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INTRODUCCIÓN 

 

La responsabilidad social (RS), en la época moderna se lo toma como un prototipo de 

mejoramiento en las 3 principales bases como: Económico, Social y Medio 

Ambiental. Debido que lo consumidores tienen poco conocimiento, sobre el tema 

como también sobre la imagen que se da al momento de comprar.   

La investigación de  “La Responsabilidad Social Orientada a los Grupos de Interés. 

Un Estudio a los Consumidores de Productos Locales.”, lo cual está compuesto por 

los siguientes capítulos, de acuerdo con lo establecido por la Universidad Técnica de 

Ambato.  

Capítulo I.  En la primera parte se desarrolló la descripción y formulación del 

problema de investigación, la justificación del problema de investigación y determina 

los objetivos generales y específicos. 

Capítulo II.  En esta parte  se investiga todos los antecedentes, y se estructura un 

marco conceptual basado en las dimensiones de las variables: Responsabilidad Social 

e Imagen Corporativa, con el objetivo de  formular la hipótesis respectiva.  

Capítulo III.  Se establece la metodología a manejar, como la modalidad, el 

enfoque,  los niveles de investigación, y  se delimita la población. Continuamente se 

arma  la Operacionalización de variables se describe una definición, particularidades, 

método, se señalan los indicadores a utilizar.  Conjuntamente se presenta un 

programa de recolección de información y se define el plan de procesamiento de 

información. 

Capítulo IV.   Se exteriorizar  los resultados, por medio de tablas, gráficos, 

interpretación y análisis,  comprobación, conclusiones, recomendaciones y 

elaboración de matriz de propuesta. 
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CAPÍTULO I 

ANÁLISIS Y DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  

1.1.  Descripción  y Formulación del  problema contextualización 

1.1.1. Descripción del problema 

 

La Responsabilidad Social (RS) desde el punto de vista de los consumidores, se 

enfoca específicamente en el comportamiento externo de la empresa hacia los 

consumidores, y el comportamiento interno de la empresa. (Sethi, 1975; Wartick & 

Rude, 1986; Greening & Gray, 1994). En el transcurso de la evolución de la 

responsabilidad social en los países de la Unión Europea se vio como herramienta 

adoptar el libro verde (Comisiònde la Comunidades Europeas, 2001). El mismo que  

nos da  una sinopsis, desde  la integración voluntaria tanto en la sociedad como en el 

medio ambiente, e involucrando a los grupos de interés. 

 

A su vez la RS se centra en las decisiones de compra, y el comportamiento variado  

que los compradores tienen al momento de realizar la compra. Se puntualiza en el 

consumo responsable, donde se  involucra los aspectos específicos de la 

responsabilidad social (Vitell, 2003).  Esta se encuentra compuesta por  tres 

componentes: económico, social y  medio ambiental (Chumpitaz, Swaen, & Bigné, 

2005).  

 

Con relación a esto, en los países   Latinoamericanos, la RS posee un papel 

importante  en la sociedad;  por lo que generan dinero al producir bienes y servicios, 

crea empleos, pagan impuestos, y se enfocan en el bienestar de la sociedad (Vives & 

Peinado, 2011).El crecimiento empresarial en los países latinoamericanos los cuales 

han puesto mayor empeño sobre la responsabilidad social, teniendo como referencia 

a los EEUU.  En las empresas ecuatorianas, tratan de ir a la vanguardia  sobre la 

responsabilidad social corporativa, que detalla la iniciativa a favor de los 

stakeholders. Para propagar  el incremento económico y la consolidación de la 

cadena productiva (Moràn Montalvo, Rodriguez, Torres Olivo, Aguilar Parra, & 

Villalta Borja, 2016) 
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A causa de esto los consumidores ecuatorianos,  tiene que analizar la intención  de 

compra  en los bienes o servicios, y  si la empresa transmite de manera correcta el 

consumo responsable (Ekos, 2012). Para la REDCERES (2010) el país tiene como 

herramientas, los indicadores CERES-ETHOS el cual evalúa al desempeño de las 

empresas y el aporte que integra la gestión, y la implementación de procesos que 

tengan una mejora continua. 

 

1.1.2. Formulación del problema  

 

¿Cómo incide la responsabilidad social de las empresas en la imagen de las Pymes y 

por ende en el comportamiento de los consumidores de bienes locales? 

 

1.2. Justificación  

 

En la actualidad se ha centrado un análisis en  la responsabilidad social  como una 

estrategia sobre los grupos de interés buscando los factores que pueden influir sobre 

el comportamiento de los stakeholders. Para Friedman (1970) el objetivo de la 

responsabilidad social es maximizar el valor del stakeholders medido por el precio de 

la acción, dando como una ventaja  el comportamiento de los consumidores, sin 

pasar por alto que las empresas son instituciones sociales que tiene aprobación social. 

 

Sin embargo, se presenta una brecha entre las expectativas de la sociedad sobre el 

comportamiento real de la empresa para una gestión en la responsabilidad social. 

Esto da como resultado una integración de ciertos aspectos que esta involucra como 

la legitimidad social (Sethi, 1975). Con esto se da por entendido que la empresa tiene 

una deuda social; es decir, contribuye para el bien común donde busca saciar las 

expectativas de los stakeholders (Carroll & Shabana, 2010). De esta forma se toma  

un  riesgo en la reputación  prevista por las empresas pero se puede anticipar a través 

de acciones de responsabilidad social con la finalidad de minimizar las 

consecuencias negativas (Lizarzabura & Del Brito, 2016).  
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 Al mismo tiempo puede ser positivo para las empresas que invierten en 

responsabilidad social, mejorando su reputación y brindando  oportunidades futuras 

bajo el amparo de  los activos de la empresa (Lizarzabura & Del Brito, 2016) 

 

Es por ello que se requiere analizar los efectos positivos que se tendrá en la empresa. 

Bajo esta perspectiva Vitell (2003) a través de un estudio sobre la ética del consumo 

derivado determinar que variables como la decisión de compra del consumidor, las 

malas decisiones y el comportamiento autodestructivo de los compradores, genera  

consumidores responsables dando como resultado el bien común (De Miguel 

Corrales, 2011; Murgado , 2016; Dueñas, Perdomo, & Villa, 2014). 

 

El consumo verde para Elkington y Hailes  (1988) se encuentran en productos que 

ponen en riesgo la salud del consumidor; y al mismo tiempo causan daños 

significativos al ambiente al momento de adquirir sus productos o servicios. Ante 

este panorama, las empresas buscan evitar los efectos negativos sobre los productos o 

servicios  e incrementar beneficios que de forma directa e indirecta de valor a los 

consumidores, permitiendo un comportamiento y comercio responsable. Para llegar a 

un concepto  del consumidor responsable  nos basáremos en los estudios previos 

sobre  la personalidad responsable (Hendarwan, 202) 

 

Estos estudios utilizan la escala SRS (Social Responsiveness Scale) ampliada para 

indagar  explícitamente quienes son los consumidores socialmente responsable. Esta 

escala toman como base de medida: la alineación, el dogmatismo, el conservatismo, 

el estado de consciencia, la competencia personal y el cosmopolita (Cunningham & 

Anderson, 1972; Mohr & Webb, 2005). Estas medidas permiten dar una 

concordancia  sociodemográfica y el consumo verde, pero sin dejar  el factor más 

importante de  lado la imagen corporativa la cual es la que tiene en efecto directo 

sobre el  comportamiento del consumidor entre sus actitudes y su compromiso 

(Cunningham & Anderson, 1972; Webster, 1975).  
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Para Lecompte y Roberts (2006) consideran que se deberá tener en cuenta 5 

dimensiones al momento de evaluar al consumidor, como: responsabilidad social 

empresarial o comportamiento socialmente responsable de las empresas; el producto 

y su impacto; los pequeños negocios, el origen geográfico de los bienes y servicios y 

el  volumen de consumo responsable. Como resultado de estas dimensiones, se podrá 

tener una  escala que analiza el impacto que tiene el producto o servicio en el medio 

ambiente y en la sociedad (Mohr & Webb, 2005). Esto permitirá determinar el 

alcance del consumo responsable, evaluar el grado de conocimiento sobre  el medio 

ambiente, así como también verificar el grado de importancia tiene el medio 

ambiente en los consumidores. Como resultado se podrá determinar qué porcentaje 

del consumo responsable en productos nacionales. Para poder identificar con mayor 

claridad  el comportamiento  en la actitud y compromiso que tiene los  consumidores 

al momento de la compra, nos enfocaremos  en el consumo particular de un producto 

específico en donde se  determinara el comportamiento real de los mismos (Dueñas, 

Perdomo, & Villa, 2014; Murgado , 2016). 

 

Para Wesley, Lee, y Kim (2012) el factor más relevante que explica las variaciones  

de los consumidores con referencia a las empresas que ejercen responsabilidad social  

está determinando por la dimensión de efectividad percibida por los consumidores. 

Para llevar una responsabilidad  social  sobre las empresas nacionales  no se debe 

descuidar la imagen corporativa  en la cual podremos conocer  las satisfacción, 

compromiso y lealtad que tienen los consumidores, dando visualizaremos que es 

necesario  la credibilidad que tenemos con los consumidores (Dueñas, Perdomo, & 

Villa, 2014). 

 

1.3. Objetivos 

 

1.3.1. Objetivo General 

 

Analizar el grado de influencia que tiene la responsabilidad social sobre la imagen 

corporativa en los consumidores de productos locales para conocer su 

comportamiento de compra. 
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1.3.2. Objetivos Específicos 

 

 Identificar las dimensiones de la responsabilidad social para definir el campo 

de acción de las empresas. 

 Analizar las variables que influyen en la imagen corporativa para conocer su 

influencia al momento de comprar. 

 Relacionar la responsabilidad social y la imagen corporativa para determinar 

los factores que pueden influir en el comportamiento de los consumidores. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes Investigativos 

El origen de la responsabilidad social se da en los años cincuenta o como se decía 

época de oro para el capitalismo, en donde los EEUU inicio sus primeros pasos como 

la potencia mundial. Este país se registra unas altas tasas de crecimiento, para las 

empresas desde los años 50, y sirvió como modelo económico de prosperidad para el 

resto de países que buscan también  el bienestar social.  

 

Para Correa (2007) hubo la iniciativa de plantear la responsabilidad social 

empresarial  por parte de Tomas Watson de IBM y David Rockfeller de Chase 

Manhattan Bank empresarios norteamericanos. Con la finalidad  de minimizar los 

impactos negativos  que tenían los consumidores. En relación con los empresarios,  

estos empezaron a realizar donaciones humanitarias y sociales. 

 

En los noventa  se incrementa notablemente en la población un nivel de educación 

mayor por lo que  la competitividad, es un factor clave para la supervivencia de 

empresas.  Esto da un efecto en los consumidores los cuales ya poseen  un interés 

relevantes y una temática social en el producto de consumo (Correa J. , 2007).  

 

Con lo expuesto por Cabrera (2015), en la tercera edición de la encuesta anual de las 

tendencias de responsabilidad social hecha por la firma  Deloitte muestra que el 61% 

de empresas, que cuenta con una estrategia de responsabilidad corporativa y 

sostenibilidad, el 17% no y el 22% está en proceso de adquirir la estrategia (Deloitte, 

2015; Hernàndez & Bonomie, 2010) 

 

2.1.1.  Definición de la Responsabilidad Social Moderna 

 

La responsabilidad social  desde  la forma de cómo hacer un negocio,  lo cual se ha 

ido transformando un modelo  el cual genera el mejoramiento social, económico y 

medio ambiental (Fuertes, Lara, & Kosacoff, 2006).  
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En este proceso se  va dando el fortalecimiento de una sociedad equitativa, justa y 

sustentable para los stakeholders (Roser, 2005).  De acuerdo con Méndez (2007) 

desde la perspectiva  etimológica en latín,  la palabra responsabilidad social proviene 

del vocablo, responsum  que significa responder, es decir  la responsabilidad  social, 

busca responder a la sociedad desde una perspectiva empresarial. Con esto se puede 

llegar a un concepto general que la responsabilidad social, es el conjunto de 

obligaciones compromisos legales y éticos,  que derivan de los impactos que se 

produce tanto en lo social, como en el  medio ambiental, esto da lugar a la gestión en 

las actividades productivas y comerciales. Con esto genera  políticas, estrategias y 

procedimientos que satisfagan dichas preocupaciones para el bienestar humano, con 

la finalidad de  una mejor calidad de vida (Gilli, 2006). 

 

Como comprende Guèdez (2006), tiene presente en la responsabilidad social tendrá 

que referirse a que la empresa este socialmente dispuesta, socialmente competente, 

socialmente inteligente y socialmente ética, con esto se buscara una orientación para 

canalizar esa decisión de forma idónea. Dando un  ejercicio ético y sustentable de la 

competitividad.  

 

De acuerdo con Navarro (2013), la RS es una decisión voluntaria  que tiene la 

empresa al momento de estar en crecimiento y competitividad económica, la cual 

determina  un mejoramiento,  en normas y valores a la sociedad en la se desenvuelve. 

Para Wojtarowski et al. (2016), observan cómo influye la RS, en el comportamiento 

de las empresas desde el punto de vista social, se deberá relacionar  los componentes: 

a) La Identidad: Corresponde al ´´ espíritu´´ o ´´ esencia´´ de la corporación, a 

su historial,  y como se va desarrollando  en su labor a través del tiempo. 

b) La Imagen: Es la primera impresión que el público tiene de la empresa,  lo 

cual  se enfocara directamente en el posicionamiento y la reputación de la 

misma. 

Es necesario recalcar, que existe una interrelación muy fuerte entre las nuevas 

estrategias de RS, que están ligadas directamente a los impulsos de los nuevos 

emprendedores sociales. Incluso con una nueva conducta curiosa, sobre la empresa 

frente a cómo se desarrolla en la comunidad y  detonar los cambios sociales (Castillo 

& Pérez, 2015). 
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2.1.2 La responsabilidad social y su relación con el entorno 
 

Con la RS las empresas pretenden corresponder a la necesidad social,  al momento de 

brindar a los consumidores  sus productos y servicios. En una mayor escala  ver 

como el consumidor se inclina directamente en la decisión de compra al ver el 

precio, la calidad y la accesibilidad  al momento de la adquisición. En los primero 

pasos de la RS y el entorno se involucró directamente con la inversión, generando 

una alta productividad en las empresas,  dando así un entorno más fiables, y 

transparente, es decir que la empresa cumpla con todos los requisitos. 

 

Según  Añez y Bonomie (2010), se podrá tener una empresa socialmente responsable 

al momento de formular e implementar  acciones efectivas en materia social, una 

visión entre la comunidad y el medio ambiente. Dando un imagen  conectada con el 

entorno en el que se desenvuelve. Por lo tanto, la respuesta de la organización  en dar 

las perspectivas con los aportes de la comunidad que permite desarrollar.  

 

De acuerdo con Friedman (1970) solo los individuos, son los que tienen la 

responsabilidad social para atender con su propio tiempo y con sus propios recursos, 

a la cual va dirigida el negocio para poder conseguir  incrementar las utilidades con 

libre competencia y sin fraude. En el enfoque del bien común sostiene que la 

empresa, como cualquier otro grupo social o individuo en la sociedad, tiene que 

contribuir al beneficio social, debido a que esta es parte de la sociedad (Carroll & 

Shabana, 2010). Para la RS tiene como objetivos los valores, conductas y 

expectativas de los stakeholders. (Lizarzaburu & Del Brito, 2016)Para que la 

responsabilidad social tenga un mayor impacto y atención por parte de las empresas 

y consumidores fue necesario adoptar instrumentos e ir formulando propuestas que 

permitan garantizar la práctica de esta filosofía (Herrera B. , 2007).  

 

La responsabilidad social empresarial  se enfoca en las obligaciones legales y éticas, 

lo cual se procede de la conmoción de ciertos ámbitos sociales, laborales, medio 

ambientales, que tiene como resultado de propagar  conciencia  e integrar en los 

planes empresariales cada uno de estos contextos (Tejedor, 2015).  
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En su enfoque final  la responsabilidad empresarial se está desarrollando con mayor 

fuerza en las grandes corporaciones, que son  cotizadas en la bolsa de valores de los 

países desarrollados, teniendo como  instrumento para exhibir la acción empresarial, 

y buscando el incremento de beneficios. (Lipovetsky, 2005). 

 

El fenómeno de la responsabilidad social  despertó en las poblaciones de América 

Latina,  una curiosidad en las empresas para pensar fuera de la caja,  y dar  

innovación de  ideas,  que apoyen a este fenómeno  y por ende a disminuir  las 

brechas que esta ocasiona, lo cual se tendrá empresas prosperas, esta corriente 

empresarial llego para quedarse. (Rodriguez, 2016).  

 

2.1.3 Beneficios de la Responsabilidad Social 
 

La RS dan beneficios a las empresas, al momento de aplicar las políticas y prácticas 

lo cual genera impactos positivos, que llegan directamente a los consumidores esto 

engloba la buena reputación. Para la actualidad se llega a  un enfoque  más humano 

referente a las empresas las cuales ha comenzado a capacitar y atraer personal 

capacitado, por ser flexibles para poder enfrentar los procesos de reestructuración y 

con una planificación estratégica  del rendimiento ecológico como económico. 

(Tejedor, 2015) 

 

Tabla 1. Beneficios de la Responsabilidad Social 

 ÀMBITO  BENEFICIOS 

 

Comercial 

 Reputación e imagen positiva (Islas & Arribas, 2012) 

 Fidelidad de los clientes (Pamies, 2003) 

 Posicionamiento y diferenciación de marca (Muñoz, 2000) 

 Acceso a nuevos mercados (Exceyl, 2006) 

Financiero  Atracción de inversiones (Alonso E. , 1999) 

 Reducción de costos de operación (Emerson, 2003) 

 Incremento de ventas (Fornero , 2003) 

 Rentabilidad de largo plazo (Herrera C. , 2010) 

 Disminución de la percepción del riesgo para posibles 

inversores (Clever , Rienda, & Quer, 2009) 

Laboral  Reducción de ausentismo 
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 Incremento de nivel de motivación para desarrollar tareas 

(Cruz, 2005) 

 Compromiso en el trabajo (no solo para obtener 

compensación económica) (Chinag, Nuñez, Martin , & 

Salazar, 2010) 

 Productividad laboral (Gòmez, 2008)  

 Captación y retención de talentos (Estrada , 2012) 

Medio Ambiente  Reducción de costos de producción (Disminución de 

desechos ) (Pèrez, Gòrriz, Guillem, & Garcìa , 2007) 

Salud y Educación  Desarrollo sostenible incluyendo salud y bienestar en la 

sociedad (ISO, 2011) 

Legal  Disminución de costos por el respeto a la legislación 

(Emerson, 2003)  

 Mejora las relaciones con la autoridad (Burgos , 2008) 

Fuente: Elaboración propia    

 

2.1.4 La responsabilidad social y sus componentes 
 

Para tener la idea más clara sobre la responsabilidad social  y el papel que desarrolla 

en las organizaciones, se ofrece una puerta abierta para los intereses y expectativas 

que buscan los accionistas. Con el objetivo, de tener una visión más cercana a un 

nuevo modelo que tome en consideración las necesidades de la empresa con el 

entorno (Chirinos , Fernandez, & Sànchez , 2012). El triple Botton-Line introducido 

por Elkington (1994), ayuda a establecer los límites de la RS, definido en tres 

dimensiones de responsabilidad social: Lo económico, lo social y medioambiental. 

Tabla 2. Relación entre los componentes y sus características en la responsabilidad 

social  

Componentes Características 

 

 

 

Económica 

 

1. Es creación de valor por el accionista (Garrigan & Melè, 2004). 

 

2. Determina  la maximización de beneficios y la creación el valor para el 

accionista dentro del marco legal (Friedman, 1970). 

 

3. Con el alto impacto de los negocios se deberá aprovechar las 

oportunidades rentables de los mercados (Barrera, 2007). 
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Social 

 

1. Se forma un cadena, para tener un impacto en el entorno social, 

agrupando  las dimensiones, y buscando la competitividad que tiene la 

empresa dentro de la sociedad (Porter & Kramer, 2006). 

2. Orienta a  la empresa con los grupos de interés, donde focaliza la 

gestión  (Mitchell, Agle, & Wood, 1997). 

3. Aportar continuamente a la construcción de una buena sociedad   con 

el fin de satisfacer necesidades presentes (Garrigan & Melè, 2004). 

 

 

Medio 

Ambiental 

1. Las empresas  con los grupos de interés  debe tener una relación  

fructífera  y respetando los derechos universales haciendo referencia 

especialmente en las relaciones laborales y medio ambientales ONU 

(Donaldson & Preston, 1995; Freeman, 1984; Orts & Strudler, 2002)  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Elkington, (1994) 

 

2.1.5 La responsabilidad social y su efecto en los consumidores 
 

Para Mohr y Webb (2005) en el mercado estadounidense, el consumidor juega un 

papel importante, ya que, va más allá de la competencia que tenga entre productos o 

empresas. Puesto que al compararlo con China según Tian, Wang y Yang  (2011), 

tienen como  prioridad evaluar más la intención de compra positiva, a fin de dar un 

resultado de mayor nivel de conocimiento y confianza en las empresas (Carosio, 

2008; Asociaciòn Profesaores Amigos de la ciencia , 2007). 

 

 En la sociedad de consumo y la cultura de consumo, es un  ambiente mental y el 

modelo civilizatorio que comienza a abarcar el mundo a partir de una producción en 

masa, la cual siempre dependerá de la tradición, de la publicidad y la promoción de 

ventas (Carosio, 2008). Se observa en forma direccional entre la RS y el consumidor, 

es decir ´´ hacer las cosas bien, como deben  ser´´; estar en el mercado honestamente, 

respetando a las personas con relación a la empresa. Por lo tanto, la correcta 

aplicación de la RS genera consumidores los cuales promuevan, garanticen e 

incentiven a las empresas y las practicas a ser comercialmente responsables, y 

brindar la seguridad  al momento de adquirir los bienes (Rodrìguez, 2005; Carosio, 

2008). 
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Por lo tanto, los consumidores tomarían el papel de examinadores, considerando el 

control de la  transparencia y el cumplimiento de las leyes, buscando que las 

actividades empleadas por las empresas, llegue a dar un impacto de prioridad al 

momento adquirir el bien o servicio por los consumidores (Wojtarowski, Silva, Piñar 

, & Negrete, 2016). Sin embargo en la sociedad el consumo se vino de forma 

acelerada,  con la diversa transformación de bienes que necesitan los consumidores.  

 

Según Harvey (1998) la producción en masa, significa consumo en masa. Se debe 

agregar que las empresas  destinan un lapsus de tiempo  para descubrir  las 

necesidades de los clientes y presentar así un artículo que  cubra las necesidades y los 

tenga satisfechos. Con este lapsus de tiempo empleado lo cual genero una 

investigación en el mercado, que brindo diferentes pautas para estandarizar los 

artículos y escuchar de manera  más atenta a los propios consumidores o stakeholders 

(Carosio, 2008). 

 

Tabla 3. Relación entre los países sus estrategias y el organismo de control 

 

País 

 

Estrategia  

Promotores de 

la 

Responsabilida

d Social  

 

 

BRASIL 

 

 Las empresas brasileñas se basan específicamente  

en la sostenibilidad social y ambiental, las cuales 

fueron estimuladas para enfocarse;  en los riesgos 

de su reputación, en la preocupación  de los 

consumidores y  en el reglamento  

gubernamental, un papel fundamental juega el 

sector financiero para poder brindar los préstamos 

a las empresas para que puedan sustentar los 

enfoques (Sutter, 2015).  

 Buscando el comportamiento normal  de las 

empresas, y el desempeño económico que 

básicamente, se  orienta  desde el  trabajo  hacia 

los programas  que impulsen al bien común 

(Wojtarowski, Silva, Piñar , & Negrete, 2016) 

 

 

(Ethos, 2003) 
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PERÚ 

 Para tener mayores beneficios económicos y un 

incremento en la reputación de la empresa, se 

realiza un diagnóstico  de la organización donde 

se visualizar  las herramientas a fortaleces, e 

incrementar programas que ayuden a la sociedad 

(Arbaiza, 2015). 

 

(Perù2021, 

2003) 

 

CHILE 

 En el desarrollo de las empresas chilenas, 

promueven  una guía para tener una correcta  

responsabilidad social la cual comprende: acción 

RSE y fundación Pro Humana (Correa, Flynn, & 

Amit, 2004). 

 

(AcciònEmpresa

rial, 2003) 

 

MÉXICO 

 

 Se considera  prioritario la ética empresarial, 

calidad de vida, vinculación y compromiso con la 

comunidad, cuidado y preservación del medio 

ambiente (Correa, Flynn, & Amit, 2004).  

(ALIARSE, 

2000) 

ECUADOR  Capacidad  de respuestas de las  organizaciones 

humanas para enfrentar las consecuencias de sus 

acciones sobre los distintos públicos (Abreu & 

Cruz, 2011) 

Consorcio 

Ecuatoriano 

para la 

Responsabilidad 

Social 

(REDCERES, 

2010) 

 

Fuente: Elaboración propia     

2.2.1 Imagen corporativa  en la responsabilidad social. 
 

A inicios del siglo XX el pensamiento empresarial paso a dar un giro, ya que el 

capital, la producción y la administración considerados para la organización como 

pilares fundamentales resultaron acabados frente a nuevos paradigmas que generan 

valor estratégico como: la identidad, la cultura, la acción, la comunidad y la imagen 

(Costa, Creación de la imagen corporativa. El paradigma del siglo XXI, 2003). La 

influencia de la RSE sobre la imagen y sobre la reputación han sido teóricamente 

planteadas en la literatura de marketing y en el caso de la reputación, empíricamente 

contrastada; pero en ningún caso, hasta donde se sabe, han sido estudiadas las 

influencias de cada una de las dimensiones de la RSE sobre cualquiera de estas 

variables consecuentes y menos aún de forma simultánea (Bigne & Curràs, 2008) 
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Se considera como un cojunto de supuestos, actitudes e impresiones que lo 

indivudios o grupos tiene acerca de un porducto, marco u organizaciòn, a  lo que se  

llamo imagen corporativa (Kotler & Roberto , 1992; Rabaça & Barbosa , 1996). 

Tambien se puede comprender como imagen corporativa  las percepciones y 

actitudes de los interesados sobre las acciones, actividades y relaciones de 

organizaciòn, siendo que los consumidores y empresas establecen una estrecha 

relacion  entre si y buscando una buena relacion social (Nascimiento, Jimenez , & 

Campomar, 2014) 

 

Para Jo y Dean (2012), la imagen corporativa se encuentra ligada a la RSE, 

permitiéndole a la empresa llegar con una buena estrategia hacia la sociedad. Es así 

como uno de los factores claves para conseguir una buena imagen y reputación 

corporativa, es ser socialmente responsable, ya que la percepción de los aspectos 

económicos, éticos y discrecionales de la RSE hacia los consumidores, influye 

directa y significativamente en la imagen de la marca y por medio de ésta, en la 

reputación de la compañía (Alvarado & Sclesinger, 2008). 

Para poder incorporar el valor social en la imagen corporativa, se deberá observar la 

conducta propia hacia los empleados, la innovación en los negocios y  la relación con 

la credibilidad de la marca, la fiabilidad de la fuerza de ventas, la calidad y 

rentabilidad de los productos, iniciativas educativas y  dar una impacto ético en la 

relación con la fijación de precios y descuentos y financiamiento (Kotler & Fox , 

1994) 

Tabla 4. Concepciones Imagen Corporativa (IC) 

(Belt & Paolillo, 1982) (Pèrez & Rodriguez, 2012) (Bravo , Matute, & Pina, 

2011) 

Se considera que la IC, será el 

conjunto de creencias, actitudes, 

impresiones y asociaciones 

mantenidas por  los 

consumidores sobre la 

organización (1982). 

La IC, se ha enlazado  con la 

RS, en el sentido de que las 

empresas amplíen, su enfoque  

en el ámbito social y busquen 

la supervivencia  entre la 

competencia, brindado un 

compromiso  con las 

necesidades que tiene los 

grupos de interés. (2012) 

La IC, es la capacidad que se 

tendrá  para influir en la 

actitud y comportamiento de 

los clientes con respecto a las 

empresas (2011) 

Fuente: Elaboración propia     
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De acuerdo con Lòpez  y Iglesias (2010) el  estudio muestra de forma relevante como 

la potencialidad del recurso, estratégico de la reputación a la hora de generar 

sistemáticamente rendimientos sostenibles son claramente superiores a los generados 

por los competidores. No obstante, debido a la falta de establecimiento de estrategias 

de fortalecimiento de su reputación, pocos directivos toman la decisión de invertir en 

el desarrollo de la reputación como objetivo fundamental ya sea debido a las 

restricciones de naturaleza económica lo cual limita la capacidad de invertir en 

campañas publicitarias (Aldeanueva & Benavides, 2013). De acuerdo con Pérez y 

Castillo  (2015), se da como resultado que lo más importante para los clientes, es una 

buena reputación y confianza (Gotsi & Wilson, 2001; Mahon, 2002).  

 

Que por lo generar dan un valor   de influencia  sobre  la actuación pasada, las 

expectativas de futuro y la admiración que se despierta entre la competencia y los 

grupos de interés, algunos beneficios que generan en base a  una ventaja competitiva 

en la empresa :  la contratación de trabajadores mejor preparados y en mejores 

términos, el acceso favorable   al mercado , el incremento de precios, la mayor 

lealtad por parte de los stakeholders , la posibilidad de llegar a clientes potenciales 

(Martinez & Olmedo, 2010; Mahon, 2002; Aldeanueva & Benavides, 2013). 

 

Figura 1. Efectos de la Relación entre la Responsabilidad Social (RS) y la 

Reputación Corporativa (RC) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Knox & Maklan, 2004) 

 

 

Incremento de Ganancia 

Reducción de Riesgos de Ganancias 

 

Reducción de riesgo de costo 

Reducción de costos 

RC 

RS 

 Afinidad del Cliente 

 Innovación  

 Retención del cliente 

 Variabilidad de la 
rentabilidad 

 Estrategias de 
crecimiento 

 Ecológico   

 Social y empleo 

 Retención de empleados 

 Energía 
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La influencia de la divulgación de prácticas socialmente responsables, ejerce sobre el 

comportamiento del consumidor una actitud sobre la imagen y la lealtad a la marca 

(Alvarado & Sclesinger, 2008) “Pues estos aspectos tienen un impacto significativo 

en el posicionamiento competitivo, tanto en los mercados de bienes y servicios como 

en el de las ideas” (Mahon, 2002, pág. 417). Los efectos de las dimensiones de la 

imagen corporativa entre diferentes segmentos, se caracteriza a esta por ser un 

recurso intangible que consiste en la construcción interna de las impresiones 

externas. 

Con el transcurso del tiempo la imagen se ha venido utilizando de una forma 

informativa que posee la empresa, la misma que da como efecto en la mente del 

individuo, enlazando con la reputación, la misma que se divide en habilidad 

corporativa y RS, estas hacen referencia a la imagen percibida por los grupos de 

interés (Pèrez & Rodrìguez del Bosque, 2014).  

 

Tabla 5: Dimensiones de la imagen corporativa  

Dimensiones Autores 

Localidad (O’Loughlin & Szmigin, 2005) 

RSC Medioambiente (Rodríguez del Bosque, Vázquez, & Trespalacios, 

1992) 

Compromiso (Vallaster & Chernatony, 2006) 

Satisfacción (atención, productos o 

servicios) 

 (Helm, 2007) 

Comunicación (clientes organización)  (LeBlanc & Nguyen, 1996) (Flavián, Torres, & 

Guinalíu, 2004) 

Lealtad (Sharma, Mathur, & Dhawan, 2009); (González, 

Cámara, & González, 2009) 

Precios (O’Loughlin & Szmigin, 2005) 

Fuente: Elaboración propia     
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La investigación realizada por (Nikoleava & Bicho, 2011)es la que más 

fehacientemente demuestra la importancia que para las empresas tiene la reputación 

y la comunicación de la RSE. A partir del estudio de 600 compañías globales que 

han utilizado los informes del Global Reporting Initiative (GRI) han podido 

comprobar la relevancia que tiene esta herramienta de gestión al incrementar los 

niveles de reputación corporativa.Para esto tenemos tres beneficios, que nos brinda la 

IC que  radica en dar efectos positivos en el entorno.  

 

Tabla 6.  Relación de los tres beneficios  y la IC 

Beneficio Conceptualización 

 

Satisfacción 

 

 

 

 

 Es la respuesta emocional del consumidor hacia la marca 

(Bravo , Matute, & Pina, 2011). 

 Resulta de dichas experiencias que determinan la imagen del 

consumidor hacia la entidad  Kim et al (2008) y Hu et al (2009) 

 

 

Compromiso 

 Los consumidores mostraron ser más comprometidos con la 

marca, lo que tenían una variedad de actitud al momento de 

realizar cambios en los diseño, es decir una captación visual  

instantánea (Bravo , Matute, & Pina, 2011) 

 

 

 Lealtad 

 Un consumidor satisfecho estará más dispuesto a seguir fiel a la 

entidad (Helgesen, Havold , & Nesset, 2010)  

 

 Se observa en la compra repetitiva  de un producto o servicio, 

durante  un periodo de tiempo (Jacoby & Chestnut, 1978; Dick 

& Basu , 1994; Oliver , 1997)  

 

Fuente: Elaboración propia     
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Tabla 7. Perspectivas de estudio de la IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA. 

Perspectiva Concepto Planteamiento Autores 

 

 

 

 

Organizacional 

 

 

 

 

Imagen 

Organizacional 

 

 

Imagen desea, que se busca 

proyectar hacia los grupos de 

interés  

 

Gioia 1994, Price 

2008 walker 2010 

Imagen real, que un individuo 

tiene de la entidad  

(Dutton & Dukerich, 

1991; Dutton, 

Dukerich, & 

Harquail, 1994; 

Hatch & Schultz, 

1997; Dhalla, 2007) 

 

 

 

 

Marketing 

 

 

Imagen Corporativa 

Representación visual de la 

empresa por parte del 

consumidor. 

(Schmitt, Simonson, 

& Marcus, 1995; 

Topalian , 1984) 

Representación mental de la 

empresa  por parte del 

consumidor 

 

 

 

(Weigelt & Camerer, 

1988; Fombrum , 

1996; Abratt, 1989; 

Margulies, 1977) 

 

Asociaciones 

Corporativas 

Conjunto de percepciones que un 

individuo tiene sobre diversas 

facetas de la empresa- 

(Brown , 1997; 

Brown, 1998; 

Bromley , 2001) 

 

Fuente: (Pèrez & Rodrìguez del Bosque, 2014) 

 

2.2.1 Nueva función del marketing, con respecto a la responsabilidad 

social 
 

Con el continuo cambio en la sociedad  se vio factible,  que el  consumidor  exija  

una información  real  de los productos y servicios que ofrecen las empresas, por eso 

es importante que exista una dinámica  entre el  consumidor y el fabricante, donde 

las practicas  del marketing para alcanzar un deseable desempeño a largo plazo 

referente al sistema de mercadotecnia (Prada, 2002). 
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Para Schwalb y Garcia (2013) la función de marketing se está integrando, en  la 

responsabilidad social mediante el empleo de las diversas actividades que se 

desarrollaran en el entorno, que toman un giro  en los intereses de largo plazo y los 

de la sociedad en su conjunto, con esto el consumidor es el protagonista. Además 

según Schwalb (2009) se debería tomar decisiones no precisamente focalizadas en 

metas o porcentaje de ventas, utilidad o participación de mercado, sino cambiar de 

visión y colocar en primer plano las necesidades y deseos  de corto y  largo plazo del 

consumidor, con esto se tendrá un incremento en el nivel de calidad de vida de la 

sociedad.  

 

Tabla 8.  Diferencias entre Marketing Social y Marketing con Causa. 

 

Marketing Social Marketing con Causa 

La finalidad es tener un compromiso con los  

consumidores, y un grado de comportamiento de 

interés social (Guardia, 1997) 

La finalidad es generar conciencia y ayudar a 

solucionar problemas comunitarios (Saucedo, 

2000) 

Aumento de la decisión de compra ( precio y 

calidad) (Galàn, Galera, & Valero , 2008) 

Aumenta  el reconocimiento de  marca (Menon 

& Rajan, 1988)  

Motivar a los empleados de la empresa al 

desarrollar sentido solidario del trabajo. (Galàn, 

Galera, & Valero , 2008) 

Motivado por jóvenes emprendedores que están 

al frente de organizaciones no lucrativas. (Galàn, 

Galera, & Valero , 2008) 

Se utiliza el mix marketing o 4P (Giuliani , 

Monteiro, Zambon, Betanho, & Lima, 2012) 

No utiliza el mix marketing, pero si  se enfoca  

en el marketing interno de la organización. 

(Galàn, Galera, & Valero , 2008) 

 

Fuente: Elaboración propia     

 

2.3.1  El consumo desde el efecto  de la responsabilidad social  

 

El consumo  ha venido  evolucionando de acuerdo a la  sociedad moderna, esta 

actividad esta enlazada  en gran parte con lo económico con lo satisfacción del 

consumidor. Por lo cual se  busca una mejor calidad de vida, el cual fue generado por 

la actividad económica, que  establece una relación entre el consumo y el estilo de 

vida, el cual está calificado por los modos de conducta, habla y pensamiento que está 

determinada por el poder y los ingresos (Borràs, 1998). 
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Al momento de empezar el consumo se establece las diversas  actividades  de buscar, 

comprar, usar  y  disponer  del  bien para satisfacer  las necesidades, y deseo por 

adquirir. Las cualidades  para satisfacer la compra seria la facilidad, orientación, y 

precios fijos que influyen en la decisión  del comprador.  

 

2.4.1 Greenwashing en la responsabilidad social. 
 

Para Furlow (2008), el greenwashing, es la difusión de información falsa o 

incompleta por una organización  para presentar una imagen corporativa 

ambientalmente responsable, pero en la actualidad  hay una gran demanda, en las 

empresas sobre  el nuevo valor ambiental. Para tener el resultado  de crecimientos  en 

los consumidores, en donde se expresan las preocupaciones y plantear preguntas 

sobre las demandas ambientales. 

 

Durante  el greenwashing se da  una serie de consecuencias,  como el engaño a los 

consumidores,  vendedores sin escrúpulos, y le uso excesivo  o mal fundamentado 

´´verde´´, el cual podría saturar el mercado hasta el punto de que el vendedor del 

producto, dará  una imagen errónea al consumidor. 

 

 Por otro lado se puede tener una demanda sospechosa  al momento de dar el 

conocimiento innecesario sobre cuestiones ambientales  por motivo de ser difundido 

en términos muy técnicos, o brindar publicidad referente a beneficio ambiental al 

100% lo cual vendría ser  una afirmación incompleta y engañosa (Furlow, 2008). 

Con el continuo aumento de los consumidores ecológicos, lo que genero un  impacto 

significativo en la RS iniciativas y desempeño ambiental corporativo (Porter & 

Kramer, 2006). Dentro de la RS general el movimiento, la comercialización verde y 

la necesidad de la conducta de las empresas están ahora firmemente establecidas 

(Dahlstrom, 2010; Kotler P. , 2011; Martin & Schouten, 2012).Sin embargo, no todas 

las empresas son recompensadas por ser '' Verde '' o ambientalmente consciente,  

reconocido por Easterling et al (1996).Para Kotler (2011), necesitamos  una 

investigación que nos ayude a entender mejor los factores que fomenten y / o 

impidan a las empresas concentrarse en el medio ambiente y la sostenibilidad en sus 
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campañas publicitarias, siendo el  mecanismo más empleado para comunicar un 

mensaje verde a los consumidores. 

 

Desde la década de 60s empezó el boom de los mensajes publicitarios que no 

siempre se traduce como un punto positivo  hacia la  marca de consumo (Gfk, 2010). 

Definiendo el Greenwashing, como reacciones situaciones en las que la mensajería 

publicitaria verde y responsabilidad social corporativa (RSE) interactúan. El efecto 

de lavado verde percibido tiene gran importancia para la investigación de 

comercialización verde, porque impacta el resultado final de una empresa, sino 

también porque la comunicación verde constituye una grave (Davis L. , 1992) y dañó 

a todas las corporaciones e incluso en la ética de la organización en  un el largo 

plazo. 

De acuerdo con Banerjee, Gulas, y Iyer (1995) se puede conocer como publicidad 

verde cualquier anuncio que cumpla uno o más de los siguientes criterios:  

 

1. Explícita o implícitamente aborda la relación entre un producto / servicio y el 

ambiente biofísico (1995) 

2.  Promueve un estilo de vida verde con o sin destacar un producto / servicio 

(1995). 

3. Presenta una imagen corporativa de responsabilidad ambiental (1995). 

 

Las empresas inclinan un gran porcentaje de su presupuesto, en publicidad verde 

iniciativas de RS porque quieren ser percibidas sociales y respetuosos del medio 

ambiente con espera que tal percepción conduzca a una situación más favorable 

actitudes de marca e intenciones de compra (Forbes, 2012). 

  

Las iniciativas de RS en cualquiera de los tres dimensiones económico, social y 

ambiental dando como resultado una  directa imagen de la empresa hacia el 

consumidor (Singh, Salmones , & Bosque, 2008). Para Polonsky (2011; 

1995)sostiene que tres actores principales: empresas, consumidores y los gobiernos 

involucrados en el marketing verde y es interacciones que ayudan o impiden el éxito 

final estrategias. 
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Se puede dar como preámbulo que el consumo verde, es una conducta correcta 

emitida por el consumidor al momento de actuar  o llegar a tomar una decisión  

inteligente, y con una serie de intervención  de algunos factores como: actitudes, 

conocimiento, comportamiento, barreras morales, características socioeconómicas, 

condiciones de vida  y publicidad (Tanner & Sybille, 2000). 

 

Tabla 9.  Relación de autores y definiciones de consumo verde 

 

Autor Definición de consumo verde 

 

Andersin y 

Cunningham 

Es visto como una orientación ética personal o como un conjunto de 

valores pro- ambiental y actitudes que forman una conciencia social 

y/o socialmente (1972) 

 

 

Webster 

El consumo verde es considerado como aquel que está orientado a 

objetivos particulares que toman en cuenta la opinión pública (medio 

ambiente), las consecuencias (costos y beneficios) del consumo, en un 

intento de lograr un cambio social (desarrollo sostenible) (1975). 

 

Osterhus 

Es una forma de comportamiento de los consumidores, con una 

orientación ética, que está motivado no sólo por las propias 

necesidades de los consumidores, sino también por su preocupación 

por el bienestar de la sociedad en general (1997). 

 

Mainieri  

La compra y consumo de productos que son benignos hacia el medio 

ambiente, que sean ambientalmente beneficiosos (1997). 

 

Zhang 

Es aquel que los consumidores hacen cuando empiezan a mirar más 

allá, buscando una mejor calidad de vida, preocupados por la 

supervivencia de nuestro planeta, cuidado de las relaciones humanas y 

a naturaleza, asi como el desarrollo sostenible (2010). 

Fuente: Elaboración (Trujillo & Vera, 2011)  
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1 Modalidad, enfoque y nivel de investigación  

 

3.1.1 Modalidad Básica de la Investigación  

 

El presente proyecto de investigación se la realizará en base a la combinación de 

distintas opiniones emitidas por los autores, en cuanto a tipos de investigación,  en 

donde se fija la metodología seleccionada en las tipologías mencionadas.  

 

3.1.1.1.  Observacional  

 

Se destaca que en este tipo de investigación se materializa sin  manipular 

deliberadamente las variables. Calificándola como una investigación no 

experimental, donde el enfoque es observar fenómenos tal como se dan en su 

naturalidad, para posteriormente analizarlos. De esta manera, su  estudio no  genera 

ninguna situación, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas 

intencionalmente en la investigación por quien la realiza (Hernàndez S. , 2010). 

Con esta modalidad de investigación en el presente estudio los sujetos a ser 

investigados de acuerdo a la población  966 consumidores locales, que adquieren los 

productos  elaborados  de los tres cantones de la provincia de Tungurahua con mayor 

flujo de comercio. De esta forma  se pretende, reconocer el nivel  de influencia que 

tiene la responsabilidad social. Así como el comportamiento del consumidor al 

momento de realizar la compra. 
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3.1.1.2   Prospectivo  

 

Con lo expuesto por los autores, la metodología prospectiva es de suma importancia 

por los  diversos  escenarios  posibles que nos presenta hacia el futuro,  y para 

recomendar alternativas estratégicas que nos permitan corregir errores presentes 

(Parra , Mikos, Herrera , & Soto , 2007).  

Se puede definir  como una prospectiva,  el  acto imaginativo y de  creación que  

genera una decisión y una reflexión sobre el contexto actual;  por último es un 

proceso de articulación y de convergencia de las expectativas,  los deseos,  los 

intereses y de la capacidad de la sociedad para alcanzar ese porvenir que se perfila 

como deseable. Podemos concluir que es proceso que tiene relación entre intuición y 

análisis (Ministerio de Ciencia Tecnología e Innovación Productiva de Argentina, 

2009) 

La finalidad de la metodología es ir construyendo un camino para tener una visión 

general del futuro, con esto se podrá generar diversos ítems o escalones que seguir, y  

lograr aprovechar las oportunidades  que nos generen las situaciones futuras, dando 

la opción de  tomar la decisión correcta sobre los diferentes acciones que se nos 

presenten. Involucrando en la investigación   en la obtención  de información  

recibida por parte de los consumidores, para interrelacionar las variables de estudio. 

Tener  la manera del comportamiento del consumidor al momento de comprar. 

 

3.1.1.3. Transversal 

 

La característica principal de este tipo de investigación, que en un solo momento se 

recolectan los todos los datos (Baptista, Fernández, & Hérnandez , 2010). La idea  de 

este tipo de investigación es describir variables y examinar su incidencia e 

interrelación al momento de su aplicación. Es decir, que para el investigador es una 

fotografía del fenómeno objeto de estudio (Bernal , 2010). 
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Utilizaremos  a este tipo de investigación con una foto, exacta del comportamiento 

de los consumidores de productos locales de la provincia de Tungurahua, reflejado 

en los 3 cantones con mayor influencia de comercio. Al momento de aplicar este tipo 

de investigación, se formó una lista de la verificación sobre las variables a estudiar 

aplicadas a 966 consumidores de productos locales, La confirmación se lo realizo a 

partir del mes de marzo y abril.  

3.1.1.4. Analítico 

 

Se puede definir, como la idea de evaluar el vínculo, que existe entre  dos o más 

conceptos, categorías o variables de un contexto particular. Es decir implica la 

manipulación de variables determinadas, enlazadas con un proceso de selección, en 

donde la finalidad es entenderlo y comprenderlos de manera integral, tanto como el 

medio que los rodea (Bernal , 2010). 

En nuestro proyecto este nivel de investigación,  se lo aplica para localizar la relación 

que existe entre  las variables involucradas, que en nuestro caso es La 

Responsabilidad Social orientada a los grupos de interés. Un estudio a los 

Consumidores de productos locales. 

Como resultado se obtendrán las posibles relaciones que tengan las variables, para 

poder establecer a una conclusión sobre si la responsabilidad social influye de una 

manera fuerte en el comportamiento del consumidor.  

3.1.2 Enfoque de la Investigación. 

 

El presente proyecto de investigación se encuentra encaminado dentro del enfoque 

cuantitativo, por motivo que se utiliza la recopilación de datos para comprobar la 

hipótesis, mediante la medición numérica y análisis estadísticos, para establecer las 

reglas de comportamiento y probar teorías (Baptista, Fernández, & Hérnandez , 

2010), se genera un proceso secuencial  que tiene su propio comportamiento.  
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En la relación, con el presente estudio se basa un cronograma,  generando un 

proceso, continuamente con  la recolección de datos, que nos dará como resultado 

suposiciones, que mediante  la respuesta que nos genere el objeto de estudio se podrá 

ir verificando y sustentando cada suposición mediante medición numérica y la 

aplicación de estadística.  

 

 

3.1.3 Nivel o Tipo  de la Investigación. 

 

La investigación  en su alcance se basara en correlacional, por motivo que es estudio 

tiene como objetivo conocer la relación o grado de asociación que existen entre dos o 

más conceptos, categorías o variables en un contexto en particular (Baptista, 

Fernández, & Hérnandez , 2010), es decir el nivel de relación o afinidad que exista 

entre dos variables.  

 

De modo, se empleara el nivel de investigación correccional en la investigación para 

determinar cómo se relaciona el comportamiento del consumidor  y la importancia de 

la imagen corporativa dentro de los consumidores.  

 

 

3.2 Población, muestra, unidad de investigación. 

 

De acuerdo con lo expuesto por Tamayo (2004), la población se conceptualiza en la 

totalidad del fenómeno a estudiar donde las unidades de población, tienen 

características en común, que la estudiamos y da origen a los datos a investigar. La 

población es infinita lo cual se refiere, a poblaciones grandes de tamaño indefinido 

que no se puede conocer con exactitud (Vallejo , 2011; Scheaffer , Mendenhall , & 

Ott, 1986) 

 

En esta investigación si se realizara el cálculo del tamaño de la muestra, por motivo 

que la población es muy extensa como para encuestar a todos los objetos de estudio.  
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Donde:  

N= Muestra  

Z= 1.96 

P= 0.5 

Q= 0.5 

I= 0.05 

 

𝑛 =  
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑖2
 

 

 

𝑛 =  
1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50

0.052
 

 

 

𝑛 =  
0.96040000

0.00250000
 

 

𝑛 = 384.16 

 

 

La muestra calculada es 384, sin embargo de disminuir el error de muestreo se 

aplicaron las encuestas a 1150 consumidores, de los cuales se obtuvieron 966 validas 

que representan un nivel de respuesta del 84%, y el error de la muestra real fue de 

3.2%, menor al calculado con 385.  

 

Tabla 10. Muestra dirigida la encuesta. 

Sexo Nª Edad Nª Ingresos Nª Sector Nª 

Hombre 414 De 18 a 24 194 Menos$ 400,00 371 Textil 435 

Mujer 552 De 25 a 34 347 Entre $ 400 –  

$ 800 

465 Calzado 228 

  De 35 a 44 298 Entre $800 - 

$1500 

84 Cuero 302 

  Más de 45 127 Más de $ 1500 46   

        
 

Fuente: Elaboración propia
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3.3 Operacionalización de las Variables. 

3.3.1 Variable Independiente: Responsabilidad Social  e Imagen Corporativa. 

 

Tabla 11. Operacionalización Variable Independiente Responsabilidad Social. 

 

DEFINICIÓN 

 

CATEGORÍA 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL DE 

DIMENSIÓN 

 

INDICADORES 

 

ITEMS BÁSICOS 

CARACTERÍSTICAS 

DE LA VARIABLE 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

La responsabilidad 

social se puede 

puntualizar como  una 

agrupación de 

técnicas, estrategias 

que origina beneficios   

económicos, sociales y 

medios ambientales de 

manera, que se llegue 

positivamente al 

consumidor.  

ECONÒMICA Determinar el 

incremento de los 

beneficios 

Historial de fuentes 

de empleo, desarrollo 

del sector  

Genera desarrollo 

económico en el sector 

que se ubica 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Genera fuente de 

empleo 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

SOCIAL Acuerdo ético de 

manera voluntaria y 

participativa.  

Valores- Principios.             

Ética Organizacional.   

Actividades de 

voluntariado  que se ha 

realizado  hacia la 

comunidad 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Información de los 

productos que ofrece 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 
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Instalaciones  para 

personas con 

discapacidad. 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

AMBIENTAL Compromiso con 

proyectos establecidos 

por los GAD, 

amparándose con las  

normativas 

ambientales creada por 

el gobierno. 

Cultura Ambiental, 

participación de los 

consumidores. 

Participación  en 

proyectos sociales 

realizados por el 

gobierno 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Existen contendores 

específicos para   

reciclaje de : cristal, 

papel, cartón plástico y 

pilas  en la parte de 

afuera de la empresa 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Proyectos en  reducción 

de los niveles de 

contaminación 

ambiental 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Actividades  para cuidar 

el medio ambiente. 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Fuente: Elaboración propia 
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3.3.2 Variable Dependiente: Imagen Corporativa 

Tabla 12. Operacionalización Variable Dependiente Imagen Corporativa. 

 

DEFINICIÓN 

 

CATEGORÍA 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL DE 

DIMENSIÓN 

 

INDICADORES 

 

ITEMS BÁSICOS 

CARACTERÍSTICAS 

DE LA VARIABLE 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

La imagen corporativa 

es un conglomerado de 

actitudes, maneras y 

formas de  incitar al  

consumidor a adquirir 

el producto.  

LOCALIDAD La manera donde la 

ubicación, es 

importante para 

generar mayor 

consumo.  

Historial de 

consumidores, sector 

comercial  

Ubicación  e 

Iluminación 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Facilidad de acceso en  

transporte  publico 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

COMPROMISO Tareas  para una buena 

atención ,enfatizando 

la calidad del producto 

Consumidor 

satisfecho 

Capacitación al 

personal.  

Relación calidad/precio 

de los productos. 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Su permanencia al 

momento de comprar 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

La atención y tiempo de  

espera recibida por el  

personal. 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

SATISFACCIÒN Dar una buena imagen 

del personal y reflejar  

la variedad que tiene 

de productos, para el 

consumo. 

Conocimientos de la 

variedad de 

productos. Variedad 

de productos. 

La  variedad de 

productos que ofrece. 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Cortesía  por parte del 

personal 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Agilidad en la entrega 

del producto 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 
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Su experiencia de 

compra. 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

 COMUNICACIÒN Buenos medios de 

comunicación, con los 

clientes. 

Consumidor 

satisfecho. 

Actualización de 

Tics. 

Información sobre el 

uso, seguridad y riesgos 

del producto 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Resolución de reclamos 

de clientes 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

 LEALTAD Aplicación de medidas 

de seguridad sobre 

manejó de datos de 

clientes  

Incremento de 

consumidores. 

Calidad de servicio 

al consumidor 

Privacidad de sus datos 

personales 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

 PRECIO Respeto sobre los 

precios establecidos en 

la ubicación. 

Flujo de efectivo  

Productos 

comercializados 

Descuentos ofertados Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Precios de los productos Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

 ACTITUD La manera que llega  

el personal hacia el  

consumidor  

Capacitaciones al 

personal.  

Consumidor 

satisfecho  

Imagen del personal de 

ventas. 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Amabilidad y confianza 

brindada por el personal 

de ventas 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

 

 

 

 

 

 

 

 

INTENSIÒN DE 

COMPRA 

Tener una evaluación 

sobre cuánto y en qué 

tiempo el consumidor 

adquiere. 

Productos en stock 

Productos 

comercializados.  

Adquiriría nuevamente 

el producto 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

Encuesta. 

Recomendaría  el 

producto   a otras 

personas 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 
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Compraría el producto 

en mayor cantidad 

Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

La calidad del producto Polinómicas ordinal 

operacional 

Escalas de medición 

 

Fuente: Elaboración propia
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3.4 Descripción detallada del tratamiento de la información de fuentes 

primarias y secundarias.  

 

Para la recolección necesaria, para el desarrollo se empleó la técnica de la encuesta, 

que se aplicó a los consumidores de productos locales. La encuesta es un método, 

con la finalidad de tener información primaria, a partir  de un número representativo 

de individuos de una población.  

 

El cuestionario se aplicó a los consumidores finales, la cual está conformado por 11 

grupos de preguntas. A continuación se prestara  la descripción la escala de medición  

que se utilizó en la encuesta:  

 

Tabla 13. Escala de medición.  

Valor Escala 1 Escala  2 Escala 3 

1  Deficiente  Insatisfecho Nada Probable 

2  Malo  Poco Satisfecho Poco Probable 

3  Regular  Normal Normal 

4  Bueno  Satisfecho  Probable 

5  Excelente  Muy Satisfecho Muy Probable  

 

De esta forma,  se aplicó la encuesta en el mes de abril  del 2017, donde el tiempo de 

tabulación y verificación se encontró en la primera semana de mayo. En la cual se 

pudo visualizar en la información, en las dimensiones de economía, social, medio 

ambiental, localidad, compromiso, satisfacción, comunicación, lealtad, precio, 

actitud  e intensión de compra, donde se pudo analizar las diferentes opiniones que 

tienen los consumidores de los locales comerciales o empresas. 

 

Después de la recolección de la información, se agrupa  en cada dimensión  las 

preguntas correspondientes. Posteriormente la información obtenida se digito en el 

paquete estadístico SPSS ( Statical Software for Social Science) versión PASW 

Statics 18.0 para Windows.  Con los datos generados por el software, se obtuvo 

tablas de frecuencias, gráficos con descripción estadística. Por consiguiente con 

ayuda del software se realizó el cruce de variables a estudiar para comprar su 

asociación mediante la prueba estadística de Correlación R de Spearman.  
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. Principales Resultados 

 

A continuación se presenta los principales resultados de la presente investigación  de 

acuerdo a los Ítems de la encuesta sobre las variables que influyen en el  

comportamiento del consumidor en la dimensión compromiso que tiene la empresa o 

local comercial con los consumidores.   

 

Ítem % 

Menor 

% 

Mayor 

Análisis e Interpretación 

 

 

 

 Su permanencia 

al momento de 

comprar 

 

 

 

1.60% 

 

 

 

61,20% 

Los consumidores que realizaron 

las compras en distintas empresas 

expresaron en un 61.20% que la 

permanecía de comprar fue buena el 

motivo principal es que tuvieron 

una variedad de productos  y 

teniendo en un 1.60% deficiente  

por la demora  en facturación y 

despacho. 

 

 

 Relación 

calidad/precio de 

los productos. 

 

 

4.30% 

 

 

56,60% 

El consumidor reflejo en un 56.60% 

que  está acorde la calidad con el 

precio dando una calificación de 

excelente , pero por otra punto de 

vista en un 4.30%  nos indicó que 

ellos compran acorde al presupuesto 

familiar mas no a la calidad  

 

 

 Información de 

los productos que 

ofrece 

 

 

4.9% 

 

 

55,4% 

Mediante el estudio nos reflejó un 

55.40%  de los consumidores  que 

lo califican como bueno los motivos 

fueron, que la información es 

directa desde el costo, calidad  y 

uso del producto, pero también en 

un 4.9% lo calificaron como 

deficiente  creen que no es relevante  
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tener información sobre  el uso , la 

calidad y las instrucciones del 

producto  

 

 Existen 

contendores 

específicos para   

reciclaje de : 

cristal, papel, 

cartón plástico y 

pilas  en la parte 

de afuera de la 

empresa 

 

 

2,90% 

 

 

29.92% 

De acuerdo con el estudio  se 

visualizó en un 29.92%,  como 

deficiente  la falencia mayor es que 

las empresas no tienen  

contenedores o punto ecológicos 

establecidos, pero también en un 

2.90%  son las empresas  que 

cuentan con punto ecológico  es una 

minoría. 

 

 

 

 Proyectos en  

reducción de los 

niveles de 

contaminación 

ambiental   

 

 

 

1,20% 

 

 

 

44,82% 

Los consumidores no tienen 

ninguna percepción si las empresas 

o locales comerciales tienen 

proyectos en reducción de los 

niveles de contaminación 

ambiental, lo cual nos generó un 

44.82%,  en un 1.20% tiene  un leve 

conocimiento sobre proyectos. 

 

 

 

 Participación de 

la empresa  en 

proyectos sociales 

realizados por el 

gobierno 

 

 

1,90% 

 

 

44,62% 

Los consumidores, no conocen 

sobre las proyectos que se realicen 

o que participen las empresa 

teniendo como calificación 

deficiente  un 44.62%, y en un 

1.90% lo califican como excelente  

siendo muy pocas las empresas que 

se involucran en los proyectos 

sociales. 

 

 

 Actividades  para 

cuidar el medio 

ambiente. 

 

 

3,85% 

 

 

43,48% 

En un 43.48%  lo calificaron  como 

deficiente los consumidores, por 

motivo que ninguna empresa donde 

tenían ninguna actividad, ni 

publicidad que lo provoque  cuidar 
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el medio ambiente  y en un 3.85%  

si realiza actividades de cuidado 

ambiento en forma de reciclaje. 

 

 

 Genera desarrollo 

económico en el 

sector que se 

ubica 

 

 

7,80% 

 

 

43,70% 

En la investigación se reflejó en un 

43.70% como buena  comentando 

que   la localidad de la empresa 

ayuda mucho al sector  de forma 

económica , en un 7.80% lo 

calificaron como  malo  porque 

ciertas empresas se encuentra en  

lugares apartados donde no existe 

mayor flujo  económico. 

 Genera fuente de 

empleo 

7,70% 44,00% En la investigación visualizamos en un  

44%  que las fuentes de empleo que 

generan las Pymes son aceptados por 

los consumidores de muy buena 

comentando que lo han  visto en fuente 

de empleo  a los vendedores o 

maquilas textiles. Y en un 7,7% lo 

tienen como una mala fuente de 

empleo por el pago de bajas 

remuneración e inestabilidad laboral. 

 Información 

sobre el uso, 

seguridad y 

riesgos del 

producto 

7,70% 37,20% Al momento de aplicar la encuesta nos 

generó un 37.2% como satisfechos,  

que el personal que vende los 

productos brindar la correcta 

información al consumidor  tanto en su 

uso, seguridad y riesgos. Y en un 7.7%  

lo toma como muy satisfecho  la 

información que es brindada por parte 

de los vendedores es  oportuna  hacia 

los consumidores. 

 Imagen del 

personal de 

ventas 

0.83% 52,10% Con la investigación visualizamos que 

un 52,10%  consumidores satisfechos  

por la buena impresión que generan el 

personal de ventas. Y en un 0.83% se 

encontraron insatisfechos los 
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consumidores por la falta de 

organización de las empresas con su 

personal de ventas.  

 Adquiriría 

nuevamente el 

producto 

1,14% 50.80% Con la investigación visualizamos que 

un 50,80%  existen consumidores que 

es muy probable volver adquirir el 

producto el motivo principal fue la 

calidad y precio. Y en un 1.14% se 

encontraron que no volverían adquirir 

el producto  por la mala atención al 

cliente.  

 Recomendaría  el 

producto   a otras 

personas 

0.62% 51.80% Con la investigación visualizamos que 

un 50,80%  existen consumidores que 

es muy probable que nos recomendaría 

a sus familiares cercanos. Y en un 

0.62% es poco probable que nos 

recomienden a terceras personas por la 

mala atención al cliente. 

 Compraría el 

producto en 

mayor cantidad 

12.53% 25.20% Con la investigación género  un 

25,20%  existen consumidores que  

comprarían por mayor cantidad por el 

precio que se adquiere. Y en un 

12.53%  los consumidores  es nada 

probable que adquirían en mayor 

cantidad  el principal motivo fue que 

solo es consumo personal. 
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Gráfico 1. Su permanencia al momento de comprar 

 

 

 
 

Fuente: Encuesta 

Autor: Estefanía Vélez 

 

Dentro del gráfico 1, para su análisis se tomaran en cuenta ciertos ítems: precios 

accesibles, organización,  presentación, variedad del producto y  la limpieza de las 

empresas o locales comerciales. Se revela que del 100% de  consumidores , el 61%  

lo  califica como buena, debido a la variedad de productos que ofertan , el 19%  

como regular por falta de publicidad y descuentos, un 16% lo califica como 

excelente por el orden y la atención por parte del personal de ventas , un 2%  lo 

toman en un concepto de malo por falta de iluminación y mala ubicación  del local 

comercial o empresa donde se adquirió el bien, y un 2% como deficiente por demora 

en realizar la facturación y su despacho. 
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Gráfico 2. Relación calidad/precio de los productos. 

 

 

 
 

Fuente: Encuesta 

Autor: Estefania Vèlez 

 

 

El grafico 2 analiza si el  precio está acorde a la  calidad, para   547 consumidores es 

aceptable brindando  una calificación buena, debido que su trabajo está acorde en 

calidad y el precio, la calificación excelente fue percibida por 222 consumidores  

expresan  que a mayor calidad  mayor precio, la calificación regular fue receptada 

por 173  consumidores   que no reaccionan calidad ni al  precio sino tendencia  y 

necesidad de adquirir  el producto , y por ultimo malo y deficiente con 24 

consumidores  que  se fija en el precio acorde  a su bolsillo y no a la calidad.  

 

 

Ítems de la encuesta sobre la variable de la responsabilidad social  dentro de la 

dimensión social que tiene la empresa o local comercial con los consumidores. 
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Gráfico 3. Información de los productos que ofrece.  

 

 

 
Fuente: Encuesta 

Autor: Estefanía Vélez 

 

En el grafico 3, para su análisis se tomaran los siguientes ítems: Las indicaciones, 

calidad, y precio del producto. Es importante para 535 consumidores que  lo 

calificaron como bueno,  por motivo que saben de forma directa el costo y  si la 

empresa o local comercial  ofrece algún  descuento o promoción, para  194 

consumidores  no fue receptada la  información  de manera clara y precisa sobre el 

producto por falta de tiempo por parte del vendedor,  la aceptación por 190 

consumidores como excelente, al saber  que la calidad y el tiempo de duración del 

producto estaba acorde a sus necesidad  y satisfacción, pero también para 38 

consumidores  la información no fue suficiente  por motivo que no se encontraba con 

variedad  de productos, y para 9 consumidores no creen importante tener esa 

información al  momento de comprar. 
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Gráfico 4. Actividades de voluntariado  que se ha realizado  hacia la comunidad. 

 

 

 

 

El grafico 4. Para su análisis se tomaran en cuenta ciertos parámetros: Afiches 

informativos actividades realizas y colaboración con las necesidades del sector.     

Muestra que el 43% de los consumidores encuestados tienen como respuesta de las 

actividades de voluntariado que se ha realizado son deficiente en la mayoría de 

locales comerciales no tiene datos informativos sobre actividades realizada con la 

comunidad, en un 23%  los consideran como regular por falta de colaboración con el 

sector, para el 17% de los encuestados lo califican como buena las actividades que 

realizan las empresas o locales comerciales, en un 13% como malo por motivos que 

las actividades no se generan de forma continua , y un 4% como excelente son 

consumidores que han participado en ciertas actividades generadas por las empresas 

o locales comerciales.  

 

Ítems de la encuesta sobre la variable de la responsabilidad social  dentro de la 

dimensión medio ambiental que tiene la empresa o local comercial con los 

consumidores. 
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Gráfico 5. Existen contendores específicos para   reciclaje de: cristal, papel, cartón 

plástico y pilas  en la parte de afuera de la empresa 

 

 

 

 
           Fuente: Encuesta 

           Autor: Estefanía Vélez 

 

 

En el gráfico 5, para su análisis parte de este parámetro: Reciclaje de desechos. 

Demuestra que  del 100% de los consumidores encuestados, el tema sobre medio 

ambiente lo tomaron como nuevo, revelando un 30%  de los consumidores definió 

como deficiente, que los  contenedores de reciclaje no tenía la empresa o local 

comercial donde adquirieron el  producto, un 26% lo reflejo como regular por poseer  

un cesto  para la basura mas no como un contenedor donde se especifica y se motiva 

a la ciudadanía al reciclaje, el 23% reacciono como malo por falta de control por 

parte de los organismos  de vigilancia y permisos para el funcionamiento de los 

locales comerciales y empresas, para 18% de los consumidores le pareció bueno  por 

tenerlos pero no hacerlos de manera visible, y un 3% lo califico como excelente por 

motivo que tenían los contenedores eran visibles y específicos para ser utilizados por 

los transeúntes.  
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Tabla 14. Proyectos en  reducción de los niveles de contaminación ambiental   

 

 
                          Fuente: Encuesta 

                          Autor: Estefanía Vélez 

 

La tabla 14, para su análisis se tomaran en cuenta ciertos ítems: nos muestra que los 

consumidores no tienen ninguna percepción si las empresas o locales comerciales 

tienen proyectos en reducción de los niveles de contaminación ambiental, lo cual nos 

generó un 44.82%,  dato significativo en la tabla entrando en la escala de deficiente 

algunos de los motivos establecidos por los consumidores fueron falta de motivación  

para un mejor cuidado ambiental. 

 

Tabla 15. Participación de la empresa o local comercial, en proyectos sociales 

realizados por el GAD. 

 

 
                          Fuente: Encuesta 

                          Autor: Estefanía Vélez 

 

La tabla 15, no revela que la falta de publicidad en si pertenecen en algún proyecto 

establecido por el GAD o la falta de proyectos que genere el GAD, ha desembocado 

en  los consumidores, no tenga ni idea sobre las proyectos que se realicen o que 

participen las empresa o locales comerciando teniendo como calificación deficiente  

un 44.62%,  correspondiente a  431 consumidores con este desconocimiento. 

Escala Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

Deficiente 433 44,24% 44,82 44,82%

Malo 177 18,32% 18,3 63,1%

Regular 202 20,91% 20,9 84,06%

Bueno 142 14,70% 14,7 98,76%

Excelente 12 1,24% 1,2 100%

Total 966 100% 100,0

Escala Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

Deficiente 431 44,62% 44,62 44,62%

Malo 164 16,98% 17,0 61,6%

Regular 212 21,95% 21,9 83,54%

Bueno 141 14,60% 14,6 98,14%

Excelente 18 1,86% 1,9 100%

Total 966 100% 100,0
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Tabla 16. Actividades  para cuidar el medio ambiente. 

 

 

                    Fuente: Encuesta 
                          Autor: Estefanía Vélez 

 

La tabla 16, , para su análisis se tomaran en cuenta ciertos ítems:  Reciclaje de 

botellas de plástico, utilizar fundas recicladas y sembrar árboles .En el sector nos 

muestra que las actividades para cuidar el medio ambiente, impulsadas por las 

empresas o locales comerciales  no se desarrollan por lo cual frente a los 420 

consumidores  que serían la mayoría referente al total de 966 consumidores 

encuestados  lo califican como deficiente por motivo que ningún local comercial o 

empresa donde ellos adquirieron tenían ninguna actividad, ni publicidad que lo 

provoque uno de las actividades expresadas por los consumidores es realizar por 5 

botellas de plástico, entregadas al local comercial o empresas, ser recompensados 

con un  2% de descuento en la compra realiza. 

 

Ítems de la encuesta sobre la variable de la responsabilidad social  dentro de la 

dimensión de economía  que tiene la empresa o local comercial con los 

consumidores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Escala Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

Deficiente 420 43,48% 43,48 43,48%

Malo 161 16,67% 16,7 60,1%

Regular 201 20,81% 20,8 80,95%

Bueno 147 15,22% 15,2 96,17%

Excelente 37 3,83% 3,8 100%

Total 966 100% 100,0
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Gráfico 6. Genera desarrollo económico en el sector que se ubica. 

 

 

 
Fuente: Encuesta 
Autor: Estefanía Vélez 

 

 

De acuerdo con el gráfico  6, demuestra que la adquisición de productos por parte de 

los consumidores  genera un desarrollo económico en el sector donde que encuentran 

las empresa o locales comerciales, teniendo una calificación por parte de los 

consumidores  de buena respaldado por 422 encuestados, uno de los motivos que los 

impulso a dar esa calificación comentaron que fue  la localidad de la empresa o local 

comercial, por otra parte para 193 encuestados lo calificaron  como regular por 

motivo que se encontraba  sin mucho acceso a transporte público y lograr llegar a las 

empresas o locales comerciales , pero para 151 consumidores lo calificaron como 

excelente por motivo que existe mayor circulante de dinero en el sector,  para 125 

consumidores encuestados según la perspectiva de ellos lo toman como deficiente 

por motivo que generan desarrollo económico para vendedores informales,  más 

cuando son ferias  de productos los cuales no realizan ninguna declaración para el 

SRI, y por ultimo para 75 consumidores lo califican como malo por falta de locales 

comerciales o empresas en el sector. 
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Gráfico 7. Genera fuente de empleo. 

 

 

 

           Fuente: Encuesta 

           Autor: Estefanía Vélez 

 

El gráfico 7 demuestra que para 425 consumidores, la generación de fuentes de 

empleo es muy buena en el sector,  brindando  oportunidades  a las personas 

desempleadas en aplicar a empleos en su mayoría para vendedores o maquiladores en 

textil,  de acuerdo con la respuesta obtenida por 192 consumidores  lo califican como 

regular, los motivos  que  la mayor parte de empleos generados, por las empresas o 

locales comerciales son para edades entre 18 – 28 años de edad  dejan pocas fuentes 

para la gente con mayor edad,  para 177 consumidores  lo califican como excelente 

por motivos que emplean a gente del mismo sector,  después de la reacción  que 

tuvieron 98 consumidores como deficiente por motivos que los empleos generados 

por las empresas o locales comerciales son temporales mas no es un empleo fijo,  y la 

respuesta de  74 consumidores  que lo calificaron como malo, fue  porque la 

remuneración  es solo por mitad de tiempo y no genera un ingreso suficiente que 

cubra necesidades principales de un jefe de familia.  

 

Ítem de la encuesta sobre la variable del comportamiento de los consumidores 

dentro de la dimensión de comunicación  que tiene la empresa o local comercial 

con los consumidores. 
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Tabla  17. Información sobre el uso, seguridad y riesgos del producto. 

 

 

 

                          Fuente: Encuesta 

                          Autor: Estefanía Vélez 

 

 

En la tabla 17, se presenta que del total de 966 consumidores encuestados que serían 

el 100%, 359 consumidores encuestados  lo calificaron como satisfechos la 

información  brindad por parte del personal de ventas sobre el uso, seguridad y riesgo 

que puede ocasionar el producto colocándole con un 37.16%, continuando con  300 

consumidores que lo califican como normal correspondiendo un 31.06%  el motivo 

más relevante para los consumidores que dieron la respuesta fue que falta de tiempo 

por de ellos no lograron asimilar la información brindada,  en 119 encuestado  lo 

calificaron como poco satisfecho correspondiendo un 12.32% , para 114 

consumidores  respondieron como insatisfecho colocando un 11.80% lo que supieron 

manifestar es que  el personal utiliza  palabras muy técnica referente a la información 

y los consumidores no las comprenden, en cuando a los 74  consumidores  que su 

respuesta fue muy satisfactoria  les corresponde tan solo un 7.66%.   

 

Ítem de la encuesta sobre la variable del comportamiento de los consumidores 

dentro de la dimensión de actitud los consumidores en relación a la compra con 

la empresa o local comercial.  

 

 

 

 

 

Escala Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

Insatisfecho 114 11,80% 11,80 11,80%

Poco 

Satisfecho

119 12,32% 12,3 24,1%

Normal 300 31,06% 31,1 55,18%

Satisfecho 359 37,16% 37,2 92,34%

Muy 

Satisfecho

74 7,66% 7,7 100%

Total 966 100% 100,0
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Gráfico 8. Imagen del personal de ventas. 

 

 

Fuente: Encuesta 

Autor: Estefanía Vélez 

 

 

En el grafico 8, nos muestra que del 100% de los encuestados nos enfocaremos en el 

porcentaje más significativo y el menor porcentaje,  un 52 % se encuentra satisfecho, 

lo que pudieron comentarnos los consumidores fue que los empleados contaban con 

uniforme  de la empresa o local comercial,  el orden que tenían al momento de ser 

atendidos los sorprendió, en cambio en un 1%  manifestaron que se encuentran muy 

insatisfechos  por la imagen. 

 

 

Ítems de la encuesta sobre la variable del comportamiento de los consumidores 

dentro de la dimensión de intención de compra de los consumidores en la 

empresa o local comercial.  
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Gráfico 9. Adquiriría nuevamente el producto. 

 

 

 

Fuente: Encuesta 

Autor: Estefanía Vélez 

 

Lo que nos demuestra el grafico 9,  si  adquirirán nuevamente el producto, lo que nos 

dio como resultado que para 491 consumidores es muy probable que vuelvan a 

comprar en la empresa o local comercial, el motivo  es la calidad y precio de los 

productos, para 248 consumidores  encuestados  respondieron como muy probable 

adquirirlo por lo satisfechos que se encontraban con la imagen del personal, para 183 

consumidores es normal volver adquirir por motivos que viven en el sector, 33 

consumidores expresaron que es poco probable porque eran turistas  nacionales que 

realizaban compras ocasionales,  y para 11 consumidores  es nada probable volver a 

comprar en la empresa o local comercial. 
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Gráfico 10. Recomendaría  el producto   a otras personas 

 

 

Fuente: Encuesta 

Autor: Estefanía Vélez 

 

El grafico 10 nos revela,  que del 100% de las personas encuestas, se tiene que  el 

52%  es probable que le comendaría el producto a otras personas como familiares, 

amigos o compañeros de trabajo, en un 27% que es muy probable que lo recomiende, 

en un 19%  de una forma normal nos recomendarían a familiares y en un bajo 

porcentaje del 1% poco probable al igual que nada probable.   

 

Tabla  18. Compraría el producto en mayor cantidad 

 

 

Fuente: Encuesta 

Autor: Estefanía Vélez 

 

 

Escala Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido

Porcentaje 

acumulado

Nada 

Probable

121 12,53% 12,53 12,53%

Poco 

Probable

227 23,50% 23,5 36,0%

Normal 243 25,16% 25,2 61,18%

Probable 229 23,71% 23,7 84,89%

Muy 

Probable

146 15,11% 15,1 100%

Total 966 100% 100,0
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La tabla 18, nos revela que el consumo en gran cantidad,  es aceptada por 253 

consumidores que representa  el 25.2% que lo calificaron  normal, el motivo  es 

aprovechar el precio de mayorista,  para 229 consumidores que serían un 23.71%  se 

identificaron como probable  por motivo que ellos compran para negocios propios, 

para 227 consumidores  siendo el 23.50%  como poco probable, para 146 

consumidores encuestados  que representan un 15.11% colocaron en la escala de 

muy probable  y en un 121 consumidores que representa 12.53% que es nada 

probable porque el consumo es personal mas no para negocio.  

 

Comprobación de la Hipótesis 

 

Una vez determinado el problema y realizada la investigación de campo mediante 

encuestas dirigidas a los consumidores,  para la verificación de la Hipótesis se 

empleará el  estadístico de Rho de Spearman que permite determinar si el conjunto 

de frecuencias observadas se ajusta a un conjunto de frecuencias esperadas mediante 

el uso del programa PASW Statistics 18 que resume la aplicación de la fórmula 

estadística. 

Cuando el coeficiente de correlación rs de Spearman calculado tiene un valor 

cercano a cero se dice que ambas variables no presentan asociación. 

En la prueba se plantea las siguientes hipótesis estadísticas: 

Hipótesis estadística nula:      Ho: rs = 0 (cero) 

Hipótesis estadística alterna: Ha: rs ≠ 0 

Tabla19. Planteamiento de Hipótesis  

1 Plantear Hipótesis 

H0: La responsabilidad social de las empresas NO influye positivamente en la imagen 

de las Pymes y por ende en el comportamiento de los consumidores de bienes locales 

H1: La responsabilidad social de las empresas influye positivamente en la imagen de 

las Pymes y por ende en el comportamiento de los consumidores de bienes locales 
 

2 Establecer un nivel de significancia 

  

Nivel de Significancia (alfa) α = 5% = 0.05 

3 Seleccionar estadístico de prueba 

a.)   Correlación de Spearman 
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A continuación se presenta la tabla de correlaciones entre la variable responsabilidad 

social y la imagen de las Pymes medidas a través de las preguntas de la encuesta en 

escala de Likert. 

 

Tabla 20. De  Correlación Variable Responsabilidad Social e Imagen de las Pymes 

Variables 
 Estadístico  

Rho de Spearman 

Información 

sobre el uso, 

seguridad y 

riesgo del 

producto 

(Imagen) 

El servicio del 

personal de la 

empresa aclara 

sus dudas 

sobre el precio 

(Imagen) 

La 

presentación 

del producto 

(Imagen) 

La calidad del 

producto 

(Imagen) 

Proyectos en  reducción de los 

niveles de contaminación 

ambiental (RSE) 

Coeficiente de 
correlación 

,185 ,061 ,088 ,118 

Sig. (bilateral) ,000 ,057 ,006 ,000 

Participación de la empresa  en 

proyectos sociales realizados por el 

gobierno (RSE) 

Coeficiente de 

correlación 
,204 ,083 ,128 ,168 

Sig. (bilateral) ,000 ,009 ,000 ,000 

Actividades  para cuidar el medio 

ambiente (RSE) 

Coeficiente de 

correlación 
,213 ,109 ,144 ,186 

Sig. (bilateral) ,000 ,001 ,000 ,000 

Genera desarrollo económico en el 

sector que se ubica (RSE) 

Coeficiente de 

correlación 
,226 ,220 ,226 ,240 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 

Genera fuente de empleo (RSE) 

Coeficiente de 

correlación 
,245 ,215 ,266 ,255 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 

Actividades de voluntariado  que 

se ha realizado  hacia la 

comunidad (RSE) 

Coeficiente de 

correlación 
,220 ,072 ,090 ,150 

Sig. (bilateral) ,000 ,025 ,005 ,000 

 

Como se puede observar, existen correlaciones significativas en casi todos los ítems 

con un nivel de significancia inferior al 5% establecido (p-valor 0,05). Esto 

demuestra la hipótesis de investigación, donde las Pymes que realicen mayor 

cantidad de actividades de responsabilidad social tienen una influencia positiva en la 

percepción de sus consumidores en su imagen, esta última medida a través de: 

seguridad del producto, servicio del personal, presentación de su producto y calidad. 

 

De igual forma se realizó una segunda verificación de hipótesis, donde las Pymes 

que tengan mayor cantidad de actividades de responsabilidad social, tendrán una 

mejor predisposición de compra por parte de sus consumidores o clientes. A 

continuación se presenta la tabla de correlación: 
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Tabla 21.  De Correlación Variable Responsabilidad Social y Comportamiento del 

Consumidor 

Variables 

 

Estadístico  

Rho de 

Spearman 

Adquiriría 

nuevamente el 

producto 

(Comportamiento 

Consumidor) 

Recomendaría el 

producto a otras 

personas 

(Comportamiento 

Consumidor) 

El precio se 

encuentra dentro 

de su presupuesto 

familiar 

(Comportamiento 

Consumidor) 

Compraría el 

producto en 

mayor cantidad 

(Comportamiento 

Consumidor) 

Proyectos en  reducción de los 

niveles de contaminación 

ambiental (RSE) 

Coeficiente 

de 
correlación 

,085 ,146 ,103 ,292 

Sig. 

(bilateral) 
,008 ,000 ,001 ,000 

Participación de la empresa  en 

proyectos sociales realizados por el 

gobierno (RSE) 

Coeficiente 
de 

correlación 

,080 ,153 ,103 ,295 

Sig. 
(bilateral) 

,012 ,000 ,001 ,000 

Actividades  para cuidar el medio 

ambiente (RSE) 

Coeficiente 

de 

correlación 

,112 ,181 ,144 ,295 

Sig. 

(bilateral) 
,001 ,000 ,000 ,000 

Genera desarrollo económico en el 

sector que se ubica (RSE) 

Coeficiente 

de 
correlación 

,157 ,194 ,127 -,007 

Sig. 

(bilateral) 
,000 ,000 ,000 ,829 

Genera fuente de empleo (RSE) 

Coeficiente 
de 

correlación 

,201 ,208 ,175 ,066 

Sig. 
(bilateral) 

,000 ,000 ,000 ,039 

Actividades de voluntariado  que 

se ha realizado  hacia la 

comunidad (RSE) 

Coeficiente 

de 

correlación 

,094 ,170 ,143 ,281 

Sig. 

(bilateral) 
,004 ,000 ,000 ,000 

 

Todos los ítems muestran una correlación positiva entre ellos con un nivel de 

significancia menor al 5%. De esta forma, se verificó que la las Pymes que han 

realizado actividades de responsabilidad social a más de influir en la imagen, un 

efecto secundario es mejorar la predisposición de compras por parte de los 

consumidores o clientes. En este sentido, aquellas Pymes que muestren 

predisposición a realizar actividades de cuidado ambiental, apoyen al desarrollo 

económico de su sector, y realicen actividades de voluntariado a la comunidad 

tendrán mayor probabilidad de que sus clientes adquieran sus productos nuevamente, 

recomienden a otras personas y adquieran en mayor cantidad o volumen. 
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4.2. Limitaciones del estudio  

 

El presente proyecto de investigación, se lo realizó a nivel provincial principalmente 

en los cantones con mayor movimiento comercial y consumo: Ambato, Cevallos, 

Pelileo. Al momento  que se realizó la aplicación de la encuesta nos encontramos con 

ciertas limitaciones, que las personas  encuestadas no tenían el tiempo suficiente para 

desarrollarla, la encuestas se aplicó en el mes de abril algunas personas creían que se 

las realizaba por algún partido político y no querían que se les aplique, algunos 

consumidores que se les iba aplicar la encuestas no tenían la información  suficiente  

sobre actividades o proyectos en  medio ambiente que  la empresa o local comercial 

realice para el cuidado del mismo, la gran parte de los consumidores se les hacia un 

incómodo revelar sus ingresos por motivos tributarios, en un pequeña parte los 

consumidores adquirían el producto por primera vez o eran turistas nacionales, 

algunos locales comerciales  no contaban con un rotulo publicitario que se pudiera 

identificar con rapidez, por otra parte existían consumidores que no colaboraron con 

la encuesta por motivo que el precio no estaba acorde a su presupuesto y salieron sin 

comprar, y la desconfianza por parte de los consumidores si son con fines educativos 

y como comprobarlo.   

El tiempo de duración para la investigación fue de  siete meses, contados desde el 

mes de noviembre 2016 al mes de Mayo de 2017. 
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4.3. Conclusiones. 

 

Para el consumidor adquirir un bien o un servicio es algo más que satisfacer sus 

necesidades inmediatas, ya que se puede considerar también  la imposición de una 

marca sobre la sociedad, sin hacer daño a la misma, y buscando un consumo 

responsable. 

La responsabilidad social tiene una relación directa, con la decisión de comprar, 

basándose en tres dimensiones que globalizan a la sociedad de consumo que son: 

Económico, Social, y Medio Ambiental, Intentar tener un mayor circulante de 

efectivo en los cantones Ambato, Pelileo y Cevallos incentivando a que se abran 

fuentes de empleo con un mayor crecimiento de ventas. Crear un bien común con la 

sociedad, y llegar a retribuir  en forma de conciencia ambiental a los consumidores. 

Para las Pymes  que están en el sector de Ambato es de gran importancia la 

presentación, la calidad del producto y precio, que  se maneja  de forma directa con 

el consumidor. En cambio para las pymes del sector Pelileo y Cevallos  mira 

oportunidades en: ventas en mayor  volumen, incremente de visitas  de 

consumidores,  y una publicidad indirecta entre consumidores, dándonos puntos 

positivos en la imagen  

La perspectiva de la responsabilidad sobre la imagen, es generar un incremento de 

intensión de compra en los consumidores,  y la decisión de compra sea positiva o 

negativa, gira en el eje de la relación  Calidad/Precio, siempre y cuando ese precio 

este  dentro de su presupuesto familiar, en este aspecto en el sector de Pelileo las 

pymes lo manejan más como competencia al menor precio mayor intención de 

compra. En el Sector de Ambato los consumidores prefieren una buena calidad y un 

buen precio para incrementar la intensión de compra. En cambio sucede de forma 

contraria en el sector de Cevallos que ahí siempre tendrá prevalece la calidad sobre el 

precio se encuentre o no en el presupuesto.  
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Desde el punto de vista de un consumidor, las Pymes  que tenga el adecuado manejo 

ambiental tendrá un mayor realce en la imagen corporativa, dando como finalidad el 

incremento de adquisición y un posicionamiento en el mercado. 

La mayor falencia, que destacamos en el estudio de la investigación  es un bajo 

conocimiento sobre impacto ambiental y social,  en las Pymes que están en los 

cantones Ambato, Pelileo y Cevallos por esto no se puede transmitir una dar la 

correcta difusión del tema hacia los consumidores nacionales  y turistas.  

4.4. Recomendaciones  

Una vez analizado los resultados obtenidos, y basándonos en la perspectiva  de los 

encuestadores, se determinó  que las Pymes, deberían incrementar actividades 

propias para incentivar  a la sociedad, una cultura ambiental  como: por cierta 

cantidad de botellas  plásticas ser acreedor a un % de descuento en la compra, por la 

correcta utilización del punto ecológico, su envoltura en el producto es gratis,  

involucrar al consumidor aledaños del sector  en migas y actividades de limpieza, 

recibiendo un planta ornamental,  realizar campañas informativos sobre la 

reutilización de cartón, papel bon y fundas plásticas.  

Cumplir con los permisos pertinentes sobre  el Plan de Manejo ambiental, 

establecido por los GADS,  y estar al pendiente en las capacitaciones  impartidas por 

las autoridades responsables.  

Las Pymes deben estar pendiente en la pag web de los Gads sobre algunos proyectos 

ambientales que sean emitidos por las autoridades y  realizar actualizaciones de 

reformas y resoluciones que existan para la operación de las pymes.  

Prolongar por parte de la Pymes ofertas, descuentos y promociones, con fines de  

generar mayor intensión de compra por parte de los consumidores, llegando a forjar 

un alto circulante de dinero. 

Para incentivar al consumidor adquirir algún producto, se inicia en la imagen que las 

pymes den como presentación directa , involucrarse y relacionarse con el 

consumidor, llegando a ofrecer un consumo responsable  y no incentivando a  aun 
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consumo de compañas publicitarias que no sean trasparentes ni den al consumidor la 

información correcta sobre lo que tienen intención de comprar. 

Las Pymes deben realizar cursos para el personal,  en diferentes áreas que afecte al 

cliente, en lo que respecta a brindar información del producto su uso, riesgo y 

cuidado del mismo en forma clara directa y sin  palabras técnicas. 

Una vez mencionada todas las recomendaciones, generadas en el estudio de  la 

investigación, cuyo enfoque no está solo  relacionado  con la influencia de la RS 

sobre el comportamiento de los consumidores, las diversas soluciones expuestas, 

engloban un nivel micro y meso, beneficiándose así la industria y el sector  en el que 

están localizadas.  
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Tabla 22  Matriz de Propuesta 

OBJETIVO  Mejorar la imagen de las Pymes con responsabilidad social hacia sus consumidores 

META  Mayor fidelidad de clientes 

ESTRATEGIA Difundir la mayor cantidad posible de acciones en responsabilidad social a sus grupos de interés 

ACTIVIDADES 
DURACION 

(DÍAS) 

FECHA 

DE 

INICIO 

FECHA DE 

TÉRMINO 
RESPONSABLE RECURSOS 

RECURSOS 

FINANCIEROS 

Mejorar la 

publicidad en 

temas de calidad 

laboral. 

10 
25/04/20

17 
05/05/2017 

Gerentes de las 

Pymes. 
Papel 

Presupuesto 

Empresarial  

Efectuar  

actividades con 

respaldo de los 

Gads  en temas de 

reciclaje. 

5 
06/05/20

17 
11/05/2017 

Gerentes de las 

Pymes. 
Papel 

Presupuesto 

Empresarial  

Realizar 

programas de 

cuidado ambiental 

en el sector. 

4 
12/05/20

17 
16/05/2017 

Gerentes de las 

Pymes. 
Papel 

Presupuesto 

Empresarial  

Realizar 

capacitación al 

personal en 

servicio al cliente. 

2 
17/05/20

17 
19/05/2017 

Gerentes de las 

Pymes. 
Papel 

Presupuesto 

Empresarial  

Realizar campañas 

publicitarias que 

realcen la calidad, 

uso y seguridad 

que da el 

producto. 

6 
20/05/20

17 
26/05/2017 

Gerentes de las 

Pymes. 
Papel 

Presupuesto 

Empresarial  

Realizar la 

presentación del 

producto en 

fundas recicladas.  

3 
27/05/20

17 
30/05/2017 

Gerentes de las 

Pymes. 
Papel 

Presupuesto 

Empresarial  
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