

p<0.001 confirma que esta relacion es estadisticamente significativa, es decir, es poco probable

que sea producto del azar. Ademas, la magnitud del efecto (z=0.871) es considerada alta,
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reforzando la relevancia de esta relacion. Desde la perspectiva de los consumidores jovenes, esto
sugiere que una mejor percepcion de la RSE esté asociada con una mejor valoracion de la Imagen
Corporativa.

Por otro lado, en el caso de Saga Falabella la correlacion de Spearman (Rho=0.698) indica
una relacion positiva fuerte y significativa entre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la
Imagen Corporativa en dicha tienda. El valor p<0.001 respalda la validez estadistica de esta
relacion, minimizando la posibilidad de que sea un resultado aleatorio. Asimismo, la magnitud del
efecto (z=0.863), catalogada como alta, refuerza la importancia de este vinculo. Desde la
perspectiva de los consumidores jovenes, esto implica que una percepcion favorable de las
practicas de RSE estd estrechamente vinculada con una mejor apreciacion de la Imagen
Corporativa de la empresa.

Para los jovenes consumidores, las acciones de RSE parecen ser un componente clave al
evaluar la confianza y reputacion de estas marcas. Esto sugiere que las précticas responsables,
como la sostenibilidad, la ética empresarial y el apoyo a la comunidad, influyen directamente en
la construccion de una imagen corporativa positiva.

Tabla 11
Comparacion de las magnitudes del efecto (z de Fisher) en la relacion entre Responsabilidad

social empresarial e Imagen corporativa entre Ripley y Saga Falabella

Magnitud del E Diferencia Val . Dif .
Tienda efecto (z de o con la otra alor z para correrencia
. estandar (ET) . la diferencia significativa?
Fisher) tienda
Ripley 0.871 0.09
Saoa 0.008 0.071 No
g 0.863 0.069
Falabella

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados muestran que no existen diferencias significativas en la relacién entre la
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Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la Imagen Corporativa entre Ripley y Saga Falabella
desde la perspectiva de los consumidores jovenes. Aunque la magnitud del efecto (z de Fisher) es
ligeramente mayor para Ripley (z=0.871) que para Saga Falabella (z=0.863), la diferencia absoluta
(0.008) es pequefia y no alcanza significancia estadistica, dado que el valor z calculado para la
diferencia (z=0.071) estd muy por debajo del umbral critico de 1.96 (0=0.05). Estos resultados
sugieren que la percepcion de la RSE tiene una relacion similar con la Imagen Corporativa en
ambas tiendas, lo que podria indicar que los consumidores jovenes valoran de manera homogénea
las acciones de RSE en el sector retail en Arequipa.

Esto sugiere que los consumidores jovenes no perciben grandes diferencias en cémo cada
tienda implementa o comunica sus acciones de RSE y su impacto en la imagen de marca. Este
hallazgo puede interpretarse como una sefial de que ambas empresas han alcanzado un nivel
comparable de reconocimiento en sus précticas de RSE, posicionandose de manera similar en la
mente de los consumidores.

Ademas, la falta de diferencias significativas indica que, en este contexto, el consumidor
joven valora més el hecho de que una empresa implemente acciones de RSE que las
particularidades de como se realizan. Esto podria ser una oportunidad para ambas empresas de
diferenciarse, no solo cumpliendo con estandares de RSE, sino también destacando iniciativas
Unicas, comunicandolas de forma efectiva y alinedndolas con las expectativas y valores especificos
de este segmento de mercado.

Por ende, se rechaza la hipotesis planteada “Dado que la responsabilidad social empresarial
es relevante para la percepcion publica de las empresas. Es probable que existan diferencias

significativas en la relacion entre Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen Corporativa
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entre las principales tiendas retail de ropa de Arequipa, desde la perspectiva de los consumidores
jovenes en el 2024.

3.3.3. Respuesta a los objetivos especificos

3.3.3.1.  Diferencias en la percepcion de la Responsabilidad social empresarial
y la Imagen corporativa

Respecto al primer objetivo especifico “ldentificar las diferencias significativas en la
percepcion de la RSE y la Imagen Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail
de Arequipa en el 2024” se plantea la prueba U de Mann — Whitney.

Tabla 12

Diferencias en la percepcién de la Responsabilidad social empresarial y la Imagen corporativa

Ripley Saga Falabella U de Mann-Whitney p
Md DE Md DE
Responsabilidad 47 9 47 828 15846 0.209
social empresarial
Imagen corporativa 19 3.81 19 3.62 15695 0.158

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados muestran que no existen diferencias significativas en la percepcion de las
dimensiones de Responsabilidad Social Empresarial ni de la Imagen Corporativa entre Ripley y
Saga Falabella desde la perspectiva de los consumidores jovenes en Arequipa en el 2024. Para la
RSE, las medianas son idénticas (Md=47) y los valores de dispersion son similares (Ripley:
DE=9.23, Saga Falabella: DE=8.28), con un estadistico U de Mann-Whitney de 15846 y un valor
p=0.209, lo que indica que la diferencia no es significativa. De igual forma, para la Imagen
Corporativa, las medianas también coinciden (Md=19) y las desviaciones estandar son similares
(Ripley: DE=3.81, Saga Falabella: DE=3.62), con un estadistico U de 15695 y un valor p=0.158 ,
gue tampoco muestra significancia estadistica. Esto sugiere que ambas tiendas son percibidas de

manera similar en términos de RSE e Imagen Corporativa por los consumidores jovenes en
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Arequipa.

Segun los resultados los consumidores jovenes en Arequipa perciben de manera similar la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa de Saga Falabella y Ripley en 2024.
Esto implica que ninguna tienda destaca sobre la otra en estas dimensiones desde su perspectiva
esto se puede deber a que ambas empresas pueden estar implementado iniciativas de
responsabilidad social que los consumidores perciben como equivalentes en impacto, ademas de
que los consumidores pueden percibir que las tiendas por departamento tienen similares valores y
practicas corporativas , otro factor seria que ambas empresas no destacan sus esfuerzos de RSE o
no los comunican de manera diferenciada a los consumidores.

Al ser competidores directos y operar en el mismo mercado, es probable que las estrategias
de ambas empresas estén alineadas para mantenerse competitivas, lo que contribuye a
percepciones similares por parte de los consumidores.

3.3.3.1. Dimensiones de Responsabilidad social empresarial y su correlacion
con la Imagen Corporativa

Respecto al segundo objetivo especifico “Determinar qué dimensiones de RSE muestran
una correlacién mas fuerte con la Imagen Corporativa en cada tienda de ropa del sector retail
estudiada de Arequipa en el 2024 en este caso se presenta las correlaciones de Spearman para

cada una de las tablas con cada dimension.

Tabla 13
Correlacién: Responsabilidad econémica e Imagen corporativa
Ripley Saga Falabella
Imagen Imagen
corporativa corporativa
Responsabilidad Rho de Responsabilidad Rho de
P 0.532 P 0.42
econdmica Spearman econémica Spearman
Valor p <.001 Valor p <.001

Nota. Elaboracién propia.
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Los resultados muestran que Ripley tiene un coeficiente de spearman entre
Responsabilidad econémica e imagen corporativa de 0.532 esto indica una correlacion positiva
moderada entre ambas variables, es decir a mayor percepcion de responsabilidad econémica
también se percibe una mejor imagen corporativa, el valor p < 0.001 sugiere que esta correlacion
es estadisticamente significativa. En relacion con Saga Falabella el coeficiente de correlacién de
spearman entre la responsabilidad econdmica e imagen corporativa es 0.42 aqui también existe
una correlacion positiva moderada, el valor p < 0.001 indica que la correlacion también es
estadisticamente significativa.

La correlacion positiva indica que tanto Ripley como en Saga Falabella los consumidores
asocian una buena gestion econémica con una percepcion favorable de la imagen corporativa, esto
sugiere que los consumidores valoran la responsabilidad econémica como un aspecto clave que
refuerza la reputacion y credibilidad de las empresas. La relacion es relativamente méas fuerte en
Ripley (0.532) que en Saga Falabella (0.42) esto podria indicar que ripley comunica de manera
més efectiva sus précticas econdmicas logrando un impacto mas significativo en su imagen
corporativa. Segln los resultados ambas empresas deberian fortalecer su enfoque en
responsabilidad econémica como parte de su estrategia de construccion de imagen corporativa.

Tabla 14
Correlacién: Responsabilidad ética e Imagen corporativa

Ripley Saga Falabella
Imagen Imagen
corporativa corporativa
Responsabilidad Rho de Responsabilidad Rho de
ética Spearman 0598 gtica Spearman 0582
Valor p <.001 Valor p <.001

Nota. Elaboracion propia.

Tanto para Ripley como para Saga Falabella, el coeficiente de Spearman es mayor a 0.5,
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lo que indica una correlacién positiva fuerte entre la responsabilidad ética y la imagen corporativa.
Esto significa que a medida que aumenta la percepcion de responsabilidad ética de una empresa,
también puede aumentar su imagen corporativa. En relacion con el valor p es significativamente
menor a 00.1 en ambos casos, lo que indica que la correlacion encontrada no es debida al azar y
es significativamente significativa.

La tabla muestra una relacion clara entre responsabilidad ética y la percepcion que tienen
los consumidores cobre la imagen corporativa de una empresa esto significa que la responsabilidad
ética es un factor clave para construir una buena imagen, las acciones éticas de una empresa tienen
impacto directo en su reputacion ya que las que actian de manera éticas son percibidas como mas
confiables y responsables, con estos resultados se interpreta que la imagen corporativa no solo se
construye con publicidad sino también a traves de las acciones de las empresas especialmente las

relacionadas con la ética y la sostenibilidad.

Tabla 15
Correlacion: Proteccién ambiental e Imagen corporativa
Ripley Saga Falabella
Imagen Imagen
corporativa corporativa
Protetcmon Rho de 0.531 Prote:CCIon Rho de 0471
ambiental Spearman ambiental Spearman
Valor p <.001 Valor p <.001

Nota. Elaboracion propia.

Como se muestra en la tabla ripley tiene un coeficiente de spearman de 0.531 y Saga
Falabella un coeficiente de 0.471 esto indica una correlacion positiva moderada entre la proteccion
ambiental y la imagen corporativa. Esto significa que a medida que aumenta la percepcion de las
acciones de una empresa en pro de la proteccion ambiental, también tiende a mejorar su imagen
corporativa. El valor p es menor a 0.001 en ambos casos, lo que indica que la correlacion

encontrada es estadisticamente significativa.
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La tabla muestra una relacion clara entre proteccion ambiental e imagen corporativa esto
significa que proteccion ambiental es un factor importante para los consumidores al momento de
sus compras, las empresas que implementan practicas sostenibles son percibidas como maés
responsables, comprometidas con la sociedad. Es por lo que estas empresas estan priorizando que

sus acciones reduzcan su impacto ambiental ademas de comunicar de manera efectiva sus

iniciativas.
Tabla 16
Correlacion: Proteccién al consumidor e Imagen corporativa
Ripley Saga Falabella
Imagen Imagen
corporativa corporativa
Proteccion al Rho de 0.714 Proteccion al Rho de 0.647
consumidor Spearman consumidor Spearman
Valor p <.001 Valor p <.001

Nota. Elaboracién propia.

Lo que indica la tabla es que Ripley tiene un coeficiente de 0.714 este valor indica una
correlacion positiva alta entre las variables, es decir, a mayor protecciéon al consumidor mejor
percepcion de la imagen corporativa , el valor p es <.001 lo que indica que el resultado es
significativo con un nivel de confianza muy alto , en relacién a Saga Falabella el coeficiente de
correlacion es 0.647 este valor indica una correlacion positiva alta aunque un poco menor que la
observada en Ripley, el valor p es <.001 lo que igualmente confirma que el resultado es
significativo.

Segun los resultados existe una fuerte relacion positiva entre como los consumidores
perciben las politicas de proteccion al consumidor de Ripley la percepcién de su imagen
corporativa esto sugiere que los esfuerzos de Ripley para proteger a los consumidores impactan
directamente en la reputacion de la empresa, en relacion a Saga Falabella aunque la correlacion

sigue siendo alta, es ligeramente menor en Ripley, esto implica que aunque la proteccion al
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consumidor es importante para la percepcion de la imagen corporativa de Saga Falabella, su
impacto podria estar influido por otros factores adicionales.

En general los resultados muestran que en ambas empresas la proteccion al consumidor
esta significativamente asociada con una mejor percepcion de la imagen corporativa. Esto enfatiza
la importancia de implementar politicas de proteccion al consumidor como una estrategia clave

para mejorar la reputacién corporativa.

Tabla 17
Correlacién: Responsabilidad filantrépica e Imagen corporativa
Ripley Saga Falabella
Imagen Imagen
corporativa corporativa
Responsabilidad Rho de Responsabilidad Rho de
; - 0.595 ; - 0.528
filantropica Spearman filantropica Spearman
Valor p <.001 Valor p <.001

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla muestra que el coeficiente de Ripley es de 0.595 este valor indica una
correlacion positiva alta, lo que significa que a mayor responsabilidad filantrépica percibida, mejor
sera la imagen corporativa de Ripley, el valor p es de <.001 lo que indica que el resultado es
significativo , en los resultados de Saga Falabella el coeficiente de correlacion es de 0.528 este
valor también representa una correlacion positiva, esto sugiere una relacion positiva entre la
percepcion de responsabilidad filantropica y la imagen corporativa de Saga Falabella, el valor p
<.001, lo que indica que indica significancia estadistica.

Ambas empresas muestran que las acciones filantropicas estan asociadas con mejora en su
imagen corporativa, pero la fuerza de esta relacién es moderada en comparacion con otras

dimensiones. Esto resalta que, aunque la filantropia es importante puede no ser la estrategia mas
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determinante para construir una imagen sélida.
ANALISIS GENERAL

Segln los datos obtenidos de todas las dimensiones analizadas la proteccion al
consumidor presenta mayor correlacion con la imagen corporativa en ambas empresas, esta
dimension destaca sobre las demas, las que le siguen es responsabilidad ética y filantropica. La
proteccion al consumidor estd directamente relacionada con la experiencia del cliente y su
percepcion, confianza y seguridad al interactuar con la empresa. Estas experiencias son cruciales
para construir una imagen corporativa positiva, cuando las empresas protegen a sus consumidores
generan una percepcion inmediata y tangible de compromiso y responsabilidad esto contribuye a
la reputacion general.

Los consumidores suelen priorizar aspectos que afectan directamente a su relacion con la
empresa. La proteccion al consumidor es mas visible y tangible para el pablico que dimensiones
menos inmediatas, como la filantropia o politicas ambientales. La proteccion al consumidor
sobresale como la dimensién mas influyente en la imagen corporativa porque satisface necesidades
directas, refuerza la confianza del cliente y se alinea con expectativas inmediatas del mercado.
Para Ripley y Saga Falabella fortalecer esta dimension puede ser clave para consolidar su
reputacion y competitividad en el sector.

3.3.3.2.  Variacion en la fuerza de la relacion entre las dimensiones de RSE y la
Imagen Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail
estudiadas de Arequipa en el 2024

Respecto al tercer objetivo especifico “Analizar la variacion en la fuerza de la relacion

entre cada dimension de RSE y la Imagen Corporativa entre las principales tiendas de ropa del

sector retail estudiadas de Arequipa en el 2024” se presenta la magnitud de z de Fisher para ver el
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valor z de la diferencia, que se esté presentado en la siguiente tabla.

Tabla 18
Comparacion de las magnitudes del efecto (z de Fisher) en la relacién entre las dimensiones de

la Responsabilidad social empresarial e Imagen corporativa entre Ripley y Saga Falabella

Magnitud ;Difer
Magnitud Saga Valor z .
Dimension Ripley (z ET Falabella ET Saga Diferencia para la encia
. Ripley Falabella . . signifi
de Fisher) (z de diferencia .
\ cativa?
Fisher)
Responsabilidad 0592 0088  0.448 0.067 0.144 1.302 No
economica
ReSpoé“t?gg'“dad 0.69 0089  0.665 0.068 0.025 0.223 No
Proteccién
mbiental 0.591 0.088 0.512 0.067 0.079 0.714 No
Proteccion al 0.895 0.09 0.77 0.069 0.125 1.102 No
consumidor
Responsabilidad —  gas (g9 0,587 0.068 0.099 0.884 No
filantropica

Nota. Elaboracién propia.

Si bien se ve que no existe una diferencia significativa de manera estadistica se ve que tanto
responsabilidad econémica como proteccion al consumidor sus valores z han sido mayores es decir
en magnitud han sido mayores al resto, lo cual corrobora lo que se hall6 en el objetivo anterior y
esto se puede deber a que las dos empresas han adoptado estrategias de RSE relativamente
similares, lo cual se refleja en la fuerza y naturaleza de la relacién entre sus acciones de RSE y su
percepcion por parte del publico. La presencia de una relacién positiva entre RSE e imagen
corporativa en las dos empresas refuerza la idea de que la RSE es un factor importante por
considerar en la construccion de una imagen corporativa favorable.

En general la tabla sugiere que Ripley y Saga Falabella han logrado integrar la RSE en sus
estrategias de negocio y que esta practica ha contribuido a fortalecer su imagen corporativa. Sin
embargo, existen oportunidades para que las tiendas se diferencien y mejoren ain mas su

desempefio en materia de RSE.
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3.3.3.3.  Acciones especificas de RSE que puedan implementar las principales
tiendas de ropa del sector retail de Arequipa para mejorar su imagen
corporativa.

Accion 1: Fomentar la economia local de MYPES

e Descripcion: Colaborar con proveedores locales y pequefios productores de prendas de
vestir, generando un circulo virtuoso que fortalezca la economia regional y promueva el
desarrollo empresarial en la comunidad.

e Justificacion: De acuerdo con los resultados del estudio mas del 50% de consumidores
tanto en Saga Falabella como en Ripley consideran que no apoyan a la economia local.

e Resultado esperado: los consumidores valoraran el apoyo a las empresas locales y seran
maés fieles a las tiendas que ofrecen productos de su regidn, al asociarse con proveedores
locales y promover la sostenibilidad puede fortalecer la imagen de marca.

e Responde a la dimension: Responsabilidad econémica
Accidn 2: Fomentar inclusion y diversidad en el proceso de contratacion de empleados

e Descripcion: Promover politicas que favorezcan la inclusion de grupos vulnerables en su
plantilla laboral, garantizando igualdad de oportunidades y condiciones de trabajo justas.

e Justificacion: Segun los resultados hallados en Ripley mas del 50% percibe que ripley no
genera empleo a través de sus operaciones y con relacion a Saga Falabella mas del 60%
percibe que no generan empleo.

e Resultado esperado: Las empresas que demuestran un compromiso con la diversidad y la

inclusion suelen ser percibidas de manera mas positiva por los consumidores, ademas que
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tener una diversidad de empleados permitird a las empresas comprender mejor las
necesidades y preferencias de una base de clientes mas amplia.

e Responde a la dimensién: Responsabilidad econémica
Accidn 3: seleccion y control de proveedores éticos

e Descripcion: Seleccionar proveedores éticos y realizar auditorias periddicas para garantizar
que cumplan con los derechos laborales y que promuevan la igualdad de género ademas de
adoptar précticas responsables, asegurandose de que no haya trabajo infantil ni explotacion
laboral. Estos procesos deben ser informados al publico.

e Justificacion: Segun los resultados hallados mas del 50% en ambas empresas los
consumidores no perciben el esfuerzo por erradicar irregularidades.

e Resultado esperado: Al seleccionar proveedores que cumplen con estandares laborales, se
minimizan los riesgos de escandalos publicos, boicots y dafios a la reputacion, ademas que
al trabajar con proveedores confiables se pueden mejorar los procesos de la cadena de
suministros, reduciendo costos y asi aumentar la eficiencia.

e Responde a la dimension: Responsabilidad ética
Accidn 4: Implementar Software para proteccion de datos de clientes

e Descripcion: Proteger los datos personales de los clientes de acuerdo con las regulaciones
vigentes, utilizar los datos de clientes de manera transparente y ética, evitando practicas
invasivas.

e Justificacion: Segun los resultados hallados con la percepcion de los consumidores ambas

empresas no tienen establecidas pautas éticas para las actividades comerciales.
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e Resultado esperado: Protegera a la empresa de pérdidas econdmicas causadas por
filtraciones de datos como robo de identidad, fraudes y demandas legales, se demostrara
un compromiso con la seguridad de los datos de los clientes, fortaleciendo la confianza y
fidelidad, se facilitara tareas relacionadas con la proteccion de datos como el cifrado y
gestién de accesos lo que reduce errores humanos.

e Responde a la dimension: Responsabilidad ética
Accion 5: Optimizacién de embalajes

e Descripcion: Reducir el tamafio y peso de embalajes, utilizar materiales reciclados o
biodegradables.

e Justificacion — Segun los resultados hallados més del 50% de consumidores perciben que
las empresas no practican el reciclaje de contaminantes y desechos.

e Resultado esperado — menor consumo de materiales de embalaje, optimizacion del espacio
de almacenamiento y trasporte, menor generacion de residuos, demostracion de
compromiso con el medio ambiente y la sostenibilidad

e Responde a la dimensién: Proteccion ambiental
Accidn 6: Implementacién de programas de reciclaje de prendas

e Descripcion: Establecer puntos de acopio en las tiendas de ropa para que los clientes
puedan depositar prendas usadas. Estas prendas seran clasificadas para reciclaje, donacion
a organizaciones benéficas, o reutilizacion en la produccion de nuevos productos textiles.
e Justificacion: De acuerdo con los resultados del estudio, una gran proporcion de

consumidores considera importante que las empresas tengan précticas sostenibles y
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responsables con el medio ambiente. Esta accion responde a esa expectativa y mejora la
percepcion de compromiso ambiental de las tiendas.

e Resultado esperado: Aumentar la percepcion positiva de la imagen corporativa, fidelizar a
consumidores preocupados por el medio ambiente y generar un impacto social positivo en
comunidades beneficiadas por las donaciones.

e Responde a la dimensién: Proteccion ambiental
Accidn 7: Politicas de devolucion justas

e Descripcion: Tener politicas claras y justas en cuanto a devoluciones, reembolsos y
garantias, respetando siempre los derechos del consumidor.

e Justificacion: Segun los resultados hallados més de la mitad de los consumidores en las dos
empresas no percibe que las empresas se esfuercen por mejorar el servicio al cliente

e Resultado esperado: las politicas de devolucion claras pueden impulsar las ventas, al
ofrecer un proceso de devolucion sencillo y transparente se incentiva a los clientes a
resolver problemas directamente con el servicio al cliente, evitando devoluciones
injustificadas, el andlisis de devoluciones permitira identificar problemas con los productos
al cliente, lo que a su vez ayudara a mejorar la calidad de productos y servicios.

e Responde a la dimensién: Proteccion al consumidor
Accidn 8: Politica de atencidn rapida para resolver quejas y reclamos

e Descripcion: Ofrecer un servicio de atencion al cliente que sea transparente, accesible y
responsable, asegurandose de que los consumidores tengan un canal adecuado para
expresar sus quejas o inquietudes. Ademas, tener protocolos para resolverlas de manera
rapida.
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e Justificacion: Segun los resultados hallados mas de la mitad de los consumidores en las dos
empresas no percibe que las empresas resuelven rapidamente las quejas de los clientes.

e Resultado esperado: Al resolver las quejas de manera rapida y efectiva se evitaran
devoluciones innecesarias, una buena gestion de quejas contribuye a construir una
reputacion positiva de la marca,

e Responde a la dimensién: Proteccion al consumidor

Accidén 9: Fomentar el voluntariado corporativo

e Descripcion: Crear programas de voluntariado que permitan a los empleados dedicar
tiempo a actividades sociales, como educacion, salud o apoyo a grupos vulnerables, y
organizar dias especificos para que se involucren en proyectos comunitarios, mejorando la
calidad de vida de las personas en su entorno.

e Justificacion: Segun los resultados hallados en Saga Falabella mas del 70% no percibe que
la empresa realice proyectos para personas desfavorecidas y Ripley tiene un porcentaje
muy cercano al 70%.

e Resultado esperado: Mejorar la imagen de marca, el voluntariado corporativo fomenta un
sentido de comunidad y pertenencia entre empleados fortaleciendo los valores y mision de
empresa, permitira a las empresas aportar recursos y conocimientos para abordar
problemas sociales relevantes.

e Responde a la dimensién: Responsabilidad filantropica

Accion 10: Apoyo a la educacion y la capacitacion
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e Descripcion: Ofrecer becas y programas educativos a jévenes de bajos recursos, asi como
apoyar centros de formacién para mejorar las habilidades y oportunidades laborales de
jévenes y adultos.

e Justificacion: Segun los resultados hallados en Saga Falabella mas del 70% no percibe que
la empresa realice proyectos para personas desfavorecidas y Ripley tiene un porcentaje
muy cercano al 70%.

e Resultado esperado: el apoyo a la educacion ayuda a construir relaciones solidas con las
comunidades donde operan las tiendas lo que puede generar un mayor apoyo por parte del

cliente.

Responde a la dimension: Responsabilidad filantropica

Accion 11: informar a los consumidores de los compromisos y logros de acciones de

responsabilidad social empresarial

e Descripcion: Publicar informes de sostenibilidad que detallen logros y areas de mejora, y
comunicar sus compromisos a través de camparias en redes sociales, sitios web y puntos
de venta para resaltar sus iniciativas sociales y ambientales.

e Justificacion: Segun los resultados hallados un porcentaje significativo de los
consumidores no tienen buenas impresiones de las empresas y de su imagen

e Resultado esperado: la transparencia y comunicacion abierta hara que tengan una marca
positiva y confiable asociada a valores como la ética, los consumidores cada vez mas
valoran las empresas que demuestran un compromiso genuino con la sociedad al informar
las acciones las tiendas aumentaran la lealtad de sus clientes y fomentaran la repeticion de
compras.

e Responde a la dimensién: Imagen corporativa
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3.4. Discusion

Los resultados de esta investigacion indican que no existen diferencias significativas en la
relacion entre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la Imagen Corporativa en las
principales tiendas de ropa del sector retail en Arequipa, sin embargo presentan correlaciones
positivas ente las variables, Ripley (Rho=0.702) y Saga Falabella (Rho=0.698), lo que destaca la
importancia de las practicas de RSE en la percepcion de los consumidores jovenes en 2024. Estos
hallazgos coinciden con estudios previos. Escobar y Garcia (2021) evidenciaron que estrategias de
RSE visibles y bien comunicadas fortalecen la confianza y la imagen corporativa. Por su parte, Li
et al. (2022) identificaron que en el sector retail asiatico, la RSE fomenta la lealtad del cliente y
mejora la percepcion pablica. Asimismo, Chen y Tang (2023) sefialaron que los consumidores
jovenes valoran especialmente las iniciativas éticas y ambientales, destacando su preferencia por
marcas comprometidas con el bienestar social y la sostenibilidad.

Los resultados de esta investigacion revelan que no existen diferencias significativas en la
percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ni de la Imagen Corporativa entre
Ripley y Saga Falabella desde la perspectiva de los consumidores jovenes en Arequipa en 2024.
Las medianas idénticas para ambas variables (RSE: Md=47, Imagen Corporativa: Md=19) y las
desviaciones similares sugieren que ambas empresas son vistas de manera homogénea en términos
de responsabilidad social e imagen, lo que podria deberse a estrategias similares en la
implementacién y comunicacion de sus iniciativas 0 a percepciones generalizadas sobre las
précticas del sector retail. Estos hallazgos concuerdan con estudios recientes. Chen y Tang (2023)
resaltaron que la percepcion de las acciones de sostenibilidad y ética empresarial depende en gran
medida de la visibilidad y comunicacion de las empresas. Escobar y Garcia (2021) sefialaron que

la homogeneizacion en la percepcion de la RSE ocurre cuando las empresas no destacan
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suficientemente sus diferencias. Asimismo, Li Zhang y Wang (2022) destacaron que los
consumidores suelen agrupar empresas del mismo sector, mientras que Nguyen, Huynh y Tran
(2021) enfatizaron la importancia de comunicar practicas responsables para mejorar la conexion
emocional con los consumidores.

Se busco determinar que dimensiones de RSE muestran una correlacion mas fuerte con la
imagen corporativa en cada tienda de ropa del sector retail estudiada de Arequipa en el 2024. Segun
los resultados hallados, para Ripley y Saga Falabella, en cuanto a responsabilidad econémica
(0.532) y (0.42), responsabilidad ética (0.598) y (0.582), proteccion ambiental (0.531) y (0.471),
proteccion al consumidor (0.714) y (0.647), responsabilidad filantrépica (0.595) y (0.528), siendo
proteccion al consumidor el de mayor correlacién positiva. Segun la hip6tesis del investigador
Servera Francés y Arteaga Moreno (2019) la responsabilidad social corporativa sobre la confianza
y el compromiso del consumidor, en la investigacion el objetivo principal fue observar la relacion
del consumidor con la responsabilidad social y como elemento de satisfaccion de los consumidores
a través de variables relacionadas, se llegé a la conclusion de que la mayoria se muestran con méas
interés a los mensajes de responsabilidad social que las empresas muestren. Segin esto se
encuentra una relacion significativa entre las variables de esta forma se acepta la hipotesis
planteada. Asi también encontré una correlacion positiva al igual que Jove y Lopez (2022) que
indico que el comportamiento del consumidor influye de manera positiva en decision de compra,
ademas mostro una correlacion significativa entre estas variables y que la variable de decision de
compra es influenciada por factores psicol6gicos, sociales, culturales y personales.

En la presente investigacion se busco Analizar la variacion en la fuerza de la relacion entre
cada dimensién de RSE y la Imagen Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector

retail estudiadas de Arequipa en el 2024. Segun los resultados hallados, dénde no existe una
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diferencia significativa entre Ripley y Saga Falabella entre las distintas dimensiones de RSE esto
sugiere que ambas empresas son percibidas de manera similar en términos de compromiso con
RSE y su relacion con la imagen corporativa. En contraste con la investigacion de Alvarado et al.
(2019) Impacto de la responsabilidad social corporativa en el valor de marca ambos resultados
tienen una similitud ya que ambos estudios concluyen que hubo un impacto positivo en el
desempefio de la responsabilidad social corporativa, destacando que el compromiso con la

sociedad es clave para lograr resultados favorables en la imagen corporativa.
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CONCLUSIONES

La investigacion confirma que existe una relacion positiva alta y significativa entre la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la Imagen Corporativa tanto en Ripley (Rho=0.702,
p<0.001, z=0.871) como en Saga Falabella (Rho=0.698, p<0.001, z=0.863). Sin embargo, no se
encontraron diferencias relevantes entre ambas empresas desde la perspectiva de los consumidores
jovenes en Arequipa en 2024. Esto sugiere que las practicas de RSE son percibidas de manera
similar en ambas marcas y refuerzan su impacto en la construccion de una imagen positiva,
destacando la importancia de diferenciar estrategias para sobresalir en el mercado.

La investigacion revela que no existen diferencias significativas en la percepcion de la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ni de la Imagen Corporativa entre Ripley y Saga
Falabella desde la perspectiva de los consumidores jovenes en Arequipa en 2024. Los resultados
de la prueba U de Mann-Whitney (p=0.209 para RSE y p=0.158 para Imagen Corporativa) indican
que ambas empresas son percibidas de manera similar. Esto sugiere que las estrategias de RSE de
ambas compafiias son comparables, lo que podria deberse a la falta de diferenciacion en la
comunicacion de estas practicas.

Se concluye que existe una correlacion significativa, positiva y fuerte en todas las
dimensiones entre los més destacados estan la proteccion al consumidor (r=0.714 y p < 00.1) y
responsabilidad ética con (r=0.598 y p < 00.1) siendo proteccién al consumidor con mayor
correlacion con la imagen corporativa en ambas empresas. Esto sugiere que las acciones
relacionadas con el bienestar del consumidor tienen un impacto mas fuerte en la percepcion de la
imagen corporativa en comparacion con otros factores de responsabilidad social en las empresas
de Ripley y Saga Falabella. Esto indica también a medida que las empresas aumentan sus esfuerzos

en proteger los derechos de consumidor, su imagen corporativa también tiende a mejorar ya que
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construyen una imagen de marca mas sélida y confiable.

No se encuentra diferencias significativas, ninguna de las dimensiones de la RSE
analizadas mostro diferencias significativas en la magnitud de su relacion con la imagen
corporativa entre Ripley y Saga Falabella, ambas empresas presentan patrones similares en cuanto
a como las diferentes dimensiones de la RSE influyen en su imagen corporativa, los resultados
sugieren tanto Ripley como Saga Falabella reconocen la importancia de la RSE para construir una
imagen corporativa positiva. Sin embargo, las diferentes dimensiones de la RSE parecen tener un
impacto similar en ambas empresas. Esto sugiere que al menos en términos de imagen corporativa,
ambas empresas han logrado posicionarse de manera comparable en cuanto a su compromiso con
la responsabilidad social.

El disefio de acciones especificas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) para las
principales tiendas de ropa del sector retail en Arequipa representa una estrategia clave para
fortalecer su imagen corporativa. Estas acciones se enfocaron en areas prioritarias como la
responsabilidad econdmica, ética, proteccion ambiental, al consumidor y responsabilidad
filantropica, respondiendo a las expectativas de los consumidores y alinedndose con las tendencias
globales. Al implementar iniciativas que promuevan el bienestar comunitario, la transparencia en
sus operaciones y el respeto por el medio ambiente, las empresas no solo mejoraran su percepcion
publica, sino que también consolidaran relaciones mas solidas con sus clientes y otros grupos de

interés, asegurando su competitividad y sostenibilidad a largo plazo.
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RECOMENDACIONES

Dado que las practicas de RSE son percibidas de manera similar en Ripley y Saga Falabella,
se recomienda que ambas empresas desarrollen estrategias méas diferenciadas en sus acciones de
responsabilidad social empresarial. Esto podria incluir un enfoque mas innovador y comunicativo
que resalte los valores Unicos de cada marca, con el fin de destacar frente a su competencia y
construir una imagen corporativa mas sélida y diferenciada en la mente de los consumidores
jovenes.

Dado que no se encontraron diferencias significativas en la percepcion de la RSE y la
Imagen Corporativa entre Ripley y Saga Falabella, se recomienda a ambas empresas centrarse en
la diferenciacion de sus estrategias de Responsabilidad Social Empresarial. Aunque ambas
compafiias son percibidas de manera similar, cada una podria aprovechar sus recursos y
capacidades para destacar sus esfuerzos de RSE de forma Unica, lo que les permitiria fortalecer su
imagen corporativa y captar la atencion de los consumidores jovenes. Esto podria incluir una
mayor visibilidad en las iniciativas de sostenibilidad, ética y apoyo a la comunidad.

Se recomienda a las tiendas retail priorizar la proteccion del consumidor ya que con esto
se tiende a tener una mejor percepcion por parte de los consumidores ya que los consumidores
valoran la ética empresarial y responsabilidad social, una buena imagen corporativa puede ser un
resultado directo de practicas solidas de proteccion al consumidor entonces las empresas se deben
de preocupar por los derechos de los consumidores para asi construir una reputacion positiva a
largo plazo.

Se recomienda a las tiendas estudiadas en la investigacion explorar mecanismos especificos
a través de los cuales las diferentes dimensiones de la RSE influyan en la imagen corporativa en

ambas empresas, ademas de evaluar el impacto de otros factores como la comunicacién de la RSE,
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las acciones concretas implementadas y la percepcion de los stakeholders en la relacién entre RSE
e imagen corporativa.

Se recomienda a las empresas del sector retail implementar las acciones propuestas, ya que
estas han sido disefiadas considerando la percepcion de los clientes, asi como desarrollar
estrategias de diferenciacion frente a la competencia.

Se sugiere que futuras investigaciones amplien el nimero de empresas analizadas para
determinar si los resultados obtenidos en este estudio se replican al comparar con empresas de

mayor tamafio.
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ANEXOS

Anexo 1: Plan de tesis aprobado

1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Problema

No existe un estudio sobre el analisis comparativo de la relacion entre Responsabilidad
Social Empresarial y la Imagen Corporativa en las principales tiendas de ropa del sector retail
de Arequipa, desde la perspectiva de los consumidores jovenes, 2024.

1.2. Descripcion

Las tiendas retail este afio tuvieron un gran crecimiento comparado con el afio 2023 ya
que segun datos entregados por la Camara de Comercio de Lima (CCL), la expansién del sector
retail en 2023 fue de un 2,3%, menor al crecimiento registrado el afo anterior. En el 2024 el
director de Analisis de Pacific Credit Rating menciond que las previsiones para este afio indican
una recuperacion progresiva del sector retail, impulsada por la mejora de las condiciones
economicas Yy la adaptacion a nuevas tendencias que flexibilizan los canales de venta. Por otro
lado, la Cadmara de Comercio de Lima (CCL) destaco que se anticipa un crecimiento del PIB del
2,6% y un incremento del consumo del 2,9%, mientras que el sector retail proyecta una
expansion del 3,3% (Alburquerque, 2024).

En relacion a las principales tiendas retail como Ripley, Oechsle y Saga Falabella
concentran el 85.1% del mercado peruano, siendo Saga Falabella el lider con una participacion
del 46.5%, seguido por Ripley con el 27.6% y Oechsle con el 11%. El sector retail ha mostrado
un crecimiento continuo, aunque moderado, desde 2015. Entre 2016 y 2017, crecié en 49.3
millones de soles; entre 2017 y 2018, en 98.1 millones de soles; y entre 2018 y 2019, en 145.7

millones. Este crecimiento ha sido impulsado por una mayor estabilidad econémica en el pais 'y
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la apertura de nuevos centros comerciales en diversas regiones (Euromonitor, 2020).

En la actualidad, los consumidores, especialmente los jovenes, han adquirido una mayor
conciencia sobre la importancia de la responsabilidad social empresarial (RSE) y su impacto en
la sociedad y el medio ambiente. Este grupo etario, caracterizado por su conexion constante con
las redes sociales y su exposicion a informacién sobre temas globales, no solo considera el
precio y la calidad de los productos al momento de realizar sus compras, sino que también
valoran las practicas de RSE implementadas por las marcas (Bustos y Moreno, 2020). En el
sector retail, las empresas se enfrentan al desafio de incorporar estrategias de RSE efectivas que
respondan a las expectativas y preocupaciones de los consumidores en materia ambiental, social
y econdmica (Bazan y Giron, 2023).

A pesar de los esfuerzos realizados por los centros comerciales para implementar
iniciativas de RSE, existe una brecha de conocimiento sobre cudles son las dimensiones
especificas que perciben y valoran los consumidores arequipefios. Comprender estas
dimensiones es crucial, ya que la RSE tiene un impacto directo en la construccion de una imagen
corporativa positiva y atractiva para los centros comerciales, para ello la organizacion debe tener
en cuenta la imagen que se desea proyectar de acuerdo con sus estrategias para atraer y fidelizar
los clientes. La imagen establecida por la empresa buscaré tener una interaccion por medio de
estimulos que conlleven a la aceptacion de la marca y su valoracion (Alvarez et al., 2019). En
un entorno altamente competitivo, donde los consumidores tienen acceso a una amplia variedad
de opciones, laimagen corporativa se convierte en un factor determinante para la diferenciacion
y el éxito de las marcas (Fontes et al., 2016).

Ademas, es importante reconocer que la RSE no solo se trata de acciones filantropicas o

de marketing, sino que debe estar integrada en la estrategia y cultura organizacional de las
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empresas. En relacion con lo econdmico la empresa debe tener una economia viable ya que sin
esto no habria acciones responsables, lo social también esta relacionado con lo legal eso quiere
decir que esta relacionado con la legislacién vigente que se debe cumplir como los valores y
normas de una empresa, ya que estan interrelacionadas y son fundamentales para lograr un
crecimiento sostenible (Servera y Arteaga, 2013). Solo mediante la implementacién de
programas de RSE alineados con las expectativas de los consumidores, las empresas podran
generar valor, obtener una ventaja competitiva sostenible y fortalecer su posicionamiento en el
mercado local.

Por lo tanto, este estudio busca analizar las dimensiones de la RSE percibidas por los
consumidores de Arequipa en las tiendas de ropa del sector retail, y precisar su relacion con la
imagen corporativa de las empresas desde la perspectiva de los consumidores. Los hallazgos de
esta investigacion brindardn conocimientos valiosos que permitiran a las marcas ajustar sus
estrategias de RSE de acuerdo con las necesidades y expectativas de su pablico objetivo, lo que
a su vez contribuird a mejorar su reputacion, fidelizar a sus clientes y atraer a nuevos
consumidores conscientes de la importancia de la sostenibilidad y la responsabilidad social.
Ademas, con base en los resultados obtenidos sobre la relacion entre las dimensiones de RSE y
la imagen corporativa, este estudio se propone disefiar acciones especificas de RSE que puedan
implementar las tiendas de ropa del sector retail de Arequipa para mejorar su imagen
corporativa. Estas recomendaciones practicas proporcionaran a las tiendas de ropa del sector
retail de Arequipa herramientas concretas para fortalecer sus iniciativas de RSE de manera
estratégica y efectiva, maximizando asi su impacto positivo tanto en la sociedad como en su

propia imagen corporativa.
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1.2.1. Campo, Areay Linea

e Campo: Ciencias Econdmicas Administrativas
e Area: Ingenieria Comercial
e Linea: Marketing y Ventas

1.2.2. Tipo de problema

El presente estudio se enmarca en un tipo de investigacion descriptivo-correlacional. Es
descriptivo en cuanto busca detallar las propiedades y caracteristicas fundamentales del
fendbmeno bajo andlisis, en este caso, la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa de los centros comerciales de Arequipa. Este enfoque permite una caracterizacion
precisa del grupo de estudio y de las variables investigadas. Para lograr esto, se realizard una
revision exhaustiva de investigaciones previas y se incorporaran aportes de diversos autores, lo
que permitira obtener una base de datos robusta y pertinente para nuestro analisis.

Asimismo, la investigacion es correlacional, pues pretende establecer la existencia y el
grado de asociacion entre las variables de estudio: la responsabilidad social empresarial y la
imagen corporativa. Este enfoque permitira identificar patrones de relacion entre estas variables
en el contexto especifico de los consumidores jovenes de centros comerciales en Arequipa.
Como sefialan Hernandez et al. (2014), este tipo de investigacion es crucial para comprender

como se comportan las variables en relacion con otras dentro de un fenémeno complejo.
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1.2.3. Analisis de Variables:
e Variable Dependiente:

Imagen corporativa: Se define como el conjunto de ideas propias que cada persona tiene
acerca de la empresa, estas dependen de la variedad de atributos ofrecidos y son diferentes en
cada persona porque encuentran diversas formas de relacionarse con la organizacion (Pintado y
Sanchez, 2013).

e Variable Independiente:

Responsabilidad social empresarial: Se refiere al deber que tienen las empresas con el
ambiente y la sociedad. Este deber cambia y se adecua con el tiempo y las circunstancias que se
presentan en cada lugar ya que la realidad en cada es diferente y se presentan distintas

necesidades (Schebesta, 2021).

1.2.3.1. Operacionalizacién de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores Nivel de
independiente: medicion
Responsabilidad Responsabilidad Grado de generacion de empleo, Ordinal
social empresarial economica apoyo economico y logro de un

crecimiento sostenible

Responsabilidad Nivel de pautas éticas por parte
ética de las empresas

Proteccion Grado de practica al reciclaje,
ambiental conservacion y fabricacion de

productos ecoldgicos

Proteccion al Nivel de resolucion de quejas y

consumidor mejora del servicio al cliente
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Responsabilidad

Grado de contribuciéon en

filantropica actividades de voluntariado,
proyectos de bienestar, etc.
Variable Dimensiones Indicadores Nivel de
dependiente medicion
Imagen corporativa  Unidimensional Nivel de impresion respecto a Ordinal

los centros comerciales.

Nota. En la tabla 1 se presenta la Operacionalizacién de variables. Adaptado de “Fashion
Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product Preference, and Purchase Intention:
Chinese Consumers’ Perspectives” por Zhang y Hua, 2018.
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1.2.3.2.
Tabla 2

Matriz de consistencia

Matriz de consistencia

Pregunta general Objetivo general Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
general
¢Coémo difiere la relacion Analizar las diferencias Dado que la Responsabilidad Responsabilidad Grado de
entre Responsabilidad Social ~ en larelacién entre la  responsabilidad social econdémica generacion de
Empresarial y la Imagen Responsabilidad Social social empresarial empleo, apoyo

Corporativa entre las
principales tiendas de ropa
del sector retail de Arequipa,
segun la perspectiva de los
consumidores jovenes en el
20247

Preguntas especificas

Empresarial y la Imagen
Corporativa entre las
principales tiendas de

ropa del sector retail de

Arequipa, desde la
perspectiva de los
consumidores jovenes
en el 2024.

Objetivos especificos

empresarial es
relevante para la
percepcion
publica de las
empresas. Es
probable que
existan
diferencias
significativas en
la relacion entre
Responsabilidad
Social
Empresarial y la
Imagen
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Responsabilidad
ética

econémico y
logro de un
crecimiento

sostenible

Proteccién
ambiental

Nivel de pautas
éticas por parte
de las empresas

Grado de practica
al reciclaje,
conservacion y
fabricacion de

productos
ecoldgicos




¢ Qué diferencias existen en
la percepcion de las
dimensiones de RSE y la
Imagen Corporativa entre las
principales tiendas de ropa
del sector retail estudiadas
de Arequipa en el 2024?

Identificar las
diferencias
significativas en la
percepcion de las
dimensiones de RSE y
la Imagen Corporativa
entre las principales
tiendas de ropa del
sector retail de Arequipa
en el 2024.

Corporativa
entre las
principales
tiendas retail de
ropa de
Arequipa, desde
la perspectiva
de los
consumidores

Proteccién al
consumidor

Nivel de
resolucion de
quejas y mejora
del servicio al
cliente

¢Como varia la fuerza de la
relacion entre cada
dimension de RSE y la
Imagen Corporativa entre las
principales tiendas de ropa
del sector retail estudiadas
de Arequipa en el 2024?

Analizar la variacion en
la fuerza de la relacién
entre cada dimension de
RSE y la Imagen
Corporativa entre las
principales tiendas de
ropa del sector retail

estudiadas de Arequipa
en el 2024.

jovenesenel
2024,

Responsabilidad
filantropica

Grado de
contribucion en
actividades de
voluntariado,
proyectos de
bienestar, etc.

¢ Qué dimensiones de RSE
muestran una correlacion
mas fuerte con la Imagen
Corporativa en cada tienda
de ropa del sector retail
estudiada de Arequipaen el
2024?

Determinar qué
dimensiones de RSE
muestran una
correlacion mas fuerte
con la Imagen
Corporativa en cada
tienda de ropa del sector
retail estudiada de
Arequipa en el 2024.
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Imagen
corporativa

Unidimensional

Nivel de
impresion
respecto a los
centros
comerciales.



¢ Qué acciones especificas de Disefiar acciones
RSE pueden implementar las  especificas de RSE que
principales tiendas las puedan implementar las
principales tiendas de ropa principales tiendas de
del sector retail de Arequipa  ropa del sector retail de
para mejorar su imagen Arequipa para mejorar
corporativa, considerando su imagen corporativa.
los resultados obtenidos
sobre la relacion entre las
dimensiones de RSE y la
imagen corporativa?

Nota. En la tabla 2 se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Adaptacion propia en base a la
investigacion realizada 2024.
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1.2.4. Interrogantes basicas
1.2.4.1. Interrogante General
¢Como difiere la relacion entre Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen
Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa, segin la
perspectiva de los consumidores jovenes en el 2024?
1.2.4.2. Interrogantes especificas
¢Qué diferencias existen en la percepcion de las dimensiones de RSE y la Imagen
Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail estudiadas de Arequipa en el
20247
¢Como varia la fuerza de la relacion entre cada dimension de RSE y la Imagen
Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail estudiadas de Arequipa en el
20247
¢Que dimensiones de RSE muestran una correlacion mas fuerte con la Imagen
Corporativa en cada tienda de ropa del sector retail estudiada de Arequipa en el 2024?
¢Qué acciones especificas de RSE pueden implementar las principales tiendas las
principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa para mejorar su imagen corporativa,
considerando los resultados obtenidos sobre la relacion entre las dimensiones de RSE y la
imagen corporativa?
1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion social

La presente investigacion sirve como puente entre los centros comerciales de Arequipa
y sus consumidores, ademas de explorar las relaciones con otros grupos de interés, lo que
permite a las empresas ampliar su impacto. Asimismo, este estudio podré servir como referente

para otras entidades que busquen mejorar sus practicas de responsabilidad social. Ademas, la
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investigacién ayudara a comprender cémo la responsabilidad social influye en la economia, ya
gue decisiones inadecuadas en este ambito pueden afectar tanto el crecimiento empresarial como
el bienestar social de los grupos de interés.

En Arequipa, diversas tiendas retail han comenzado a enfocarse en la responsabilidad
social, implementando estrategias dirigidas a diferentes aspectos, como el cuidado del medio
ambiente y la capacitacion de sus trabajadores. Muchas de estas empresas comunican sus
practicas a través de informes de sostenibilidad e impacto dirigidos a sus grupos de interés. Esta
comunicacion busca fortalecer la confianza de los clientes en la marca y demostrar su
compromiso con la responsabilidad social.

1.3.2. Justificacion teorica

Esta investigacion se fundamenta en teorias y conceptos basicos de responsabilidad
social para explicar el entorno y establecer un marco de referencia sélido. Las diversas teorias
sobre responsabilidad social serviran para explicar su importancia en el mantenimiento de una
buena imagen corporativa en las tiendas retail.

1.3.3. Justificacion practica

Este estudio revelard la relacion entre las dimensiones de la responsabilidad social
empresarial y la imagen de las empresas del sector retail en Arequipa. Al considerar la
percepcién de los consumidores, se determinaran los beneficios para las organizaciones. Esta
informacidn sera valiosa para la toma de decisiones en el area de marketing y para mejorar la
gestién empresarial en general.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general
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Analizar las diferencias en la relacion entre la Responsabilidad Social Empresarial y la
Imagen Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa, desde la
perspectiva de los consumidores jovenes en el 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

Identificar las diferencias significativas en la percepcion de las dimensiones de RSE y la
Imagen Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail de Arequipa en el 2024.

Analizar la variacion en la fuerza de la relacién entre cada dimensién de RSE y la Imagen
Corporativa entre las principales tiendas de ropa del sector retail estudiadas de Arequipa en el
2024,

Determinar qué dimensiones de RSE muestran una correlacién mas fuerte con la Imagen
Corporativa en cada tienda de ropa del sector retail estudiada de Arequipa en el 2024.

Disefar acciones especificas de RSE que puedan implementar las principales tiendas de
ropa del sector retail de Arequipa para mejorar su imagen corporativa.

1.5. Marco Teorico
1.5.1. Responsabilidad social empresarial

Segun mencionan Ormaza et al. (2020) acerca de la Responsabilidad Social Empresarial

(RSE) y como su implementacion en una organizacion puede aportar beneficios significativos
en términos de reputacién, innovacion, transparencia, confianza e informacién precisa, en una
compafiia que adopta practicas responsables en sus operaciones contribuye al desarrollo de un
valor que fortalece la imagen institucional, marcando asi una distincién frente a la competencia.
Por otro lado, Ruiz et al. (2020) afirmaron que la adecuada implementacion de la
responsabilidad social empresarial en las organizaciones resultara en la oferta de productos que

satisfagan de manera positiva las necesidades de las personas, esto, a su vez, contribuira al
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bienestar mutuo al superar las expectativas de los clientes en comparacién con la competencia,
y al mismo tiempo, elevara la imagen corporativa de la organizacion, por otra parte, es crucial
dar prioridad a la observacion detallada de las interacciones entre los colaboradores y la
empresa, asegurando asi un entorno laboral positivo y seguro, no se debe descuidar la
preservacion del medio ambiente, siendo importante la integracion con la comunidad en la que
la empresa esta ubicada, mostrando respeto por sus intereses y respondiendo de manera
apropiada a sus necesidades para lograr una convivencia armoniosa.

En cambio, Osorio et al. (2022) establecieron la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) como una de las estrategias mas efectivas para la innovacién en las empresas en la
actualidad, esta concepcidn surge de la urgencia de aportar valor a la empresa y garantizar su
sostenibilidad y competitividad en el mercado, ademas, se enfatiza que la RSE debe ser abordada
como un compromiso integral de la organizacion, mas que simplemente como una estrategia
competitiva, este compromiso se extiende tanto hacia los consumidores como hacia los
proveedores, de este modo, la empresa asume el compromiso con los consumidores de ofrecer
productos o servicios confiables, proporcionando informacion completa y adecuada para
disminuir significativamente los riesgos en varios aspectos, ademas, se compromete con los
proveedores a cumplir de manera integral con los contratos y compromisos establecidos.

Asimismo, Vallaeys (2020) establecié la responsabilidad social empresarial como una
estrategia innovadora que implica un compromiso por parte de las empresas, empleando de
manera sistematica los recursos organizacionales para respetar los derechos de la sociedad, el
medio ambiente y las personas en la comunidad, estas acciones se llevan a cabo en beneficio de
todos los involucrados, con el objetivo de lograr un rendimiento eficiente y garantizar la

sostenibilidad, una entidad socialmente responsable es aquella que posee la habilidad de
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identificar y atender las necesidades e intereses de todas las partes involucradas, que incluyen

accionistas, empleados, proveedores, clientes, el gobierno, la comunidad y, por ltimo, el medio
ambiente, este enfoque no solo beneficia la demanda interna de la empresa, sino que también
contribuye positivamente a la demanda externa.

Desde un contexto filosofico, Rios et al. (2019) expresaron que la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) constituye una filosofia que guia la gestion de una empresa,
delineando como deberian comportarse las organizaciones en el entorno actual, esta filosofia se
vincula con la sostenibilidad del planeta y esta estrechamente ligada a la forma en que se
elaboran y producen los productos destinados al pablico, la discusion se simplifica alrededor de
este tema.

Bom (2004) menciona la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) de manera sencilla
como la innovadora manera de llevar a cabo negocios, esto implica que los empresarios deben
comprender que el compromiso no se limita a atender Gnicamente los intereses convencionales,
sino que debe extenderse hacia diversos grupos de interés, ya que estos grupos afectan y son
afectados por la organizacion.

En cambio, enfocandose en el &mbito competitivo Lara y Sanchez (2013) sefialan que
hay sectores especificos donde la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es reconocida
como el verdadero impulsor de la mejora del rendimiento en una organizacién, siendo
particularmente relevante para las microempresas que buscan establecer relaciones mas solidas
con sus clientes y lograr una reputacion positiva.

1.5.1.1. Dimensiones de RSE

151.1.1. Responsabilidad econdémica

De acuerdo con Vergara et al. (2020) la responsabilidad econémica constituye una faceta
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crucial de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), abordando la contribucién activa y

voluntaria de las empresas para mejorar aspectos sociales, econémicos y ambientales.

Los autores mencionan que algunos elementos fundamentales de la responsabilidad

econdmica dentro del marco de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) abarcan:

Produccion y reparto de valor afadido: dentro de su componente econémico
interno, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se dedica a la produccion
y distribucion del valor afiadido entre los colaboradores, teniendo en cuenta no
solo las condiciones del mercado, sino también la equidad y la justicia.
Sostenibilidad: la empresa debe generar beneficios y mantener su existencia y
vitalidad, lo que conlleva un enfoque en la sostenibilidad y el cumplimiento de
las regulaciones ambientales.

Aporte al desarrollo del pais: la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
implica maximizar los beneficios econdmicos, sociales y ambientales derivados
de las operaciones principales de las empresas, realizar inversiones sociales y
practicar la filantropia estratégica, ademas de participar activamente en los
debates sobre politicas a nivel nacional e internacional.

Etica en las practicas: la RSE conlleva la adopcion de précticas éticas en la
gestion empresarial, incluyendo la promocion de la igualdad de oportunidades,
el estimulo de la diversidad e inclusion, el respeto a los derechos humanos, v el
compromiso con la transparencia y la rendicion de cuentas.

Influencia en el bienestar social: la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
también dirige sus esfuerzos hacia la mejora del bienestar social de los

empleados y las comunidades locales, esto puede abarcar acciones como la
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promocion de la igualdad de oportunidades, la garantia de seguridad y salud enel
trabajo, la inversidon en capacitacién y desarrollo profesional, asi como el respeto a
los derechos humanos.

15.1.1.2. Responsabilidad ética

La responsabilidad ética conlleva la obligacion moral que tanto las empresas como las
personas tienen de comportarse de manera €tica y responsable en sus acciones y decisiones.
Implica actuar en consonancia con valores y principios éticos, teniendo en cuenta el impacto de
las acciones en los demas y en el medio ambiente (Saha et al., 2019).

La ética de la responsabilidad implica que las empresas tienen la obligacion d e asumir
la responsabilidad de sus acciones y decisiones, tomando medidas para reducir al minimo su
impacto perjudicial en la sociedad y en el medio ambiente (Anshari et al., 2022).

De acuerdo con Ferrel et al. (2019) la responsabilidad ética incluye, ademas, la
incorporacion de practicas éticas en la administracion empresarial, como el impulso de la
igualdad de oportunidades, la promocidn de la diversidad y la inclusion, el respeto a los derechos
humanos, y la dedicacién a la transparencia y a rendir cuentas.

151.1.3. Proteccion del medio ambiente

La preservacion del medio ambiente constituye un aspecto significativo dentro de la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), esta ultima se caracteriza por la contribucion activa
y voluntaria de las empresas al mejoramiento social, econémico y ambiental (Okafor et al.,
2021).

Para Newman et al. (2020) en un aspecto relacionado con el medio ambiente, la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) implica:

e Fomentar la sostenibilidad ambiental: las empresas deben implementar

estrategias que aseguren la preservacion de los recursos naturales y minimicen el
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impacto ambiental.

Respetar y preservar el entorno: esto implica mantener una actitud de cuidado y
respeto hacia el medio ambiente, evitando la degradacion excesiva y
promoviendo la restauracion de areas afectadas.

Adoptar précticas de desarrollo sostenible: las empresas deben integrar en sus
operaciones practicas que contribuyan a la conservacion de los recursos naturales
y al bienestar social y econdmico a largo plazo.

Minimizar el impacto ambiental: las empresas deben identificar y reducir al
minimo sus repercusiones en el entorno, incorporando tecnologias eficientes y
respetuosas con el medio ambiente, y disminuyendo la generacion de residuos.
Participar en la formulacion de politicas: las empresas deben estar activamente
involucradas en la creacion de politicas y regulaciones ambientales,
compartiendo su experiencia y conocimientos para fomentar la proteccion del
medio ambiente.

Educar y concienciar a la sociedad: las empresas tienen la responsabilidad de
informar y educar a la sociedad acerca de la importancia de preservar el medio
ambiente y de como cada individuo puede contribuir a este propdsito.

15.1.1.4. Proteccion al consumidor

Segun mencionan Li et al. (2019) esta faceta aborda la responsabilidad que las empresas

tienen de asegurar la seguridad y contento de los consumidores en relacion con los productos y

servicios que proporcionan, esto implica el respeto de los derechos del consumidor, la provision

de informacion precisa y transparente, y la garantia de la calidad y seguridad de los productos,

la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) engloba el compromiso de las empresas con la
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proteccion del consumidor como parte integral de su impacto social y ético.

Para Benohr (2020) a pesar de que los consumidores puedan no primordialmente tener
en cuenta la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) al tomar decisiones de compra, la
salvaguarda del consumidor continta siendo una dimensién importante de la RSE, ya que
influye en el bienestar y la confianza de los consumidores en el mercado.

1.5.1.15. Responsabilidad filantropica

Janowki (2020) hace referencia a las acciones voluntarias que llevan a cabo las empresas
con el propdsito de contribuir al bienestar de la sociedad y la comunidad, en esta dimension, las
empresas asignan recursos, ya sean financieros, de tiempo o conocimientos, para respaldar
causas benéficas, organizaciones sin fines de lucro o proyectos de indole social, cultural o
ambiental, la responsabilidad filantropica va mas allad de las obligaciones legales y éticas,
buscando generar un impacto positivo en la sociedad al mejorar la calidad de vida de las personas
y fomentar el desarrollo sostenible.

Para Zhong et al. (2021) esta faceta de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
abarca acciones tales como donaciones a organizaciones benéficas, programas de voluntariado
corporativo, apoyo a eventos comunitarios, otorgamiento de becas educativas, entre otras
iniciativas que tienen como objetivo contribuir al bienestar social y al desarrollo de las
comunidades.

1.5.2. Imagen Corporativa

De acuerdo con Kim et al. (2020) es la impresion que la sociedad tiene de una empresa,
englobando las creencias, actitudes, ideas, prejuicios y sentimientos que los consumidores
tienen hacia la entidad, esta percepcion se forma a partir de diversos elementos, como el

logotipo, el nombre corporativo, los productos y servicios ofrecidos, la identidad visual y la
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comunicacion de la empresa.

Para Ali et al. (2019) una reputacion corporativa positiva puede generar ventajas como
la lealtad de los clientes, el atractivo para inversores y socios, y el incremento de la satisfaccion
de los empleados.

Segun Ozkan (2020) para establecer una reputacion corporativa robusta, las empresas
deben reconocer la relevancia de no economizar en los recursos necesarios para forjar una
identidad distintiva y destacarse frente a la competencia.

Adicionalmente, Handoyo (2021) menciona que resulta crucial definir de manera nitida
lo que implica la imagen corporativa de una empresa y como debe ser desarrollada para
establecer una conexion positiva con los consumidores, facilitando asi la venta efectiva de
productos y servicios.

1.5.2.1. Dimensiones de imagen corporativa
1.5.2.1.1. Identidad visual

Para Go y Sundar (2019) hace referencia a la representacion visual de una marca, asi
como de sus metas y principios, esta construccion refleja la posicién de la marca en el mercado
y se comunica con su audiencia mediante varios elementos graficos y visuales, entre estos
elementos se encuentran el nombre, el logotipo, el embalaje del producto, la paleta de colores,
la tipografia y los materiales de promocion, entre otros, la presencia visual es esencial para que
una marca sea identificada y recordada, ya que contribuye a distinguirla de la competencia y a
establecer conexiones y expectativas en la audiencia, ademas, la presencia visual debe mantener
coherencia en todos los puntos de interaccidn con el publico, tales como la pagina web, las redes
sociales, el empaque de los productos, entre otros, con el fin de fortalecer el mensaje que la

marca busca transmitir.
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1.5.2.1.2. Reputacién
Segun mencionan Veh et al. (2018) captura la impresion que el pablico, consumidores,

empleados y otros grupos de interés tienen acerca de una empresa, una reputacion positiva se
asocia con prestigio, reconocimiento y una buena imagen, siendo construida a traves de la
consistencia, transparencia, compromiso y un rendimiento sélido en diversas areas de operacion
de la empresa, por otro lado, una reputacion negativa puede surgir de decisiones erroneas, falta
de transparencia o un rendimiento deficiente, afectando de manera adversa la percepcion y
confianza en la empresa, la reputacion constituye un recurso intangible de gran valor para las
empresas, dado que puede impactar las decisiones de los consumidores, la capacidad de atraer
y retener talento, las relaciones con los inversionistas y la percepcion general de la empresa en
la sociedad, en consecuencia, la administracion de la reputacion emerge como una
responsabilidad crucial para las empresas, demandando coherencia, transparencia, compromiso
y un rendimiento destacado en todas sus operaciones.
15.2.1.3. Comunicacion corporativa

De acuerdo con Cornelissen (2020) comprende el conjunto de iniciativas mediante las
cuales una empresa se comunica con sus diversos publicos, tanto internos como externos, con el
proposito de transmitir informacion vinculada a la mision, vision y valores de la organizacion,
mejorar la posicion de la marca y cultivar una relacién robusta y perdurable, esta comunicacion
también desempefia un papel en la gestion de informacion tanto interna como externa,
contribuye a mantener la coherencia en la identidad corporativa y facilita el abordaje de
situaciones de crisis, la comunicacion corporativa representa una herramienta estratégica
esencial para las empresas y se divide en dos categorias: comunicacién interna y comunicacion
externa, cada una con sus metas y funciones particulares.

1.5.2.14. Cultura organizacional
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Para Isensee et al. (2020) engloban los valores, creencias, normativas y metodologias
que dirigen la conducta de una empresa y su personal, la cultura organizacional constituye un
componente fundamental para la identidad corporativa, dado que refleja la naturaleza y
actuacion de la empresa en el mercado, esta cultura se desarrolla mediante la comunicacion
interna, la administracion de recursos humanos, el proceso de toma de decisiones y la manera
en que se ejecutan las labores cotidianas en la empresa, una cultura organizacional firme y
congruente tiene el potencial de elevar la reputacion de la empresa, incrementar la satisfaccion
y el compromiso de los empleados, y fortalecer las relaciones con clientes y otros stakeholders,
en contraste, una cultura organizacional débil o incoherente puede perjudicar la imagen de la
empresay su capacidad para atraer y conservar talento.

1.5.2.1.5. Personalidad de marca

Segln mencionan Bairrada et al. (2019) la identidad de la marca se forja mediante la
comunicacion y la representacion visual, y se transmite mediante diversos componentes como
el logotipo, el nombre, la paleta de colores, la tipografia, entre otros, la personalidad de la marca
adquiere importancia al facilitar el establecimiento de una conexién emocional con los
consumidores, distinguir la marca de la competencia y construir una imagen unificada y
constante en el mercado.

1.5.2.1.6. Experiencia del cliente

Becker y Jaakkola (2020) hacen referencia a la percepcion que los clientes forman sobre
la empresa y sus productos o servicios, derivada de las interacciones que experimentan durante
el proceso de compray uso de los productos o servicios, la experiencia del cliente es significativa
ya que puede impactar la imagen que los clientes tienen de la empresa, su nivel de satisfaccion y
fidelidad, asi como su propensién a recomendar la empresa a otras personas, en consecuencia,

las empresas deben enfocarse en la experiencia del cliente y esforzarse por
111



perfeccionarla, ya sea mediante el mejoramiento de la calidad del producto o servicio, el servicio
al cliente, la personalizacion de la experiencia, y otros elementos.

1.5.3. Modelo teorico

Segln Zhang, J., & Cui, Y. H. (2018) este modelo establecié una escala para medir la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en la industria de la moda. Esta escala integral define
la RSE en este sector como una variable que abarca cinco dimensiones del marco tedrico:
responsabilidad econdmica, responsabilidad ética, proteccion ambiental, proteccién del
consumidor y responsabilidad filantropica. Segun literatura tedrica, la RSE y la imagen
corporativa estan vinculadas de manera directa y positiva. Estas variables son la influencia de
las actividades de RSE en la moda sobre la percepcion de la imagen corporativa de los

consumidores, en base a ello se disefid el siguiente modelo teorico.
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Figura 1

Modelo tedrico: Responsabilidad Social Empresarial e Imagen Corporativa
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Nota. Adaptado de “Fashion Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product
Preference, and Purchase Intention: Chinese Consumers’ Perspectives, por Zhang y Hua, 2018.
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1.8. Antecedentes

1.8.1. Internacionales

Servera Francés y Arteaga Moreno (2019) Influencia de la responsabilidad social

corporativa sobre la confianza y el compromiso del consumidor, Universidad Catolica De

Valencia, Valencia/Espafia.

En la investigacion el objetivo principal fue observar la relacion del consumidor con la

responsabilidad social y como elemento de satisfaccion de los consumidores a través de

variables relacionadas, para el desarrollo de este articulo desarrollaron un cuestionario

estructurado, el cuestionario fue aplicado a clientes de establecimientos de supermercados y
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mercados en la provincia de valencia y se llegé a la conclusion de que la mayoria se muestran
con mas interés a los mensajes de responsabilidad social que las empresas muestren y otro
porcentaje estarian dispuestos a cambiar el comportamiento de compra en relacion a variables
sociales. Esta investigacion resulto importante porque evalla dos de las variables de este estudio
que es la responsabilidad social y el consumidor en las tiendas de retail.

Severino et al. (2021) Responsabilidad social corporativa y consumidores del sector
retail en chile, The journal of globalization, competitiveness, and governability, Chile.

En la investigacion el objetivo principal fue estudiar la percepcion que tienen los
consumidores del retail acerca de la responsabilidad social empresarial y encontrar las
diferencias estadisticamente significativas para los participantes de acuerdo a sus caracteristicas
sociodemogréficas, para el desarrollo de esta investigacion primero se realizara una pregunta
filtro, luego un cuestionario elaborado y por ultimo se emple6 variables sociodemogréficas, esta
investigacion fue aplicada a 384 consumidores con mayoria de edad en una capital regional
ubicada en la zona centro sur de Chile, se llegé a la conclusion de que la base teérica y
metodoldgica ayudan a determinar las percepciones de los consumidores chilenos, esto ayuda
en la toma de decisiones y el disefio de estrategias para que las empresas sean mas competitivas.

1.8.2. Nacionales

Alvarado et al. (2019) Impacto de la responsabilidad social corporativa en el valor de
marca, ESAN BUSINESS, Lima.

En la investigacion el objetivo principal fue mostrar si existe un impacto entre la
responsabilidad social corporativa sobre una marca, asi también como las variables establecidas
tienen influencia en la marca, para el desarrollo de la investigacion aplicaron el modelo de carroll

que mide los RSC, el instrumento fue aplicado a un grupo de personas con muestras
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poblacionales que van desde 7 a 781 personas que tienen vinculacion con las empresas que se
tomaron de estudio. Se llegd a la conclusion que si hubo un efecto en el desempefio de la
responsabilidad social corporativa ademas que comprometerse con la socied ad es lo que da
buenos resultados en una marca. Esta investigacion resulto ser importante para nuestra
investigacion porque habla de una de nuestras variables la cual es la confianza a la marca y su
importancia.

Lira (2022), El valor agregado de la responsabilidad social en la imagen corporativa de
una empresa, Pontificia Universidad Catolica del Per, Lima.

El objetivo de esta investigacion fue explicar si la Responsabilidad social empresarial le
da un valor agregado a las empresas para mejorar su posicionamiento en el mercado, para ello
se utilizé la investigacion documental, exploratoria y explicativa tomando en cuenta diversos
indicadores, esta tom6 como muestra a 10 empresas de reputacion sensible en el Peru, se llegd
a la conclusién que las politicas de responsabilidad social empresarial son importantes para el

desarrollo de una empresa, pero no acttan solas para mejorar la imagen de una empresa, €s

decir, estas politicas complementaron al plan estratégico de la empresa, gestion de riesgo y
andlisis de satisfaccion del cliente para alcanzar los objetivos propuestos.

1.8.3. Locales

Jove y Lopez (2022) Anélisis de los principales factores que influyen en el
comportamiento del consumidor joven, respecto a la decision de compra de prendas de vestir en
la ciudad de Arequipa, Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa.

En lainvestigacion el objetivo principal fue analizar los factores del comportamiento del

consumidor joven al momento de comprar prendas de vestir en la ciudad de Arequipa, para el

desarrollo de esta investigacion se aplico cuestionario para medir las variables de estudio, este
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instrumento fue aplicado a jovenes en la ciudad de Arequipa de edades entre 20 a 29 afios y se
llegd a la conclusion que el comportamiento del consumidor influyen de manera positiva en
decision de compra, ademéas mostro una correlacion significativa entre estas variables y que la
variable de decisién de compra es influenciada por factores psicolédgicos, sociales, culturales y
personales. Esta investigacion resulto ser importante porque evalla una variable que pretende
investigar este estudio que es el comportamiento del consumidor joven en la ciudad de Arequipa.

Guerra y Medina (2023) Impacto econémico que genera la practica de responsabilidad
social en los clientes de Mypes del sector retail, Arequipa — 2019, Universidad Catolica de Santa
Maria, Arequipa.

En la investigacion el objetivo principal fue determinar el impacto de responsabilidad
social en los clientes de las Mypes en el Sector retail en Arequipa en el afio 2019, para realizar
esta investigacion de campo se empleo un cuestionario de practica de responsabilidad social con
preguntas cerradas y el cuestionario de impacto econémico con preguntas abiertas, estas mas
adelante fueron codificadas para su analisis, este instrumento se aplicé a una muestra de 355

clientes de las empresas del Sector Retail de la ciudad de Arequipa y se llegd a la conclusién

que la responsabilidad social contribuye positivamente en la parte econémica ya que genera
empleo, ayuda en el desarrollo de las Mypes y en la preservacion del medio ambiente.
1.9. Hipotesis
1.9.1. Hipdtesis general
Dado que la responsabilidad social empresarial es relevante para la percepcién publica
de las empresas. Es probable que existan diferencias significativas en la relacién entre
Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen Corporativa entre las principales tiendas retail

de ropa de Arequipa, desde la perspectiva de los consumidores jovenes en el 2024.
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2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de datos la técnica es la encuesta y el instrumento el cuestionario. La
encuesta se realizard con la ayuda de Google Forms y sera desarrollada en base a los puntos de
la investigacion, tomando en cuenta los indicadores.

Las encuestas son fundamentales porque permiten obtener informacion de manera
directa, rapida y econémica. Son dutiles para evaluar actitudes y opiniones, describir
caracteristicas, detectar necesidades, evaluar programas y prever tendencias. La estructura
meticulosa de las encuestas permite recolectar datos precisos y comparables, esenciales para
diversos tipos de investigacion (Bernal Torres, 2010).

Una encuesta por muestreo es una manera de recopilar informacion. Consiste en
preguntar a individuos que forman parte de una muestra representativa, utilizando un
cuestionario estandarizado, con el proposito de analizar las relaciones entre las variables

(Corbetta, 2007).

2.2. Estructura de los Instrumentos
Se estd tomando como referencia el articulo de Hua Cui y Zhang (2018) titulado: Fashion
Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product Preference, and Purchase Intention:
Chinese Consumers’ Perspectives. De este estudio se tomara 2 variables la responsabilidad social
empresarial de la moda y la imagen corporativa, la primera tiene 16 items y esta dividida en 5
dimensiones las cuales son: responsabilidad econémica, responsabilidad ética, proteccion ambiental,
proteccion al consumidor y responsabilidad filantrpica con 3 preguntas por cada dimension y la

segunda variable imagen corporativa posee 5 items.
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El instrumento elegido es relevante puesto que contiene una serie de preguntas
elaboradas para obtener los datos necesarios para lograr los objetivos de un proyecto de
investigacion. Representa un plan formal para recopilar informacion de la unidad de analisis,
que es el foco del estudio y del problema de investigacion. En general, un cuestionario incluye
preguntas sobre una o mas variables que se van a medir (Bernal Torres, 2010).

2.3. Confiabilidad del instrumento

El cuestionario posee la confiabilidad obtenida con el célculo del coeficiente de alfa de
Cronbach, el cual debe ser mayor a 0.7 para ser usado en el estudio.

A continuacién, se presentan los valores calculados por el autor original del articulo de
investigacion usado como referencia:

Tabla 3

Confiabilidad del instrumento

Dimensiones Alfa de Cronbach
Responsabilidad econdémica 0.900
Responsabilidad ética 0.882
Proteccién ambiental 0.862
Proteccion al consumidor 0.856
Responsabilidad filantropica 0.891
Imagen corporativa 0.899

Nota. Adaptado de “Fashion Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product Preference, and

Purchase Intention: Chinese Consumers’ Perspectives” por Zhang y Hua, 2018.

El Alfa de Cronbach es un coeficiente de confiabilidad utilizado para medir la
consistencia interna de un conjunto de items en un cuestionario dentro de una escala de
medicion. Para calcular el coeficiente de Cronbach, se evaluara la correlacion de cada it em con

todos los demas, generando numerosos coeficientes de correlacion. El coeficiente se obtiene
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promediando todos estos valores (Quero, 2010). El valor minimo aceptable es de 0,70, ya que
por debajo de este la consistencia interna del instrumento seria muy baja, es preferible valor
entre 0,80 y 0,90. En el caso del instrumento usado en la presente investigacion, el Alfa de
Cronbach de cadadimension es superior a 0.8 lo cual indica una muy buena consistencia interna.
2.4. Campo de verificacion
2.4.1. Ambito
La investigacion se realizard en la ciudad de Arequipa, unidad presente en ese lugar.
2.4.2. Temporalidad
La investigacion se realizara en un periodo de cuatro meses, desde julio hasta septiembre
2024, puesto que se realizaran encuestas, por lo que el estudio tendra un disefio transeccional ya
que la informacion sera recopilada en un momento Unico, el afio 2024.
2.5. Unidades de Estudio
Los consumidores de las tiendas de Saga Falabella y Ripley de la ciudad metropolitana
de Arequipa entre las edades de 18 a 29 afios.

2.5.1. Poblacién
Segun el Gobierno Regional de Salud de Arequipa (2023), el total de personas en la

provinciaes 1,190,377; de las cuales se puede observar que, dentro del rango escogido, es decir,
el nimero de personas que se encuentran entre 18 a 29 afios asciende a 230,074 jovenes en la

provincia de Arequipa.
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Tabla 4

Identificacion de la poblacion

PROVINCIA DISTRITO TOTAL PERSONAS DE
18 - 29 ANOS
Arequipa Arequipa 56,369 8,195
Arequipa Alto Selva Alegre 93,514 18,934
Arequipa Cayma 110,463 21,685
Arequipa Cerro Colorado 244,103 50,807
Arequipa Characato 17,816 3,445
Arequipa Chiguata 3,351 573
Arequipa Jacobo Hunter 54,725 10,437
Arequipa Mariano Melgar 68,475 13,009
Arequipa Miraflores 67,675 12,926
Arequipa Mollebaya 7,672 1,341
Arequipa Paucarpata 140,561 26,570
Arequipa Quequefa 7,640 1,120
Arequipa Sabandia 4,896 856
Arequipa Sachaca 29,875 5,467
Arequipa Socabaya 86,724 17,634
Arequipa Tiabaya 18,032 3,468
Arequipa Uchumayo 17,846 3,322
Arequipa Yanahuara 27,923 4,231
Arequipa Yarabamba 1,722 314
Arequipa Yura 45,370 9,698
Arequipa Jose Luis Bustamante Y 85,625 16,042
Rivero
TOTAL 1,190,377 230,074

Nota. Elaborado a partir de “Poblacién 2023 por EESS”, por Gobierno Regional de Salud de Arequipa,

2023. https://www.saludarequipa.gob.pe/oei-poblacion/
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2.5.2. Muestra
La técnica de muestreo es probabilistica aleatoria simple, cada elemento que compone
la poblacion tendrad la misma oportunidad de participar del estudio, se presenta la formula a

utilizar para el calculo de la muestra:

N.C. = 95%

n= Z2*p*q*N = 1.96
e2* (N-1) + Z2*p* g = 5%

= 05

LY 383.52 | q= 05
= 230,074

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Parametro

e: Error

p: Probabilidad de acierto

g: Probabilidad de desacierto

N: Poblacion

Para obtener de manera especifica, el nUmero de encuestados por tienda de ropa se
procede a realizar el muestreo estratificado proporcional, basado en la participacion de mercado
nacional (Saga Falabella el lider con una participacion del 46.5%, seguido por Ripley con
el27.6%), asumiendo que esta distribucion es aproximadamente similar en Arequipa. Este método
permite obtener una representacion proporcional de cada tienda en nuestra muestra.

Para el calculo de la proporcion entre Saga Falabella y Ripley:

Saga Falabella: 46.5% Ripley: 27.6% Total = 46.5% + 27.6% = 74.1%
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Saga Falabella = 46.5% / 74.1% = 0.6276 (62.76%)
Ripley = 27.6%/74.1% = 0.3724 (37.24%)

Para el célculo del tamafio de muestra para cada tienda:

Muestra Saga Falabella = 383 * 0.6276 =~ 240.37 =~ 240

Muestra Ripley = 383 — 240 = 143
2.6. Estrategia de recoleccion de datos

El disefio de las encuestas se realizara con ayuda del formulario de Google con preguntas
filtro respecto a la eleccion de la tienda, permitird tener un registro ordenado de toda la
informacion recolectada. Con esta herramienta se visitara los lugares mas concurridos, donde se
encuentren nuestros clientes objetivos, estos lugares pueden ser alrededor de las universidades,
los centros comerciales y otras calles concurridas.

Una vez realizada la encuesta a las personas mencionadas se elaborara una base de datos
gue serd almacenada y ordenada para su posterior tratamiento.

El tratamiento estadistico se realizara utilizando el programa SPSS version 25.0, donde
se realizard la prueba de normalidad, para tomar la decision de realizar la prueba ANOVA de
un factor o Kruskal-Wallis para comparar las percepciones entre las principales tiendas de ropa
del sector retail, seguido de ello se procedera a realizar las correlaciones de Spearman o Pearson
segun corresponda, dados los resultados de la prueba de normalidad.

La relevancia de las correlaciones segin Spearman se refiere a como se interpreta la

magnitud y la significancia del coeficiente de correlacion de Spearman (p o rho). Este

coeficiente, que es una medida no paramétrica, examina la dependencia entre dos variables

evaluando su relacion monoténica (Mondragén Barrera, 2014).

131



El coeficiente de correlacion de Pearson r evalUa el grado de relacion lineal entre dos
variables continuas. Este coeficiente varia entre -1 y 1, indicando con su signo si la asociacion
es positiva o negativa. Un valor cercano a 1 o -1 indica que los puntos del diagrama de dispersion
estan més alineados a una linea recta. Los valores extremos de 1 y -1 se alcanzan cuando los
puntos estan perfectamente alineados en el diagrama de dispersion (Kelmansky, 2009).

Ademas del andlisis cuantitativo, se realizard un proceso sistematico de sintesis y
aplicacion de los resultados para desarrollar una propuesta de acciones especificas de RSE. Este
proceso se basara en la interpretacion rigurosa de los datos obtenidos. El procedimiento incluird
las siguientes etapas:

- Se examinaran detalladamente las correlaciones y relaciones identificadas entre las
dimensiones de RSE y la imagen corporativa.

- Se determinaran las dimensiones de RSE que muestren una relacién mas significativa
con la imagen corporativa, basandose en los coeficientes de correlacion y los niveles de
significancia estadistica.

- Para cada éarea clave identificada, se formularan acciones concretas de RSE que los
centros comerciales podrian implementar, fundamentadas en los datos analizados.

- Se ordenaran las propuestas segun su potencial impacto en la imagen corporativa y su
viabilidad de implementacion.

Este proceso asegurara que las propuestas de accidn estén firmemente arraigadas en los
datos empiricos recolectados, sean relevantes para el contexto especifico de Arequipa, y
ofrezcan valor practico para los centros comerciales en sus esfuerzos por mejorar su imagen

corporativa a través de iniciativas de RSE.

2.7. Recursos necesarios
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2.7.1. Humanos

Investigadoras:
Carmen Elena Flores Salazar
Marianela Liset Gutiérrez Fuentes
2.7.2. Materiales
e Laptops
e Impresora
e Hojas bond
e Lapiceros
e Memoria USB
e Celular
2.7.3. Financieros
Tabla 5

Estimacion de Costo

Descripcion

Inversion en soles

Servicios personales Movilidad

Gastos Generales Papeleria

Impresiones

Derechos por titulacion

Memoria USB

lapiceros

Total

Nota. En la tabla 5 se puede observar los costos estimados para la realizacion del presente trabajo.

Adaptacion propia en base a la investigacion realizada 2024.
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2.8. Cronograma de la investigacion

Tabla 6

Cronograma de la investigacion

Etapas de la tesis

Agosto

Setiembre

Octubre Noviembre

s $ §$ S S S S S S S S S S s s s
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Definicion de tema X
Bulsqueda de X
antecedentes
Planteamiento del X
problema

Marco de referencia

Planteamiento
operacional

Presentacion de plan
de tesis

Aplicacion de
herramientas

Recoleccion de
informacién

Procesamiento de
informacién

Conclusiones y
recomendaciones

Presentacion de
borrador de tesis

Levantamientos de
observaciones

Sustentacion

X

Nota. En la tabla 6 se puede observar el cronograma estimado para la realizacion del presente trabajo. Adaptacion

propia en base a la investigacion realizada, 2024.

134



AnNexos

Anexo 1: instrumento

INSTRUMENTO DE SATISFACCION DEL USUARIO

Somos egresadas de la Escuela Profesional de Ingenieria Comercial de la Universidad
Catdlica de Santa Maria, el presente cuestionario se realizara

de manera anénima y las respuestas brindadas solo seran utilizadas con fines educativos.

Nos ayudaria brindandonos unos minutos de su tiempo para responder a las siguientes
preguntas:

iMuchas Gracias por su colaboracion!

Dimensiones y enunciados que componen el instrumento de investigacion.

Datos de control

Sexo (F) (M)
Edad
¢ Cual de las
tiendas de ropa
del sector retail () Saga
visita con mayor Falabella ( )
frecuencia? Ripley

Marque segun la siguiente escala donde 1 = muy insatisfecho y 5 = muy satisfecho. Segun el
centro comercial elegido.

Variable 1: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
1 2 3 4 5
Dimensiones items (Nunca) (Casi (A _(Ca3| (Siemp
nunca) | veces) | siempre) re)

Responsabilidad

1. Saga Falabella/
Ripley genera
empleo através de
Sus operaciones.
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econémica

2. Saga Falabella/
Ripley apoya la
economia local.

3. Saga Falabella/
Ripley se esfuerza
por lograr un
crecimiento
sostenible.

Responsabilidad
ética

4. Saga Falabella/
Ripley ha establecido
pautas éticas para las
actividades
comerciales.

5. Saga Falabella/
Ripley intenta
convertirse en una
empresa éticamente
confiable.

6. Saga Falabella/
Ripley se esfuerza
por erradicar las
irregularidades.

Proteccién
ambiental

7. Saga Falabella/
Ripley practicael
reciclaje de
contaminantes y
desechos.

8. Saga Falabella/
Ripley invierte en
conse'rvaci(’)n de
energia.

9. Saga Falabella/
Ripley fabrica
productos ecolégicos.

10. Saga Falabella/
Ripley resuelve
rapidamente las
quejas de los clientes.

136




Proteccién al
consumidor

11 Saga Falabella/
Ripley mejora los
productos segun los
requisitos de los
clientes.

12. Saga Falabella/
Ripley se esfuerza
por mejorar el

servicio al cliente.

Responsabilidad
Filantrdpica

13. Saga Falabella/
Ripley contribuye al
crear espacios y
ambientes destinados
a albergar diversas
marcas minoristas

dentro de sus
instalaciones.

14. Saga Falabella/
Ripley participa en
una variedad de
actividades de
voluntariado
iniciando por el
grupo de
voluntariado de la
empresa.

15. Saga Falabella/
Ripley apoya
proyectos de
bienestar social para
personas
desfavorecidas.

16. Saga Falabella/
Ripley tiene
programas
educativos para los
adolescentes en
condicion
vulnerable.

Variable 2:

IMAGEN
CORPORATIVA
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Imagen
Corporativa

17. Creo que Saga
Falabella/ Ripley es
una empresa justa.

18. Saga Falabella/
Ripley enfatiza los
derechos de los
clientes.

19. Tengo buenas
Impresiones sobre
Saga Falabella/
Ripley.

20. En mi opinidn,
Saga Falabella/
Ripley tiene una
buenaimagen en la
mente de los
consumidores.

21. Creo que el valor
del servicio que
ofrece Saga
Falabella/ Ripley es
alto.

18. Saga Falabella/
Ripley enfatiza los
derechos de los
clientes.

19. Tengo buenas
impresiones sobre
Saga Falabella/ Ripley.

20. En mi opinién,
Saga Falabella/
Ripley tiene una
buenaimagenen la
mente de los
consumidores.
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21. Creo que el valor
del servicio que
ofrece Saga
Falabella/ Ripley es
alto.

Nota. Adaptado de “Fashion Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Product Preference, and
Purchase Intention: Chinese Consumers’ Perspectives” por Zhang y Hua, 2018
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