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RESUMEN

La investigacion plantea como objetivo principal determinar la relacion entre la
percepcion de responsabilidad social empresarial y posicionamiento de marca del
Jardin Mi Segundo Hogar, en el afio 2023. De acuerdo a los aspectos metodoldgicos
la investigacion corresponde al tipo de investigacion basica, nivel descriptivo —
correlacional y disefio no experimental, de corte transversal, aplicado a una muestra
representativa de 75 padres de familia que matricularon a sus hijos y fueron
encuestados a través del instrumento de cuestionario escrito. Los principales
resultados demostraron que la mayoria de los padres de familia (38.7%) seleccionaron
que la responsabilidad social empresarial tiene una percepcion positiva; mientras que
la mayoria de padres de familia (41.3%) indicaron que el posicionamiento de marca
se encuentra en un nivel desfavorable.

Se concluy6 que existe una correlacion positiva y significativa entre la responsabilidad
social empresarial y el posicionamiento de la marca, explicado por un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de 0,833; siendo estadisticamente significativo por

el valor “p” de 0.000 que es inferior al margen de error de 0.05.

Palabras claves: Responsabilidad social empresarial, conducta legal, conducta ética,

conducta econémica, posicionamiento de marca, rho de Spearman,
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ABSTRACT

The research aims to establish the degree of relationship between the perception of
corporate social responsibility and brand positioning of "Mi Segundo Hogar Garden"
in the year 2023. According to the methodological aspects, the research corresponds
to basic research, descriptive-correlational level, and non-experimental design, with a
cross-sectional approach, applied to a representative sample of 75 parents who
enrolled their children and were surveyed through a written questionnaire instrument.
The main results showed that the majority of parents (38.7%) selected that corporate
social responsibility has a positive perception, while the majority of parents (41.3%)
indicated that brand positioning is at an unfavorable level.

It was concluded that there is a positive and significant correlation between corporate
social responsibility and brand positioning, explained by a Spearman'’s Rho correlation
coefficient of 0.833. This correlation is statistically significant, with a "p" value of

0.000, which is below the margin of error of 0.05.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Legal Behavior, Ethical Behavior,

Economic Behavior, Brand Positioning, Spearman's Rho.



INTRODUCCION

La globalizacién posiciona a la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se
consolidé como un componente fundamental en la estrategia de las organizaciones que
buscan no solo alcanzar el éxito financiero, contribuyendo a las sociedades vy el
entorno en el que operan. La RSE es basico para aquellas empresas que desean no solo
sobrevivir, sino prosperar y diferenciarse en un mercado en constante evolucion.

La investigacion se centrd en analizar la RSE y el posicionamiento de marca
en el Jardin "Mi Segundo Hogar" durante el afio 2023. Dicho jardin de infantes se ha
destacado por su compromiso con préacticas responsables y su labor en la educacién y
cuidado de los mas jovenes. La relevancia de este analisis radica en comprender hasta
qué punto la percepcion de la RSE puede influir en la posicion de la marca de las
comunidades en general.

En el capitulo I, se proporciond informacion necesaria de la RSE y el
posicionamiento de la marca de un centro de educacidn inicial con afios de experiencia
en el sector educacion.

En el capitulo 11, se establecieron los fundamentos tedricos que respalden las
dimensiones y conexion con las variables que proporcionan las interpretaciones a los
resultados generados.

En el capitulo 11, se abord6 los aspectos metodoldgicos que son propios de la
naturaleza de la investigacion. Y finalmente, en el capitulo 1V se plasmaron todos los
resultados obtenidos de la aplicacion practica de cuestionarios escritos para la

redaccion de conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Identificacion y determinacion del problema

En contexto internacional, Del Rio (2017) aborda la problematica de las
empresas e instituciones que no desempefian practicas para consolidarse como
socialmente responsable, enfatizando que no implementan, ni fortalecen acciones
correctivas, y preventivas que mejoren la problematica global, haciendo referencia al
medio ambiente (p. 52).

Asimismo, Lara y Sanchez (2022) menciona la problematica previa que existe
entre RSE y posicionamiento de marca, explicando que otorga una vision corporativa
e incrementa el grado de competitividad de las empresas que buscan alcanzar un
desarrollo econémico sustentado en un valor ético para la sociedad y medio ambiente
(p. 99).

Por tanto, existe una brecha en la comprension de la relacion entre RSE y
posicionamiento de la marca, especialmente en organizaciones orientadas hacia la
educacion inicial, como jardines de infancia. Dicha falta de claridad plantea un desafio
significativo para la toma de decision en estos establecimientos, ya que no cuentan
con una guia solida para disefiar estrategias efectivas de RSE que mejoren su

posicionamiento de marca.

En el Peru, Failoc (2019) explica que la responsabilidad social es un problema
para consolidar el posicionamiento de marca de las organizaciones, puesto que se
carece de una construccion responsable con los trabajadores, una carencia de
promover la preservacion del medio ambiente, asi como una deficiencia en el codigo

de ética (p. 5-6).



En el Per( se observa una notable carencia de investigacion y comprension
sobre como estas iniciativas de RSE guardan relacion con el Posicionamiento de
Marca en el ambito de la educacion inicial.

En la regidn de Tacna, existe una carencia de conocimiento plantea problemas
significativos para un director y responsable en los jardines de educacién inicial, ya
gue se encuentran en desventaja al no contar con una guia sélida para disefiar
estrategias efectivas de RSE que puedan mejorar su posicionamiento de marca.

En el Jardin Mi Segundo Hogar, se observa que la RSE y posicionamiento de
marca limita su capacidad para competir en un mercado educativo cada vez mas
competitivo y para cumplir de manera 6ptima su compromiso con la sociedad.

La investigacion proporciond evidencia y conocimiento validado a los jardines
de educacidn inicial superar estas deficiencias, tomar decisiones estratégicas de RSE

y contribuir al posicionamiento de la marca en el mercado educativo.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
¢Cudl es la relacion entre la percepcion de responsabilidad social

empresarial y el posicionamiento de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023?

1.2.2. Problemas especificos
a) ¢Cual es la relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la diferenciacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar,
20237
b) ¢Cudl es la relacién entre la percepcién de responsabilidad social
empresarial y la identificacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar,

20237



c) ¢Cuél es la relacion entre la percepcién de responsabilidad social
empresarial y la recordacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar,

20237

1.3.  Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general
Establecer la relacion entre la percepcion de responsabilidad social empresarial

y el posicionamiento de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023

1.3.2. Obijetivos especificos

a)  Determinar la relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la diferenciacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar,
2023

b) Indicar la relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la identificacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar,
2023

c) ldentificar la relacion entre la percepcion de responsabilidad social

empresarial y la recordacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023

1.4.  Justificacion e importancia de la investigacion

1.4.1. Justificacion

Justificacién Académica: considerando la revision cientifica de informacion,
se busco proponer y abordar una estrategia empresarial que contribuya a la toma de
decisiones que generen un beneficio sustancial para los centros de educacion inicial
que buscan consolidarse como socialmente responsables para la region de Tacna y el

Peru.



Justificacion Tedrica: se basd en la necesidad de llenar este vacio de
conocimiento y contribuir al cuerpo de literatura existente al proporcionar una
perspectiva desde el contexto peruano. Dicho enfoque tedrico buscd generar una
comprension dindmica que pueda brindar a las organizaciones una base solida para
tomar decisiones informadas en torno a sus politicas de responsabilidad social y
estrategias de marca, aprovechando asi el conocimiento local y global.

Justificacién Metodoldgica: se justifico la técnica de investigacion la encuesta
para la muestra representativa de padres de familia de un jardin de educacién inicial
Mi Segundo Hogar, ya que permitia recopilar percepciones y opiniones de manera
eficiente. La metodologia se disefié para garantizar la recopilacion de datos precisos y
pertinentes, proporcionando una base solida de la RSE y posicionamiento de marca en

el contexto educativo peruano.

1.4.2. Importancia

Si se toma en consideracion los procesos de integracion economico que se
vienen implementando en paises emergentes para alcanzar altos indices de
crecimiento, se puede afirmar que existe los medios necesarios para mejorar el
conocimiento didactico que tiene un vinculo directo con las propuestas llevadas a
cabo.

Debido a las deficiencias en el desempefio de servicios educativos de nivel
inicial, es imprescindible ocuparnos del tema de investigacion y estar en contacto
directo con padres de familia que avalan la aprobacién de todos los servicios
educativos que estan destinados a su beneficio; considerando que el desarrollo local
puede ser percibido por todos los ciudadanos que desempefian una actividad que

incremente las capacidades de hijos y/o parientes.



En general, la deteccion de herramientas de gestion responsable que estan
enmarcadas en la realidad actual; a través de estrategias que contribuyan a mejorar los
estilos de vida y bienestar de sociedades, asi como el posicionamiento de los centros

de educacion inicial.

1.5.  Alcancesy limitaciones de la investigacion

1.5.1. Alcances

Se proporciond informacién a centros de educacién inicial del sector pablico
y privado y proporcionara informacion relevante de percepciones de usuarios tacnefios
respecto el posicionamiento de la marca de Jardin Mi Segundo Hogar, considerando
que la mayoria de los esfuerzos y planes estratégicos de los centros educativos tienen

un fin social que garantiza la sostenibilidad de la region a largo plazo.

1.5.2. Limitaciones

Es relevante mencionar la desactualizacion de informacion primaria
encontrada de investigaciones que se apliquen al rubro de educacion inicial, puesto
que existe mdaltiples proyectos aplicados globalmente que requiere una revision
exhaustiva de los métodos utilizados para abarcar la informacion relacionada a RSE y

posicionamiento de la marca.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes
En base a la revision de trabajos de investigacion, se identificaron trabajos a

fines:

2.1.1. Antecedentes internacionales

Cordova y Frias (2018) la tesis titulada “Responsabilidad Social Empresarial
como factor determinante en el posicionamiento de marca en el sector calzado”

La investigacion propone como objetivo principal medir la relacion existente
entre responsabilidad social empresarial y posicionamiento de marca del rubro de
calzado del Canton Cevallos. Los aspectos metodol6gicos corresponden a una
investigacion de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo — correlacional, de corte
transversal, con una muestra representativa de 45 organizaciones que desempefian sus
funciones en la Camara Nacional del Calzado. Se concluyo que las practicas de RSE
deben ser adoptados como partes de las estrategias de organizaciones para mejorar la
condicion social y economica de las comunidades con las que interactia dicha

organizacion.

Bolivar y Jorge (2022) en la tesis titulada “Responsabilidad social empresarial
como instrumento de posicionamiento de la industria maderera de la ciudad de
Cuenca”

La investigacion plante6 como objetivo analizar la responsabilidad social
empresarial y su favorecimiento al posicionamiento de las empresas que compiten en

las industrias madereras. Los aspectos metodoldgicos corresponden al enfoque



cuantitativo y cualitativo, de tipo exploratorio y bibliografico; constituida por una
muestra representativa de 12 empresas que pertenecen al sector. Los principales
resultados evidenciaron que el 100% de los empresarios conocen los conceptos
arraigados a la responsabilidad social empresarial, mientras que solo un 66% indico
creer gue si conocen las ventajas del posicionamiento de la marca. Se concluyé que la
responsabilidad social empresarial si representan un instrumento de gran utilidad para

alcanzar un posicionamiento empresarial en el sector maderero.

Torres, Criado y Chavarria (2022) en el articulo titulado “La responsabilidad
social empresarial como estrategia de posicionamiento de las PYMES”

El articulo plante6 como objetivo principal fundamentar los estudios y teorias
relacionadas a la RSE en el posicionamiento de la marca de las Pequefias y Medianas
Pequefias (PYMES). Los aspectos metodoldgicos corresponden al tipo de revision
documental analitico, considerando los recursos bibliograficos para el desarrollo del
tema. Se concluyo que la RSE genera un impacto en las marcas corporativas y la
estructura interna, destacando que la incorporacion de una estrategia innovadora
genera beneficios para las supervivencias de las organizaciones que buscan consolidar

su desarrollo econémico a largo plazo.

2.1.2. Antecedentes nacionales

La Cruz (2022) en el articulo cientifico “Responsabilidad social universitaria
y posicionamiento de universidades en Lima-Peru”

Plante6 como objetivo principal establecer el grado de relacion existente entre
RSE y posicionamiento de un centro superior de la ciudad de Lima, Peru. Los aspectos
metodologicos corresponden al tipo descriptivo — correlacional, con disefio no

experimental; con poblacion constituida de 607 estudiantes que pertenecen a una



universidad y fueron recolectadas a través de la encuesta, con un cuestionario validado
de 15 items en total para ambas variables de estudio. Los resultados demostraron que
existe una relacion de nivel moderado entre las variables de estudio, explicado por un
coeficiente de Spearman calculado de 0.630 que explica una correlacion significativa
y positiva. Se concluyd que un incremento de la responsabilidad social empresarial

generara un incremento en el posicionamiento de la marca.

Nifio (2022) en la tesis titulada “Responsabilidad social empresarial y el
posicionamiento de marca en la empresa Agropecuaria Yois S.R.L. de la ciudad de
Trujillo, en el afio 2021”

Plante6 como objetivo principal evaluar el grado de relacion existente entre las
percepciones de responsabilidad social empresarial y posicionamiento de marca de la
empresa que pertenece al sector agropecuario. Los aspectos metodoldgicos pertenecen
a la investigacion de tipo correlacional, de corte transaccional; con una muestra
representativa de 115 clientes que desempefian sus funciones cotidianas en la empresa,
se recolectd informacion a través de la técnica de investigacion de encuesta y
cuestionario escrito para la obtencion de informacion. Los resultados principales
evidenciaron que un 80.9% de la muestra considera que existe un alto nivel de
percepcidn de responsabilidad social, mientras que un 69.5% de la muestra afirma que
existe un alto nivel de posicionamiento en la empresa del sector agropecuario. Se
concluyé que existe una correlacion positiva y de nivel fuerte entre las variables de
estudio, explicadas por un coeficiente de Spearman de 0.792, que es estadisticamente
significativo.

Meléndez (2022) en la tesis titulada “Responsabilidad social empresarial y su

influencia en el posicionamiento de las entidades financieras de Arequipa, 2021”
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Plante6 establecer la influencia de la RSE en el posicionamiento del sector
financiero de la region de Arequipa. Los aspectos metodolédgicos corresponden al
enfoque mixto, basico, de nivel explicativo; con una muestra representativa de 382
usuarios gue tuvieron una experiencia previa con entidades financieras como Banco
BCP, Scotiabank, MiBanco y Caja Arequipa. Los principales resultados demostraron
que existe una influencia significativa entre RSE y posicionamiento de la marca de las
entidades mencionadas. Se concluyd que existe una influencia positiva y de nivel
moderado entre las variables de estudio, explicado por un coeficiente de Spearman

calculado de 0.679.

2.1.3. Antecedentes locales

Fernandez (2019) en la tesis titulada “La Percepcion de Responsabilidad Social
Empresarial en el Posicionamiento de la Marca Plaza VVea en Tacna —2019”

Plante6 como objetivo principal establecer la influencia de la percepcion de
RSE vy el posicionamiento de la marca del Supermercado Plaza Vea en la region de
Tacna. Los aspectos metodoldgicos corresponden a una investigacion de tipo basico,
nivel explicativo — causal; con una muestra representativa de 384 personas que fueron
seleccionadas bajo un muestreo aleatorio, con una técnica de investigacion que
corresponde a la encuesta y el instrumento de cuestionario escrito para obtener data.
Los principales resultados evidenciaron que un 65.1% de la muestra afirmo que el
posicionamiento de la marca se encuentra en un nivel alto, mientras que un 64.8% de
la muestra afirmé que la responsabilidad social empresarial se encuentra en un nivel
alto. Se concluyd que existe una influencia positiva y de nivel muy fuerte entre la

responsabilidad social empresarial y posicionamiento de la marca, explicado por un
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coeficiente de determinacion de 0.938, que es equivalente al grado de asociacion de

93.8% entre las variables de estudio.

Velarde (2019) en la tesis titulada “La responsabilidad social empresarial y su
influencia en el posicionamiento de las entidades bancarias en Tacna, 2018”

Plante6 como objetivo principal establecer el grado de influencia entre la
variable RSE y posicionamiento de marca del sector bancario de la region de Tacna.
Los aspectos metodoldgicos corresponden al tipo de investigacion basico, enfoque
cuantitativo, de nivel explicativo, disefio no experimental y corte transaccional; con
una muestra representativa conformada de 381 usuarios que han tenido una
experiencia previa en el Banco BBVA Continental, Scotiabank y Banco de Crédito
del Perd, se obtuvo la informacién a traves de la encuesta con el instrumento de
cuestionario escrito. Los principales resultados evidenciaron que un 92.39% de la
muestra indica que el nivel de RSE se ubica en un nivel moderado; mientras que un
51.44% de la muestra indicé que el posicionamiento de la marca se ubica en un nivel
regular. Se concluyé que existe una correlacion positiva y de nivel moderado entre las

variables de estudio, explicado por un coeficiente de determinacion de 16.1%.

Moreyra (2021) en la tesis titulada “La percepcion de responsabilidad social
empresarial y su influencia en el posicionamiento de la marca SODIMAC en Tacna -
2019~

Plante6 como objetivo principal determinar el grado de influencia que existe
entre RSE y posicionamiento de marca de la empresa SODIMAC, en la region de
Tacna. Los aspectos metodologicos que se abordaron corresponden al tipo de
investigacion de tipo basico, nivel descriptivo — correlacional, disefio no experimental

y corte transversal; con una muestra representativa de 384 clientes que tuvieron una
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experiencia previa en la empresa SODIMAC, la técnica de investigacion corresponde
a la encuesta y el instrumento corresponde al cuestionario escrito. Los principales
resultados demostraron que un 71.6% de la muestra posicion6 en un nivel medio a la
RSE; mientras que un 58.9% posiciond en un nivel alto al posicionamiento de la marca
de laempresa SODIMAC. La conclusion evidencia una correlacion positiva y de nivel
fuerte explicado por un coeficiente de Spearman de 79.4% que permite afirmar una

asociacion valida estadisticamente.

2.2. Bases teoricas — Cientificas

2.2.1. Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Las organizaciones dirigen sus esfuerzos hacia la adaptacion de sus estrategias
a las corrientes del mercado con el propdsito de satisfacer las demandas de su clientela.
Sin embargo, resulta fundamental que estos empefios estén respaldados por un sélido
fundamento ético que guie hacia la preservacion de valores y la salvaguardia del
entorno. Conforme a la afirmacion de Kotler y Keller (2012) estas influencias se
manifiestan a través del incremento de las expectativas de los consumidores, la
evolucion de las metas, los intereses de los accionistas y las ambiciones de los
empleados que conforman la organizacion (p. 629).

De la definicion del autor, se interpreta que esta perspectiva contribuye
significativamente a que las entidades empresariales intensifiquen su compromiso y
que les permitan desempefiar un papel importante en sus respectivos sectores. Esto
implica una planificacion que involucra a los usuarios, colaboradores, competidores,

comunidades locales y el entorno.



13

Schiffman et al. (2010) afirman que se traduce en los esfuerzos realizados por
las organizaciones hacia su publico objetivo, siempre contemplado las normas que
promuevan y mejoren los consumidores y la sociedad en general (p. 567).

Se sugiere que organizaciones comprendan atributos segun la presencia en el
ambito social, ya que esto mejora su proyeccion ante su clientela, accionista,
institucion financiera y otros actores econdémicos relevantes. Sin embargo, también se
subraya que la percepcion de los consumidores en caso de negligencia en cuestiones
de responsabilidad social puede tener un impacto negativo a corto plazo, lo que resulta
en una imagen perjudicada y una disminucién en las ventas.

Montoya & Martinez (2012) indica que estd arraigado en el tejido de las
organizaciones, centrado en mejora, la administracion del entorno, la gobernanza
adecuada y la calidad de las relaciones laborales, contribuyendo al bienestar comun
(p. 33).

Las organizaciones con presencia global destinan inversiones permiten centrar
beneficios en beneficio propio. Se incluye objetivos de mercadotecnia que estén
debidamente planeadas que incrementen la expectativa de sostenibilidad al satisfacer
a los consumidores, lo que construye una imagen de marca proyectada hacia el
entorno.

Aunque con frecuencia se asocia la RSE Unicamente con politicas
medioambientales o ecoldgicas implementadas por las organizaciones, también
considera estrategias empresariales que busca aumentar el valor del producto o
servicio ofrecido en el mercado. Siguiendo definiciones de Lapa (2014) que adopten
una estrategia responsable para promover y diferenciar ventajas competitivas que

realzan las actividades econdmicas de distintos sectores productivos (p. 38).
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Figura 1
Modelo Piramidal de RSE

[ Responsabilidad Nivel Tipo de Resultado ]
Ciudadanos Nivel deseado
Responsabilidad
Filantrépica
Nivel ético Responsabilidad Nivel esperado
ética

Apreciacion de la ley Responsabilidad legal Basico

Rentabilidad Basico
Responsabilidad econémica

Nota. Extraido y adaptado de Carroll (1991)

En la Figura 1, se ilustra el modelo piramidal de RSE segun la propuesta de
Carroll. Este enfoque abordaba todas las necesidades y deseos de trabajadores de las
organizaciones que buscaban consolidar niveles de competencia basado en las areas
funciones de ética, asesoria legal y factor econémico.

No obstante, modelos tridimensionales posteriores que representaba de manera
mas eficaz la integracion de las dimensiones de la RSE. EIl proposito de este nuevo
enfoque era borrar dimensiones filantropicas, lo cual permitiria mantener las

actividades sociales de la empresa (Montoya Arévalo & Martinez Ramos, 2012).
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Figura 2
Modelos Tridimensionales de RSE

Etico

Econémico/ Legal/
Etico Etico
Econémico/
Legal/ Etico

Econdmico/
Econdmico Legal Legal

Nota. Schwartz & Carroll (2003)

En Figura 2, se muestra la interconexion que integran préacticas responsables.
Este nivel se logra revelar como parte de herramientas que son especiales para lograr
analizar la influencia que impacta en la decision empresarial que aborda todos los
niveles de la empresa. Orientada hacia los logros de equilibrio.

En este contexto, se sugiere que préacticas responsables contribuyen a la
implementacion de politicas especificas que garanticen su adecuada ejecucién a lo
largo de un periodo definido. De esta manera, las empresas asumen un nuevo rol que
se enfoca en la RSE y se convierten en actores clave para contribuir al desarrollo
sostenible, especialmente en aquellos con niveles de desarrollo variados.

De acuerdo con Ruiz et al. (2013) la percepcion de la RSE en las
organizaciones se evaluara a través de tres aspectos fundamentales: la conducta legal,

la conducta ética y la conducta econdémica (p. 191).
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2.2.1.1. Conducta Legal

Las entidades deben acatar los requisitos y demandas gubernamentales para la
comercializacion de productos o la contratacion de servicios particulares, ya que
existen diversos mecanismos de control de calidad que garantizan una transaccion
saludable y segura para los compradores. Por lo tanto, se hace imperativo que todos
los departamentos de la organizacion adquieran conocimientos y se adhieran a las
leyes del pais, desde los niveles mas bajos hasta la alta direccion de las entidades.

La gestion de la informacion por parte del personal de trabajo se torna un
aspecto crucial. Existen regulaciones estrictas sobre la publicidad engafiosa o
adulterada, asi como la veracidad de los datos comunicados por los empleados a los
compradores. Segun Kotler y Keller (2012) destacan la importancia de armonizar la
conducta de las organizaciones con las leyes, las instituciones gubernamentales y los
grupos de influencia, ya que estas influencias desempefian un papel significativo en el
flujo de la economia. Esto genera un contexto en el que los limites y la incertidumbre
en el mercado local aumentan considerablemente.

Montoya & Martinez (2012) proporcionan una definicion de la dimension legal
que implica que las politicas legales alineadas con la RSE contribuyen a mejorar el
cumplimiento de las regulaciones legales y las demandas de las entidades reguladoras,

facilitando asi la gestion organizativa.

Proteccion ambiental
La mayoria de las actividades econdmicas realizadas por las organizaciones
generan algun tipo de impacto ambiental, ya sea directa o indirectamente. Esto ha

impulsado la necesidad de establecer politicas y regulaciones claras que fomenten la
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preservacion de los recursos naturales y reduzcan los efectos contraproducente en el
medio ambiente con el paso del tiempo.

Segun Bazalar (2017) resalta el papel desempefiado por la RSE en las
organizaciones que buscan un desarrollo sostenible, abarcando desde el personal hasta
los compradores, promoviendo bienestares sociales, y haciendo un uso sostenible de
los recursos naturales con el objetivo de proteger el medio ambiente (p. 20).

Esto implica que organizaciones tienen la responsabilidad de regularizar sus
operaciones y procesos para garantizar la proteccion del medio ambiente. Las practicas
representan compromisos a través del tiempo que genere una interaccion con las partes

interesadas.

Calidad de informacion

La gestion y proteccion de la informacion se convierten en un aspecto esencial
para su implementacion en programas de mejora de la calidad, con el propdésito de
aumentar la competitividad.

DeLone y McLean (2003) definen que la Calidad de Informacién (CI) como la
evaluacion de la generacion de datos por parte de las TIC’s sea precisa, puntual,
completa, fiable, exacta y pertinente.

La informacion y los datos que se generan surgen como resultado de una
planificacién adecuada, un andlisis minucioso, una gestion eficaz, una direccion
acertada y controles especificos para las organizaciones. Por tanto, es esencial que los
empleados manejen informacién precisa y veridica para transmitirla de manera
apropiada a los compradores, quienes esperan informacion precisa en la publicidad
difundida.

En el contexto de gestiones estratégicas de las organizaciones, es necesario la

adopcion de mejoras continuas. Esto implica la ejecucion de operaciones en base a la
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planificacién, el disefio, el establecimiento de metas y las politicas de distintas
calidades que garantizan niveles de eficacia. Segin Medina y Aguilar (2013)
confirman objetivamente que la Cl proporciona informacién valiosa, rapida y
confiable, lo que facilita la evaluacién de las opciones disponibles y la eficacia en la

toma de decision con respecto a los bienes.

2.2.1.2. Conducta Etica

Torres (2014) define que la ética se centra en el estudio de la moral y se
relaciona estrechamente con las acciones humanas en la sociedad, abarcando normas
y estandares de comportamiento (p. 10).

En tal sentido, es evidente que la ética estd interconectada con todas las
disciplinas, influenciando el comportamiento social y orientando las practicas de una
organizacién que implementa la politica interna que fomentan factores legales,
responsables y sentidos de pertenencias hacia las comunidades.

Kotler y Keller (2012) sefialan de manera especifica que guarda relacion con
las préacticas sociales adoptan para comunicar su mision y vision, y encomiendan la
necesidad de cumplir con los requerimientos necesarios (p. 631).

De este modo, a través de la implementacion de sus codigos éticos. Suponen
que esta accidn generara una percepcion positiva en los consumidores y se traducira
en la consolidacion de aspectos formales y compromiso.

Dado que la accion ética se ostenta en percepciones de la moral y
comportamientos de clientes que se desempefian en un clima de trabajo. Esto permite
identificar elementos claves que se atribuyen a la promocién y el mantenimiento de

las practicas responsables en el transcurso del tiempo.



19

Es relevante destacar que la conducta ética se encuentra intrinsecamente ligada
a las acciones de los empleados en las organizaciones. Estas acciones estan
condicionadas por los procedimientos, politicas y practicas organizativas, Yy
consideran aspectos como la posicion de cada individuo.

Montoya & Martinez (2012) afirma que se vincula estrechamente con las
practicas que las empresas asumen para generar un impacto positivo en las
comunidades en general y en los grupos de interés especificos (p. 39).

Cortés & Flores (2017) argumentan que, para alcanzar el éxito en la RSE, es
esencial realizar ajustes en la estructura organizativa que faciliten la implementacién
de précticas innovadoras orientadas a la responsabilidad ética, lo que a su vez mejora

la competitividad en el mercado global (p. 12).

Valores

Al aludir a los principios que una organizacion abraza, generalmente se hace
referencia con informacion de las empresas que pretenden alcanzar en un periodo
determinado. Estos elementos ofrecen un marco de referencia para comprender los
procedimientos y politicas adoptados por la organizacion con el fin de ser percibida
por los clientes como una entidad comprometida con la responsabilidad social.

Ruiz et al. (2013) explica que las propiedades basicas se centran en modelos
de gestion que logran promover un ecosistema saludable para las sociedades. Por
tanto, las relaciones directas con las comunidades logran interactuar a largo plazo (p.
190).

Las organizaciones cuentan con procedimientos para internalizar y comunicar
sus valores, promoviendo la conciencia sobre practicas ambientalmente responsables
y preservar los ecosistemas. Esto no solo contribuye a la transparencia en sus

operaciones, sino que también incrementa la lealtad de usuarios. Al adquirir productos
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0 servicios de estas empresas, los clientes participan activamente en el logro de la
vision global de la RSE adoptada por la empresa.

En concordancia con la observacion de Angulo (2004) sefiala que se ajustan a
los niveles sociales, se concluye que los clientes evaltan a las empresas en funcion de
las caracteristicas. Por lo tanto, la valoracion que los clientes hacen de las empresas es
subjetiva y se basa en su capacidad para evolucionar.

Desde la perspectiva del personal, se debe considerar valores empresariales,
dado que las capacidades de esfuerzos afiaden un valor significativo. Este valor se
refleja en percepciones de usuarios y juega un papel fundamental en la percepcion de

la marca.

Responsabilidad

La responsabilidad en contextos empresariales y ético requiere una orientacion
hacia la integracion de las empresas con el propésito de promover el factor
competitivo. Este enfoque debe estar fundamentado en principios éticos y en
cumplimiento de la legislacion vigente. Las empresas llevan a cabo practicas
responsables que abarcan tanto su funcionamiento interno como su interaccion con el
entorno, manteniendo una atencion continua y concentrando sus esfuerzos en la
satisfaccion de la clientela.

Los indicadores organizacionales comprenden el contexto en el que opera.
Segun Montoya y Martinez (2012) las organizaciones se familiarizan como diversas
normas y factores legales que logran regular la operacion, como la actividad
econdémica que guarda relacion con las operaciones de la empresa.

Se comprende los contextos empresariales, es fundamental poner un énfasis

especial en la formacion y el compromiso del personal de trabajo. Esto se traduce en
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una dedicacién a la prosperidad del negocio y a la implementacién de estrategias que
permitan posicionar a la empresa como una entidad socialmente responsable.

Una vez que se han satisfecho las exigencias internas relacionadas con la
capacitacion responsable del personal de trabajo, es crucial que las empresas dirijan
su atencién hacia su entorno social. Esto implica la creacién de estrategias con un
impacto significativo en el sector en el que compiten. Las empresas deben ofrecer
productos o servicios que cumplan con los estandares de calidad social demandados

por el mercado.

2.2.1.3. Conducta Econémica

Montoya & Martinez (2012) definen que se centra en las actividades
empresariales que influyen, ya sea de manera directa o indirecta, en el ambito
econdémico de las empresas, pudiendo tener impactos tanto positivos como negativos
(p. 41).

Es imperativo que las empresas dirijan sus esfuerzos hacia la RSE para ampliar
sus oportunidades de negocio, destacando la importancia del aspecto econémico, que
implica las actividades llevadas a cabo por la empresa con el fin de ser rentables a
corto, mediano y largo plazo.

En términos de enfoques empresariales, se pueden identificar cuatro
aproximaciones principales:

Enfoque Clasico: Empresas que buscan maximizar sus beneficios y donde
cualquier accion de responsabilidad social representaria un costo.

Enfoque Socioecondmico: Empresas que, a pesar de tener una responsabilidad
social limitada, reconocen que las acciones responsables pueden tener beneficios en
términos legales y buscan obtener el maximo beneficio mientras atienden sus

obligaciones sociales.
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Enfoque Moderno: Empresas que adoptan una perspectiva mas amplia,
evaluando los beneficios a corto y largo plazo derivados de acciones socialmente
responsables.

Enfoque Filantropico: Empresas que tienen una vision mas amplia y visionaria
de la RSE, incluso si estas acciones representan un costo. Estas empresas estan
dispuestas a invertir en acciones socialmente responsables, como afirma Ruiz et al.

(2013)

Inversion social

Segln Andia (2011) en un pais se destina a proyectos que buscan, ya sea de
manera directa o indirecta, mejorar la calidad de vida de las personas. Es fundamental
establecer una relacién entre el nivel de inversién social y la situacion econémica de
los paises, ya que ciertos sectores requieren una mayor atencidén en comparacion con
otros, destacando areas como la salud, educacion, infraestructura y saneamiento, entre
otros.

Las organizaciones que integran la RSE de manera holistica implementan una
planificacién eficaz para llevar a cabo programas, planes, estrategias, objetivos y
acciones disefiados con el propésito de generar una mejora en la condicion de vida
para promover oportunidades.

Es esencial considerar los recursos econdmicos que implica una planificacion
eficaz. Por lo tanto, es necesario mejorar la objetividad y la cantidad de bienes o
servicios que se entregaran. Esta estimacion precisa proporciona la informacion y los
recursos necesarios para llevar a cabo un proyecto de inversion social que beneficie a

la sociedad.
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Figura 3

Inversion de proyectos sociales

Cantidad y
Problemética Planteamient Asignacion riesgo de
0 econémico de recursos Inversion

Nota. Andia (2011)

La figura 3 sugiere que la inversion social realizada por las empresas esta
estrechamente relacionada con su conducta econdémica, y se considera un componente
fundamental en el tiempo. El mercado actual ha experimentado cambios significativos
debido a las fuerzas sociales que han empoderado a los consumidores y las empresas,
creando nuevas oportunidades y desafios. Estos cambios han transformado la
percepcion del marketing, ya que las empresas buscan constantemente enfoques
innovadores para alcanzar la excelencia en RSE.

En ultima instancia, es esencial evaluar como los clientes perciben el nivel de
inversion social realizado por las organizaciones. Esta retroalimentacion proporciona
a puestos funcionales con informacion valiosa para medir la efectividad que produce

en las operaciones de la empresa.

Calidad de vida

La calidad de vida es un concepto amplio que se refiere al bienestar social de
las personas en una comunidad, y se clasifica en diferentes niveles y tipos de nivel
econdémico. En otras palabras, representa el grado de desarrollo que caracteriza a un

individuo o a una sociedad.
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Kotler y Keller (2012) sefialan que el marketing desempefia un papel
fundamental en la mejora de los estandares de calidad de vida de individuos y
sociedades. Esto implica que los especialistas en marketing trabajan para satisfacer las
necesidades de su publico objetivo (p. 622).

Para abordar adecuadamente los esfuerzos de marketing orientados a mejorar
la calidad de vida de las personas, es esencial adoptar un enfoque holistico y
desarrollar soluciones innovadoras que contribuyan al incremento de la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) con el tiempo. Esto requiere una
evaluacion minuciosa de la planificacion econdmica relacionada con la RSE, con el
propdsito de seleccionar, crear y comunicar un valor agregado a los clientes. Asi se

destaca el compromiso de la empresa y se diferencia de su competencia en el entorno.

2.2.2. Posicionamiento de marca

De acuerdo a Al Ries & Jack Trout (2002) mencionan que el posicionamiento
se refiere a como un producto o servicio se distingue en la mente de los clientes,
subrayando que se trata de la percepcion de caracteristicas que ocupan un lugar en su
mente (p. 3).

Se puede concluir que este es el retrato que las empresas presentan al publico,
ya sea favorable o desfavorable, dependiendo de cdmo los consumidores perciben las
bienes y servicios producidos. Variados autores resaltan la importancia de entender el
posicionamiento de la marca para forjar relaciones sélidas con los clientes, basandose
en la calidad del producto o servicio que ofrecen en el mercado.

Ibafiez y Manzano (2007) indican que posicionamiento implica la creacion de

una imagen en torno al producto, servicio, persona o idea que aporta valor a los
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consumidores y los motiva a comprar, diferenciandolo de otras marcas competidoras
en el mercado.

El posicionamiento de la marca se convierte en un factor critico para el éxito
de un producto o servicio en el mercado, ya que la marca representa el mayor esfuerzo
de las empresas para establecerse en el tiempo, empleando estrategias y objetivos que
aumenten las expectativas de los consumidores y el valor percibido del producto
ofrecido.

La importancia del posicionamiento de marca se refleja en el logro de los
objetivos de marketing, ya que implica la propuesta de valor y la creacion de nuevos
conceptos para renovar su significado. Se evidencia que la imagen que proyecta la
marca a los clientes influye en la decisién de compra del producto o en la adquisicion
del servicio ofrecido.

Cuando los esfuerzos se concentran en lograr un posicionamiento solido y
duradero, las empresas desarrollan estrategias de marketing efectivas para transmitir
la esencia de la marca a todos los consumidores, informando sobre los beneficios que
ofrecen en sus productos y, en ultima instancia, elevando las expectativas y el valor
percibido de la empresa.

Segun Kotler y Keller (2012) sugieren que la medicion del posicionamiento de
marca se puede llevar a cabo mediante el valor percibido, lo que demuestra los factores
que influyen en como se posiciona en la mente de los consumidores, incluyendo la
identificacion, diferenciacion y recordacion de la marca. De esta manera, se puede
encontrar un equilibrio entre lo que la marca representa y los atributos que los

consumidores destacan en ella.
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2.2.2.1. Diferenciacion de la marca

Ibafiez y Manzano (2007) indica que la diferenciacidn consiste en distanciar
las propuestas de la competencia, ofreciendo una propuesta de valor que sea unica,
creible y relevante para los consumidores (p. 15).

Esta diferenciacion esta estrechamente vinculada a la percepcion que los
consumidores tienen del producto o servicio que se les ofrece, lo que motiva a las
empresas a desarrollar estrategias de diferenciacion con el fin de lograr una posicién
competitiva sostenible a largo plazo.

El andlisis de diferenciacion para posicionar una marca esta fuertemente
vinculado a la perspectiva de los consumidores, ya que destaca los beneficios
diferenciales que ofrece cada marca en competencia. La diferenciacion puede tomar
diversas formas en las empresas, ya sea a través del disefio o la imagen de la marca, la
aplicacion de tecnologia, los servicios al cliente, la red de ventas, entre otros.

Sintetizando, la diferenciacion es una caracteristica distintiva que atrae a los
clientes hacia una marca, enfocandose en el valor percibido al comprar un producto o
adquirir un servicio. Es esencial destacar que, sin diferenciacion, no habria lealtad de
los consumidores hacia la marca, ya que darian méas importancia al factor "precio™ en
lugar del factor "beneficio”. Por lo tanto, la diferenciacion en las empresas debe ser
significativa para que la marca proyectada al exterior obtenga una fortaleza real en un

horizonte de tiempo especifico.

Calidad de producto

Cuando nos referimos a un producto, estamos abarcando una serie de aspectos
relacionados con la oferta de un articulo en el mercado. Segin lo indicado por Kotler
y Keller (2012) un producto, que se pone a disposicion en el mercado para satisfacer

una necesidad o deseo (p. 325).
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Siguiendo este enfoque, se requieren estrategias relacionadas con el precio, la
distribucion y la publicidad para comunicar un concepto de calidad a los clientes. Este
enfoque es fundamental para alcanzar los objetivos organizacionales establecidos por
las empresas, y para destacarse en un mercado altamente competitivo a través de una
gestidn eficaz que se enfoca en la creacion, entrega y comunicacion de una propuesta
de valor Unica.

De acuerdo con lo planteado por Monferrer (2013), se pueden identificar los
requisitos esenciales que un producto debe cumplir, considerando sus componentes
fundamentales, los atributos que lo caracterizan y los servicios de apoyo necesarios

para su comercializacion en el mercado (p. 99).

Calidad de servicio

Conforme a Monferrer (2013) un servicio se define como una prestacion que
una parte ofrece a otra, caracterizada por su intangibilidad y la no transmision de
propiedad (p. 112). El sector de servicios es fundamental en la estructura del Producto
Interno Bruto (PIB), englobando una variedad de sectores como la salud, la educacion
y la seguridad, lo que lo convierte en un elemento de gran relevancia para la economia
de un pais.

Para comprender la calidad de los servicios, es esencial identificar ciertas
caracteristicas distintivas que definen las expectativas de los consumidores en torno a
los servicios. Monferrer (2013) destaca 5 caracteristicas que resaltan la naturaleza de

los servicios:

» Bien intangible, los servicios no pueden ser experimentados a través de
los sentidos antes de su adquisicién, lo que aumenta la incertidumbre y el

riesgo asociados con su compra.
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» Inseparabilidad, los servicios no pueden ser separados de sus
proveedores, ya sea una persona o una maquina que los brinda.

» Varianza, la calidad de los servicios no es uniforme y depende de factores
como quién, cuando y doénde los brinda, destacando la importancia del
control de calidad por parte de la empresa.

» Periodicidad, dado que los servicios no pueden almacenarse, su caracter
perecedero puede ser un desafio para las empresas, especialmente cuando
la demanda del mercado es variable.

» Propiedad, los servicios se producen y consumen en el mismo momento,
lo que implica que los usuarios no adquieren propiedad sobre ellos, ya que

dejan de existir una vez que se han prestado. (Monferrer Tirado, 2013)

Estas caracteristicas intrinsecas de los servicios representan desafios
particulares, como sefiala Kotler y Keller (2012), y requieren estrategias especificas
para superarlos, a menudo involucrando la creacién de elementos tangibles que hagan

que lo intangible sea mas perceptible (p. 378).

2.2.2.2. Identificacién de la marca

De acuerdo a Al Ries & Jack Trout (2002) explican que la identidad de marca
se compone de un conjunto de activos directamente relacionados con el nombre y el
simbolo de la marca, y estos elementos agregan valor al producto o servicio
proporcionado por las empresas (p. 123).

La identidad de una marca se refleja en la percepcion de valor que los clientes
tienen al identificarla y diferenciarla de otras marcas, ya que la marca actGa como un

complemento a los atributos del producto.
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En resumen, la identidad de marca se refiere a la imagen inmediata que los
clientes tienen de ella, con el nombre y el simbolo posicionados en sus mentes. Esto
permite que la marca se distinga y sea competitiva en comparacién con otras que

ofrecen ventajas similares en el mismo sector econémico.

Nivel de confianza

La confianza es un factor de suma importancia que las empresas deben tener
en cuenta, ya que comunica un mensaje basado en las acciones de la empresa, que van
desde la produccion hasta la venta de un producto o servicio final.

Kotler y Keller (2012) indica que la confianza se refiere a la disposicion de las
empresas para depender Gnicamente de un socio, lo cual depende de varios factores
tanto interpersonales como interorganizacionales. Estos factores incluyen la
percepcion de la capacidad, la integridad, la honestidad y la buena voluntad de la
empresa (p. 203).

Este concepto estd estrechamente relacionado con las actividades y los
procesos que se llevan a cabo dentro de la empresa, ya que la confianza se transmite a
través del producto o servicio final que se ofrece. Asimismo, Galindo (2017) destaca
que la calidad de un producto y servicio es una responsabilidad fundamental que
asumen las empresas que desean inspirar confianza en su marca (p. 23).

En este sentido, se puede inferir que la interaccién de los empleados, las
opiniones y las percepciones de confianza evolucionan para mejorar la experiencia de
los clientes. Como sefialan Kotler y Keller (2012):

e Brinda informacion completa y honesta.

e Ofrece incentivos orientados a satisfacer las necesidades de los clientes a

través de su personal.
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e Colabora con los clientes para apoyarlos en su aprendizaje y satisfaccion
de sus necesidades.

e  Ofrece comparaciones validas con otros productos competidores.

Nivel de fidelidad

En el mundo del marketing, los profesionales se enfrentan cada vez mas a la
presion de proporcionar indicadores valiosos para la alta direccion de las empresas.
Esto implica considerar aspectos tanto cualitativos (como estrategias de marketing y
gestion de recursos humanos) como cuantitativos (como finanzas y contabilidad).

Segln la definicion de Kotler y Keller (2012) la fidelidad del cliente se
entiende como la repeticion de compras de un producto o servicio y la recomendacion
de este a su circulo social.

Por lo tanto, implica cumplir con los requisitos y expectativas de su publico
objetivo. A través de estrategias de fidelizacion, las empresas pueden diferenciarse de
la competencia y ofrecer productos o servicios innovadores que les permitan
destacarse y atraer a nuevos clientes, lo que contribuye al crecimiento del negocio.

Ademas, como sefiala Romero (2011) las decisiones y los recursos de las
familias tienen un impacto significativo en las empresas. Por lo tanto, las
organizaciones estan interesadas en diferenciarse y crear una posicion distintiva en la
mente de los clientes para aumentar su nivel de fidelidad a mediano y largo plazo.

En resumen, la fidelidad del cliente hacia una marca tiene un impacto
fundamental en el logro de los objetivos de las organizaciones, ya que depende de la

eleccion de los clientes de repetir sus compras y recomendar la marca a otros.



31

2.2.2.3. Recordacion de la marca

Todas las empresas, independientemente de su tamafio o industria, tienen la
importante tarea de definir y construir una marca que les permita posicionarse. Segun
Kotler y Keller (2012) abarca las capacidades de usuarios que logran recordar o
reconocer las marcas para tomar decisiones de compra o adquirir un servicio en
particular.

La creacion de una marca efectiva implica mucho mas que simplemente vender
un producto o servicio. Requiere esfuerzos de comunicacion y estrategias que
permitan que la marca quede arraigada en la mente de los consumidores, de modo que
sea recordada y considerada en futuras compras, lo que en ultima instancia contribuye
al aumento de las ventas de las empresas.

Es fundamental distinguir entre la marca en si, que puede ser un simbolo
gréafico o una expresion verbal, y la imagen de la marca. La marca es la representacion
visual o verbal gue se ofrece a los clientes, mientras que la imagen de la marca es la
percepcidn y notoriedad que se genera en la mente de los consumidores. La imagen de
la marca se forma a través de la publicidad, la presentacion de las caracteristicas del
producto o servicio, y los valores simbdlicos asociados a la marca.

Los clientes recordaran la imagen de la marca que se les comunique, lo que
incluye percepciones, recuerdos, asociaciones, experiencias y prejuicios. Esta imagen
se convierte en una construccién mental que los consumidores contribuyen a los
esfuerzos publicitarios en el tiempo. Esta recordacion de la marca es esencial para que
las empresas obtengan la preferencia de sus consumidores y generen lealtad a lo largo

del tiempo.
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Experiencias

Kotler y Keller (2012) menciona que se producen cuando se utilizan estos
productos o servicios para satisfacer una necesidad o deseo. Las empresas tienen la
capacidad de crear, disefiar y comercializar estas experiencias para sus clientes (p. 6).

Cada consumidor tiene su propio conjunto de caracteristicas y circunstancias
personales que influyen en su percepcion de un producto o servicio. Esto, a su vez,
afecta si su experiencia con el producto o servicio es positiva 0 negativa. Estas
experiencias son compartidas con su grupo de referencia, lo que puede influir en las
decisiones de compra de otros.

Las experiencias son un elemento esencial para transmitir la propuesta de valor
de una empresa. La habilidad de la empresa para ofrecer experiencias memorables y
satisfactorias es un componente critico en el posicionamiento de la marca en la mente
de los consumidores. La capacidad de cumplir con la promesa de valor de la empresa
depende directamente de su habilidad para proporcionar experiencias gque sean
distintivas y valiosas para sus clientes. En resumen, las experiencias desempefian un
papel importante en la creacion de relaciones sélidas entre las empresas y sus

consumidores.

Asociaciones

Kotler y Keller (2012) indica que se produce cuando los consumidores
establecen una conexion entre una marca y un producto o servicio especifico,
incluyendo productos similares (p. 265).

La capacidad de los consumidores para asociar marcas e€s un proceso
interactivo que puede beneficiar a las empresas. Dicho proceso de asociacion se
relaciona con los atributos de los productos o servicios y puede cambiar con el tiempo

debido a varios factores, como la competencia, el lanzamiento de nuevas marcas,
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avances tecnoldgicos y la sofisticacion de los consumidores en la busqueda de
informacidn sobre los beneficios de los productos y servicios.

Algunos de los aspectos que influyen en la asociacion de la marca incluyen el
nombre de la marca, la imagen de la marca, las caracteristicas funcionales y la utilidad
del producto o servicio, entre otros. La capacidad de los consumidores para recordar
una marca se basa en los factores clave que asocian con esa marca en comparacion

con otras.

2.3. Definicion de términos basicos

- Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Montoya & Martinez (2012) indica que esta arraigado en el tejido de las
organizaciones, centrado en mejora, la administracion del entorno, la gobernanza
adecuada y la calidad de las relaciones laborales, contribuyendo al bienestar comin
(p. 33).

- Conducta legal

Kotler y Keller (2012) afirma que es la conducta de las organizaciones con las
leyes, las instituciones gubernamentales y los grupos de influencia, ya que estas
influencias desempefian un papel significativo en el flujo de la economia.

- Conducta ética

Torres (2014) define que la ética se centra en el estudio de la moral y se
relaciona estrechamente con las acciones humanas en la sociedad, abarcando normas
y estandares de comportamiento (p. 10).

- Conducta Econémica

Montoya & Martinez (2012) definen que se centra en las actividades

empresariales que influyen, ya sea de manera directa o indirecta, en el ambito
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econdémico de las empresas, pudiendo tener impactos tanto positivos como negativos
(p. 41).

- Posicionamiento de marca

De acuerdo a Al Ries & Jack Trout (2002) mencionan que el posicionamiento
se refiere a como un producto o servicio se distingue en la mente de los clientes,
subrayando que se trata de la percepcion de caracteristicas que ocupan un lugar en su
mente (p. 3).

- Diferenciacion de la marca

Ibafiez y Manzano (2007) indica que la diferenciacién consiste en distanciar
las propuestas de la competencia, ofreciendo una propuesta de valor que sea Unica,
creible y relevante para los consumidores (p. 15).

- Identificacion de la marca

Al Ries & Jack Trout (2002) explican que la identidad de marca se compone
de un conjunto de activos directamente relacionados con el nombre y el simbolo de la
marca, Yy estos elementos agregan valor al producto o servicio proporcionado por las
empresas (p. 123).

- Recordacion de la marca

Kotler y Keller (2012) abarca las capacidades de usuarios que logran recordar
0 reconocer las marcas para tomar decisiones de compra o adquirir un servicio en

particular.
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Sistema de Hipotesis

Hipdtesis General
Existe relacion entre la percepcién de responsabilidad social

empresarial y el posicionamiento de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023

Hipdtesis Especificas

a) Existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la diferenciacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar,
2023

b) Existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la identificacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar,
2023

C) Existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la recordacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar,

2023



2.5.

Sistema de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variable Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Definicion Dimensiones Indicadores item Escala de Escala de
medicion de e
; calificacion
variable
Calidad de proteccién
Es el esf lizad Conducta ambiental 01, 02, Ordinal Likert
s el esfuerzo realizado legal Calidad de 03, 04
por las organizaciones informacion
hacia su publico objetivo,
siempre contemplado las Conducta Nivel d_e valores 05. 06 . .
stica Nivel de 07’ 08 Ordinal Likert
normas que promuevan y responsabilidad !
mejoren los consumidores
. Inversion en
y la sociedad en general. .
Conducta  programas sociales 09, 10 . .
o i i Ordinal Likert
economica  Nivel de calidad de 11,12

vida

Nota: Validado por Montoya & Martinez (2012).
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Tabla 2

Operacionalizacion de variable posicionamiento de marca

item

Escala de

Definicién Dimensiones Indicadores e Escala de
medicion de DA
: calificacion
variable
Se refiere a coOmo un ) L .
N Diferenciacion de  Calidad de producto 13,14 Ordinal Likert
prOdUCtO 0 servicio se la marca Calidad de servicio 15, 16
distingue en la mente
de los clientes, o . .
Identificacion de  Nivel de confianza 17, 18 Ordinal Likert
subrayando que se la marca Nivel de fidelidad 19, 20
trata de la percepcion
de caracteristicas que Cantidad de
ocupan un lugar ensu  Recordacion de la experiencias 21,22 Ordinal Likert
mente marca Cantidad de 23,24

asociaciones

Nota: Validado por Kotler y Keller (2012).
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

La investigacién se ha clasificado como investigacion basica. Se basé en un
extenso marco teérico que incorpord las contribuciones de varios investigadores
altamente calificados. Este enfoque ha contribuido al avance del conocimiento
cientifico y a la validacion de teorias que podian adaptarse de manera mas efectiva a

las empresas.

3.2.  Nivel de investigacion
El nivel de la investigacion se clasificd como descriptivo y correlacional. Esto
se debid a que el estudio se centr6 en investigar en profundidad la relacion entre la

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y el posicionamiento de la marca.

3.3.  Disefio de la investigacion

El disefio de investigacidn se categorizd como no experimental y transversal.
Esto implica que en el estudio no se realizaron manipulaciones de las variables en un
periodo de tiempo especifico, y que la medicion de cada variable se llevo a cabo en un

Unico momento sin seguimiento a lo largo del tiempo.

3.4. Poblacién y muestra
3.4.1. Poblacion

Segun Hernandez (2014) afirma que la poblacion de la investigacion esta
representada por un conjunto de caracteristicas peculiares que todas las unidades de

estudio poseen y que cumplen con una serie de criterios que estan predeterminados.
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La poblacién de estudio estuvo conformada por 75 padres de familia que se
encontraban debidamente matriculados en el afio académico 2023 en el Jardin Mi
Segundo Hogar. Esto se debi6 a que se les proporcionaba un servicio con todos los
beneficios para sus hijos y/o parientes directos, participaban en todas las actividades

y eran los principales responsables de sus menores de edad.

3.4.2. Muestra

La muestra, segun la definicién de Hernandez (2014) representa una porcion
particular de la poblacion de estudio. Esta muestra estd compuesta por elementos
muestrales, que son las unidades individuales objeto de analisis en este estudio.

La muestra de la presente investigacién es minima, razon por la cual se llevo
a cabo el estudio con la totalidad de la poblacién, convirtiéndose en una muestra

censal.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.5.1. Técnica

Siguiendo la metodologia propuesta y detallada por Arias (2012), la técnica
utilizada en esta investigacion para recopilar los datos fue la encuesta. Dicha eleccion
se basa en el interés de obtener informacion de una muestra representativa de clientes
en general, al mismo tiempo que se busca minimizar la asignacion de recursos

innecesarios.

3.5.2. Instrumento
En lo que respecta a la recoleccion de datos, se emple6 un cuestionario como
instrumento principal. Este cuestionario fue disefiado utilizando la Escala de Likerty

se baso exclusivamente en la teoria respaldada por la investigacion. Esta eleccion se
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fundamenta en la intencion de medir de manera precisa la percepcion de la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y su relacion con el posicionamiento de la
marca "Jardin Mi Segundo Hogar" en Tacna durante el afio 2023.

Para determinar el grado de confiabilidad, considerando el coeficiente de alfa
de Cronbach, se realiz6 una prueba piloto con 10 padres de familia. Esto se llevd a
cabo para contrastar el modelo tedrico, en el cual los investigadores establecieron las
dimensiones para medir el posicionamiento de la marca y la responsabilidad social
empresarial, validadas por indices de fiabilidad.

Cuestionario de Responsabilidad Social Empresarial: es importante
mencionar que este fue validado previamente por Moreyra (2021), quien calculé un
coeficiente de alfa de Cronbach de 0.725, lo cual es un valor aceptable para la
aplicacion del cuestionario en una entidad especifica. Por lo tanto, se realiz6 un
analisis de fiabilidad para complementar la informacion y verificar la confiabilidad de
los resultados generados.

Cuestionario de Posicionamiento de la marca: el cuestionario fue validado
previamente por Fernandez (2019), quien calculé un coeficiente de alfa de Cronbach
de 0.969, también un valor aceptable para la aplicacidn del cuestionario en una entidad
especifica. Por tanto, se llevd a cabo un analisis de fiabilidad para complementar la

informacidn y verificar la confiabilidad de los resultados que fueron generados.

3.6. Validacion y confiabilidad del instrumento

El cuestionario utilizado para evaluar la responsabilidad social empresarial y
el posicionamiento de la marca se someti6 a un proceso de validacion realizado por
un panel de expertos, compuesto por tres profesionales con conocimientos en areas
afines a la investigacion. Ademaés, se evalud la consistencia interna de los items

empleando el coeficiente alfa de Cronbach.
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3.7.  Procesamiento y analisis de datos

Se realiz6 una prueba de fiabilidad a la muestra representativa de 75 padres de
familia con el objetivo de calcular el coeficiente alfa de Cronbach, lo que permiti6
evaluar los niveles de confianza en los cuestionarios.

Se emplearon técnicas estadisticas para evaluar la confiabilidad de las
proposiciones del cuestionario y analizar su grado de fiabilidad.

Ademas, se llevd a cabo una prueba de normalidad con el fin de determinar si
los datos presentaban una distribucion normal o no. Esto ayudo6 a decidir el uso de
pruebas paramétricas o no paramétricas en la presente investigacion. Ademas, se
utilizaron herramientas de estadistica descriptiva e inferencial, que incluyeron graficos
y tablas, para respaldar el analisis de los resultados.

Como parte del andlisis estadistico, se obtuvieron resultados que fueron
procesados adecuadamente en el software estadistico SPSS Statistics v. 25.0 y

Microsoft Excel 2021 para realizar el andlisis descriptivo e inferencial de los datos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Validacion del instrumento de investigacion
4.1.1. Validacién

La validez de contenido se evalu6 utilizando el criterio de juicio de expertos,
que implicd la participacion de tres especialistas en el campo, todos ellos docentes de

la facultad académica correspondiente.

Tabla 3
Validacidn de juicio de expertos

N° Grado de Estudio Experto Dictamen
Experto 1 Magister Javier Oviedo Huarahuara Favorable
Experto 2 Magister Sharon Riveros Artega Favorable
Experto 3 Magister Javier Mendoza Quispe Favorable

Nota. Elaboracion propia.

4.1.2. Confiabilidad
Los intervalos de escala de confiabilidad se establecieron siguiendo los valores
propuestos por el autor Sampieri (2014), los detalles de elementos se presentaron a

través de esta escala:

Tabla 4
Escala de Alfa de Cronbach

Escala Significado

-1a0 No es confiable
0.01-0.49 Baja confiabilidad
0.50-0.69 Moderada confiabilidad
0.70-0.89 Fuerte confiabilidad
0.90-1.00 Alta confiabilidad

Nota. Sampieri (2014)
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Analisis de confiabilidad de las dimensiones y variable Responsabilidad

Social Empresarial (RSE)

Se realizd una encuesta a la poblacion de 75 padres de familia que se
encuentran debidamente matriculados en el afio académico 2023, en el Jardin Mi

Segundo Hogar.

Tabla5
Alfa de Cronbach del instrumento de la variable Responsabilidad Social

Empresarial

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,951 12

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Se logra apreciar segun el indicador de fiabilidad de Alfa de Cronbach
calculado de 0.951, el mismo que muestra alta confiabilidad del instrumento

estadistico.

Tabla 6

Alfa de Cronbach de la dimensién de conducta legal

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.859 4

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Se logra apreciar segun el indicador de fiabilidad de Alfa de Cronbach
calculado de 0.859; logrando hace una inferencia que permite afirmar y fortalecer la

validacion y consistencia para la dimension conducta legal.
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Tabla7

Alfa de Cronbach de la dimension de conducta ética

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.849 4

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Se logra apreciar segun el indicador de fiabilidad de Alfa de Cronbach
calculado de 0.841; logrando hace una inferencia que permite afirmar y fortalecer la

validacion y consistencia para la dimension de conducta ética.

Tabla 8

Alfa de Cronbach de la dimension de conducta econdmica

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.897 4

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Se logra apreciar segun el indicador de fiabilidad de Alfa de Cronbach
calculado de 0.897; logrando hace una inferencia que permite afirmar y fortalecer la

validacion y consistencia para la dimension de conducta econémica.
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Analisis de confiabilidad de las dimensiones y variable posicionamiento de
la marca
Tabla 9

Alfa de Cronbach del instrumento de Posicionamiento de la Marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.949 12

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Se logra apreciar segun el indicador de fiabilidad de Alfa de Cronbach
calculado de 0.949 considerando una consistencia positiva en el cuestionario de

posicionamiento de la marca.

Tabla 10

Alfa de Cronbach de la dimension diferenciacion de la marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.865 4

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Se logra apreciar segun el indicador de fiabilidad de Alfa de Cronbach
calculado de 0.865; logrando hace una inferencia que permite afirmar y fortalecer la

validacion y consistencia para la dimension diferenciacion de la marca.
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Tabla 11

Alfa de Cronbach de la dimensién identificacién de la marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.845 4

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Se logra apreciar segun el indicador de fiabilidad de Alfa de Cronbach
calculado de 0.845; logrando hace una inferencia que permite afirmar y fortalecer la

validacion y consistencia para la dimension identificacion de la marca.

Tabla 12

Alfa de Cronbach de la dimension recordacion de la marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.867 4

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Se logra apreciar segun el indicador de fiabilidad de Alfa de Cronbach
calculado de 0.867; logrando hace una inferencia que permite afirmar y fortalecer la

validacion y consistencia para la dimension recordacion de la marca.

4.1.3. Prueba de normalidad

Se plantea la regla de decision que permitira establecer la distribucién de la
data procesada:

Ho: La data persigue una distribucion normal

H1: La data no persigue una distribucion normal
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Tabla 13

Prueba de normalidad para la variable responsabilidad social empresarial y
dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Conducta legal 0.183 75 0.000 0.899 75 0.000
Conducta ética 0.163 75 0.000 0.909 75 0.000
Conducta 0.207 75 0.000 0.881 75 0.000
econdémica
Responsabilidad
Social 0.242 75 0.000 0.816 75 0.000

Empresarial

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

En la prueba de normalidad realizada mediante el test de Kolmogorov-
Smirnov, se evidencia un nivel de significancia inferior al 0.05. Como consecuencia
de este resultado, se procede a rechazar la hipotesis nula y, en su lugar, se acepta la
hipdtesis alterna. Esta conclusion indica que los datos no exhiben una distribucion que
pueda considerarse normal.

Tabla 14
Prueba de normalidad para la variable posicionamiento de la marca y dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Diferenciacion 0.184 75 0.000 0.879 75 0.000
de la marca

Identificacion 0.171 75 0.000 0.913 75 0.000
de la marca

Recordacion de 0.189 75 0.000 0.896 75 0.000

la marca
Posicionamiento 0.252 75 0.000 0.822 75 0.000

de marca

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.
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En la prueba de normalidad realizada mediante el test de Kolmogorov-
Smirnov, se evidencia un nivel de significancia inferior al 0.05. Como consecuencia
de este resultado, se procede a rechazar la hipotesis nula y, en su lugar, se acepta la
hipétesis alterna. Esta conclusion indica que los datos no exhiben una distribucion que

pueda considerarse normal.

4.2. Presentacién de resultados

4.2.1. Resultados de la dimensién Conducta Legal de la variable Responsabilidad

Social Empresarial

Tabla 15
Tabla de frecuencia de dimension conducta legal
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 2re
valido acumulado
Totalmente en 16 213 213 213
desacuerdo
En desacuerdo 15 20.0 20.0 41.3
valido Indeciso 4 5.3 5.3 46.7
De acuerdo 33 44.0 44.0 90.7
Totalmente de acuerdo 7 9.3 9.3 100.0
Total 75 100.0 100.0

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Figura 4
Porcentajes representativos de respuestas de la dimension conducta legal

Conducta Legal

M Totalmente en desacuerda
B Fn desacuerdo
M Indeciso
M De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.
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Los resultados de la tabla 15y figura 4, evidencian que la mayoria de los padres
de familia (44.0%) seleccionaron la categoria "De acuerdo”, lo que sugiere que existe
una tendencia hacia el acuerdo con las cuestiones relacionadas con la conducta legal.
Esta informacion es relevante ya que indica una percepcion positiva 0 una mayor
concordancia con las afirmaciones planteadas.

Sin embargo, es importante destacar que el 21.3% de los padres de familia
indicaron estar "Totalmente en desacuerdo”. Esto plantea interrogantes y sugiere que
una parte significativa de los padres tiene una vision opuesta en relacion con la
conducta legal.

Ademas, aproximadamente el 46.7% de los padres de familia se encuentran en
la categoria "Indeciso™ o en las categorias de acuerdo. Esto puede indicar que existe
cierta diversidad en las respuestas de los padres de familia en cuanto a su percepcién
de la conducta legal en el contexto de la investigacion.

4.2.2. Resultados de la dimensién Conducta Etica de la variable Responsabilidad

Social Empresarial

Tabla 16
Tabla de frecuencia de dimension conducta ética

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Cre
valido acumulado
Totalmente en 11 147 147 147
desacuerdo
En desacuerdo 19 25.3 25.3 40.0
_ Indeciso 9 12.0 12.0 52.0
Valido De acuerdo 26 34.7 34.7 86.7
Totalmente de acuerdo 10 13.3 13.3 100.0
Total 75 100.0 100.0

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.
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Figura 5
Porcentajes representativos de respuestas de la dimension conducta ética

Conducta ética

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Indeciso
M De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Los resultados de latabla 16 y figura 5, evidencian que la mayoria de los padres
de familia (34.7%) seleccionaron la categoria "De acuerdo”, lo que sugiere una
tendencia hacia la percepcion positiva o el acuerdo con las cuestiones relacionadas
con la conducta ética. Este hallazgo es relevante y destaca la importancia que estos
padres otorgan a la ética en el contexto de la investigacion.

Sin embargo, también es notable que el 25.3% de los padres de familia
indicaron estar "En desacuerdo”. Esto plantea interrogantes y sugiere que una parte
considerable de los padres no esta de acuerdo con las afirmaciones sobre conducta
ética, lo que puede requerir un analisis mas detenido en la investigacion.

Un aspecto interesante es que el 12.0% de los padres de familia se encuentran
en la categoria "Indeciso". Esto podria reflejar una diversidad en las respuestas de este

grupo en relacion con la dimension de conducta ética.
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4.2.3. Resultados de la dimensiéon Conducta Econémica de la variable

Responsabilidad Social Empresarial

Tabla 17
Tabla de frecuencia de dimension conducta econémica
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 18 24.0 24.0 24.0
En desacuerdo 14 18.7 18.7 42.7
_ Indeciso 4 5.3 5.3 48.0
Valido b ocuerdo 30 40.0 40.0 88.0
Totalmente de acuerdo 9 12.0 12.0 100.0
Total 75 100.0 100.0

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Figura 6
Porcentajes representativos de respuestas de la dimension conducta econémica

Conducta econémica

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Indeciso
M De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Los resultados de la tabla 17 y figura 6, evidencian que la mayoria de los padres

de familia (40.0%) selecciond la categoria "De acuerdo”, lo que sugiere una
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inclinacion hacia la percepcion positiva o el acuerdo con las cuestiones vinculadas a
su conducta econdmica. Este resultado indica que una proporcion significativa de los
padres de familia muestra una actitud favorable hacia cuestiones econdmicas.

Ademas, es relevante notar que un numero significativo de participantes
(24.0%) eligio la categoria "Totalmente en desacuerdo”. Esto sefiala que una parte no
despreciable de los padres muestra un desacuerdo total con las afirmaciones
relacionadas con la conducta econémica.

Los resultados sugieren que existe una variabilidad significativa en la
percepcidn y actitudes de los padres de familia en relacion con su conducta econdmica.
Mientras que algunos expresan un acuerdo solido, otros manifiestan un desacuerdo

igualmente fuerte con respecto a las cuestiones econémicas de la investigacion.

4.2.4. Resultados de la variable Responsabilidad Social Empresarial

Tabla 18
Tabla de frecuencia de variable responsabilidad social empresarial

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en 12 16.0 16.0 16.0
desacuerdo
En desacuerdo 21 28.0 28.0 44.0
_ Indeciso 1 1.3 1.3 45.3
Valido 5 cuerdo 29 38.7 38.7 84.0
Totalmente de acuerdo 12 16.0 16.0 100.0
Total 75 100.0 100.0

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.
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Figura 7
Porcentajes representativos de respuestas de la variable responsabilidad social
empresarial

Responsabilidad
Social Empresarial

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Indeciso
M De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Los resultados de la tabla 18 y figura 7, evidencian que la mayoria de los padres
de familia (38.7%) seleccionaron la categoria "De acuerdo™, lo que sugiere que tienen
una percepcién positiva o estan de acuerdo con las cuestiones relacionadas con la
responsabilidad social empresarial. Esto indica que una proporcién significativa de los
participantes ve con buenos ojos la implicacion de las empresas en responsabilidad
social.

Por otro lado, un namero considerable de participantes (28.0%) eligié la
categoria "En desacuerdo”, lo que indica un nivel de desacuerdo con las afirmaciones
relacionadas con la responsabilidad social empresarial. Ademas, un pequefio
porcentaje (16.0%) selecciono tanto "Totalmente en desacuerdo” como "Totalmente
de acuerdo”, lo que sugiere una diversidad de opiniones entre los padres de familia en

relacion con este tema.
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Los resultados de esta tabla reflejan que hay una variabilidad significativa en
la percepcidn y actitudes de los padres de familia con respecto a la responsabilidad
social empresarial. Mientras que algunos expresan un acuerdo soélido, otros
manifiestan desacuerdo en cuanto a la implicacion de las empresas en responsabilidad
social. Estos hallazgos proporcionan una vision interesante de como los padres de
familia valoran y perciben la responsabilidad social empresarial en el entorno
empresarial.

4.2.5. Resultados de la dimension Diferenciacion de la marca de la variable

Posicionamiento de la marca

Tabla 19
Tabla de frecuencia de dimension diferenciacion de la marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje <re
valido acumulado
Totalmente en 15 20.0 20.0 20.0
desacuerdo
En desacuerdo 18 24.0 24.0 44.0
_ Indeciso 5 6.7 6.7 50.7
Valido 1 acuerdo 28 37.3 37.3 88.0
Totalmente de acuerdo 9 12.0 12.0 100.0
Total 75 100.0 100.0

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.
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Figura 8
Porcentajes representativos de respuestas de la dimension diferenciacion de la
marca

Diferenciacion de la
marca

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Indeciso
M De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Los resultados de la tabla 19 y figura 8, evidencian que la mayoria de los padres
de familia (37.3%) eligieron la opcion "De acuerdo”, lo que sugiere que tienen una
percepcidn positiva o estan de acuerdo con las afirmaciones relacionadas con la
diferenciacion de la marca. Esto indica que una proporcion significativa de los
participantes ve la diferenciacion de la marca como un aspecto importante en el
entorno empresarial.

Por otro lado, un nimero considerable de participantes (24.0%) selecciond la
categoria "En desacuerdo”, lo que indica un nivel de desacuerdo con las afirmaciones
relacionadas con la diferenciacion de la marca. Ademas, un pequefio porcentaje

(20.0%) selecciono "Totalmente en desacuerdo”, lo que sugiere que algunos padres de

familia tienen opiniones fuertemente negativas sobre este aspecto.
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4.2.6. Resultados de la dimensién Identificacion de la marca de la variable

Posicionamiento de la marca

Tabla 20
Tabla de frecuencia de dimension identificacion de la marca
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje <rs
valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 10 13.3 13.3 13.3
En desacuerdo 22 29.3 29.3 42.7
_ Indeciso 4 5.3 5.3 48.0
Valido b ocuerdo 30 40.0 40.0 88.0
Totalmente de acuerdo 9 12.0 12.0 100.0
Total 75 100.0 100.0

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Figura 9
Porcentajes representativos de respuestas de la dimension identificacion de la

marca

Identificaciéon de la
marca

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Indeciso
M De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Los resultados de la tabla 20 y figura 9, evidencian que la mayoria de los padres

de familia (40.0%) eligieron la opcion "De acuerdo”, lo que indica que tienen una
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percepcién positiva o estan de acuerdo con las afirmaciones relacionadas con la
identificacion de la marca. Esto sugiere que una proporcion significativa de los
participantes ve la identificacion de la marca como un aspecto importante en el entorno
empresarial.

Por otro lado, un nimero considerable de participantes (29.3%) selecciond la
categoria "En desacuerdo”, lo que indica un nivel de desacuerdo con las afirmaciones
relacionadas con la identificacion de la marca. Ademas, un pequefio porcentaje
(13.3%) selecciono "Totalmente en desacuerdo”, lo que sugiere que algunos padres de
familia tienen opiniones fuertemente negativas sobre este aspecto.

Es interesante notar que el grupo que seleccion6 "Indeciso” representa un
porcentaje relativamente bajo (5.3%), lo que indica que la mayoria de padres de

familia tenian una opinion clara sobre la identificacion de la marca.

4.2.7. Resultados de la dimensién Recordacion de la marca de la variable

Posicionamiento de la marca

Tabla 21
Tabla de frecuencia de dimension recordacion de la marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Cre
valido acumulado
Totalmente en 14 18.7 18.7 18.7
desacuerdo
En desacuerdo 18 24.0 24.0 42.7
_ Indeciso 4 5.3 5.3 48.0
Valido De acuerdo 33 44.0 44.0 92.0
Totalmente de acuerdo 6 8.0 8.0 100.0
Total 75 100.0 100.0

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.
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Figura 10
Porcentajes representativos de respuestas de la dimension recordacion de la marca

Recordacién de la
marca

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
M Indeciso
M De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Los resultados de la tabla 21 y figura 10, evidencian que la mayoria de los
padres de familia Uno de los hallazgos notables es que la mayoria de los padres de
familia (44.0%) eligieron la opcion "De acuerdo”, lo que indica que tienen una
percepcion positiva o estan de acuerdo con las afirmaciones relacionadas con la
recordacion de la marca. Esto sugiere que una proporcion significativa de los
participantes considera que la capacidad de recordacién de una marca es un aspecto
relevante en el entorno empresarial.

Por otro lado, un nimero considerable de participantes (24.0%) selecciond la
categoria "En desacuerdo", lo que indica un nivel de desacuerdo con las afirmaciones
relacionadas con la recordacion de la marca. Ademas, un grupo relativamente grande
(18.7%) opto por "Totalmente en desacuerdo”, lo que sugiere que algunos padres de

familia tienen opiniones fuertemente negativas sobre este aspecto.
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Es interesante notar que el grupo que selecciond "Indeciso” representa un

porcentaje relativamente bajo (5.3%), lo que indica que la mayoria de padres de

familia tenian una opinion clara sobre la recordacion de la marca.

4.2.8. Resultados de la variable Posicionamiento de la marca

Tabla 22
Tabla de frecuencia de variable posicionamiento de la marca
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje <re
valido acumulado
Totalmente en 6 8.0 8.0 8.0
desacuerdo
En desacuerdo 28 37.3 37.3 45.3
Valido De acuerdo 31 41.3 41.3 86.7
Totalmente de acuerdo 10 13.3 13.3 100.0
Total 75 100.0 100.0

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Figura 11

Porcentajes representativos de respuestas de la variable posicionamiento de la

marca

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

Posicionamiento de

lamarca

M Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

M Indeciso
M De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Los resultados de la tabla 22 y figura 11, evidencian que la mayoria de los
padres de familia (41.3%) eligieron la opcion "Indeciso”, lo que indica que no tienen
una opiniéon clara o definitiva sobre las afirmaciones relacionadas con el
posicionamiento de la marca. Esto sugiere que una parte significativa de los
participantes se encuentra en un estado de indecision en cuanto a como perciben este
aspecto en el mercado.

Por otro lado, un nimero considerable de participantes (37.3%) selecciond la
categoria "En desacuerdo”, lo que indica un nivel de desacuerdo con las afirmaciones
relacionadas con el posicionamiento de la marca. Ademas, un pequefio grupo (8.0%)
optd por "Totalmente en desacuerdo”, lo que sugiere que algunos padres de familia
tienen opiniones fuertemente negativas sobre este aspecto.

Es interesante notar que el grupo que selecciond "De acuerdo™ representa un
porcentaje relativamente bajo (13.3%), lo que indica que una minoria de padres de
familia esta de acuerdo con las afirmaciones relacionadas con el posicionamiento de

la marca.

4.3.  Verificacion de hipdtesis

4.3.1. Validacion de hipétesis general

Ho: No existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y el posicionamiento de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023
H1: Existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social empresarial

y el posicionamiento de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023
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Tabla 23
Analisis Correlacional de las variables Responsabilidad Social Empresarial y
Posicionamiento de la marca

Correlaciones

Responsabilidad Posicionamiento de

Social Empresarial la marca
Rho de Spearman 1 ,833"
Responsabilidad Social Empresarial Sig. (bilateral) ,000
N 75 75
Rho de Spearman ,833™ 1
Posicionamiento de la marca Sig. (bilateral) 000
N 75 75

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

En la tabla 23 se determino que el valor de la correlacion (Rho) tiene un valor
p=0.000, lo que significa que esta relacion es altamente confiable y no se debe al azar.
Los resultados demostraron que la percepcion de la responsabilidad social empresarial
estd estrechamente relacionada con el posicionamiento de la marca del Jardin Mi
Segundo Hogar.

Se establecio que si existe una relacion significativa entre la percepcion de la
RSE vy el posicionamiento de la marca del Jardin Mi Segundo Hogar. Dado que los
resultados revelan una correlacion positiva muy fuerte y altamente significativa entre
estas dos variables, con un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0,833.

Por tanto, los padres de familia que tienen una opinidn mas positiva sobre la
RSE tienden a incrementar el posicionamiento de la marca del Jardin Mi Segundo
Hogar; y aquellos que tienen una opinién menos favorable sobre la responsabilidad
social empresarial tienden a disminuir el posicionamiento de la marca del Jardin Mi

Segundo Hogar, afio 2023.
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4.3.2. Validacion de hipdtesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la diferenciacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023

H1: Existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social empresarial
y la diferenciacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023
Tabla 24

Analisis Correlacional de las variables Responsabilidad Social Empresarial y
Diferenciacion de la marca

Correlaciones

Responsabilidad Diferenciacion de la

Social Empresarial marca
Rho de Spearman 1 822
Responsabilidad Social Empresarial Sig. (bilateral) ,000
N 75 75
Rho de Spearman , 822 1
Diferenciacién de la marca Sig. (bilateral) ,000
N 75 75

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

En la tabla 24 se determino que el valor de la correlacion (Rho) tiene un valor
p=0.000, lo que significa que esta relacion es altamente confiable y no se debe al azar.
Esto indica que la percepcion de la RSE estd estrechamente relacionada con la
diferenciacion de la marca del Jardin Mi Segundo Hogar.

Se establecio que si existe una relacion significativa entre la percepcion de la
RSE y la diferenciacion de la marca del Jardin Mi Segundo Hogar. Dado que los
resultados revelan una correlacion positiva muy fuerte y altamente significativa entre

ambas, con un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0,822.
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Por tanto, a medida que la percepcidén de la responsabilidad social empresarial
aumenta, la diferenciacion de la marca de Jardin Mi Segundo Hogar también se
incrementara.

Indicando que los padres de familia tienen una opinidn mas positiva sobre la
RSE y tienden a percibir una mayor diferenciacion en la marca del Jardin Mi Segundo
Hogar. Caso contrario, aquellos que tienen una opinién menos favorable sobre la
responsabilidad social empresarial tiende a disminuir la diferenciacion de la marca del

Jardin Mi Segundo Hogar, afio 2023.

4.3.3. Validacion de hipdtesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la identificacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023

H1: Existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social empresarial
y la identificacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023
Tabla 25

Analisis Correlacional de las variables Responsabilidad Social Empresarial e
Identificacion de la marca

Correlaciones

Responsabilidad Identificacion de la
Social Empresarial marca

Rho de Spearman 1 794

Responsabilidad Social Empresarial 19 (Pilateral) ,000
N 75 75

Rho de Spearman ,794™ 1

|dentificacion de la marca Sig. (bilateral) ,000

N 75 75

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.
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En la tabla 25 se determin6 que el valor de la correlaciéon (Rho) tiene un valor
p=0.000, lo que significa que esta relacion es altamente confiable y no se debe al azar.
Se determind que la RSE esta fuertemente relacionada con la identificacion de la
marca del Jardin Mi Segundo Hogar.

Se establecid que si existe una relacion significativa entre la percepcion de la
RSE vy la identificacion de la marca del Jardin Mi Segundo Hogar. Dado que los
resultados revelan una correlacion positiva significativa y robusta entre ambas, con un
coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de 0,794,

Por tanto, los padres de familia indican que a medida que la percepcion de la
RSE aumenta, la identificacion de la marca del Jardin Mi Segundo Hogar también se
incrementara. Los datos aportan una opinion mas favorable acerca de la
responsabilidad social empresarial, explicado por la correlacion positiva calculada con
la identificacion de la marca. Por el contrario, aquellos que tienen una percepcion
negativa de la responsabilidad social empresarial genera una disminucion en la

identificacion con la marca del Jardin Mi Segundo Hogar, afio 2023.

4.3.4. Validacion de hipétesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social
empresarial y la recordacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023
H1: Existe relacion entre la percepcion de responsabilidad social empresarial

y la recordacion de la marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023
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Tabla 26
Analisis Correlacional de las variables Responsabilidad Social Empresarial y
Recordacion de la marca

Correlaciones

Responsabilidad Recordacion de la
Social Empresarial marca
Rho de Spearman 1 ,828™
Responsabilidad Social Empresarial Sig. (bilateral) ,000
N 75 75
Rho de Spearman , 828™ 1
Recordacion de la marca Sig. (bilateral) 000
N 75 75

Nota. Obtenido de encuesta, utilizando software SPSS.

En la tabla 23 se determino que el valor de la correlacion (Rho) tiene un valor
p=0.000, lo que significa que esta relacion es altamente confiable y no se debe al azar.
Se determind que la percepcion positiva de la RSE esta fuertemente relacionada con
la recordacion de la marca del jardin Mi Segundo Hogar.

Se estableciod que si existe una relacion significativa entre la percepcion de la
RSE vy la recordacion de la marca en el Jardin Mi Segundo Hogar. Dado que los
resultados revelan una correlacion positiva muy fuerte y altamente significativa entre
ambas, con un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0,833,

Por tanto, los padres de familia que tienen una opinion positiva sobre la RSE
tienden a incrementar la recordacion de la marca del Jardin Mi Segundo Hogar; y
aquellos que tienen una opinidn negativa sobre la responsabilidad social empresarial

tiende a disminuir la recordacion de la marca del Jardin Mi Segundo Hogar, afio 2023.
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4.4. Discusion de resultados

La investigacion se apoyd en una revision de estudios anteriores que
exploraron la relacion entre la responsabilidad social empresarial (RSE) y el
posicionamiento de marca en diferentes contextos. Entre estos antecedentes se
encuentran investigaciones como la de Cdrdova y Frias (2018) en el sector del calzado
en el Canton Cevallos y Bolivar y Jorge (2022) en la industria maderera de Cuenca,
que sugieren la influencia positiva de la RSE en el posicionamiento de marca.
También, la investigacion de Torres, Criado y Chavarria (2022) destaca la importancia
de la RSE en las PYMES. Estos estudios proporcionan una base para comprender la
relacion entre RSE y posicionamiento.

De acuerdo al objetivo general, los resultados de la investigacion fueron
coherentes con hallazgos anteriores. En linea con investigaciones previas, como la de
Nifio (2022) y Meléndez (2022) en Arequipa, se ha identificado una correlacion
positiva y fuerte entre la RSE y el posicionamiento de marca. Estos resultados apoyan
la idea de que una solida estrategia de RSE puede contribuir significativamente a
mejorar el posicionamiento de marca de una empresa.

Ademas, los resultados tienen relevancia tanto en el &mbito tedrico como en el
practico. Desde una perspectiva teorica, se respalda la idea de que la RSE influye en
el posicionamiento de la marca, como lo sugiere la investigacion de Fernandez (2019)
y Velarde (2019). En términos préacticos, estos resultados subrayan la importancia de
incorporar una estrategia efectiva de RSE en las organizaciones como una via para
mejorar su posicionamiento de marca y, por lo tanto, su competitividad.

Los resultados de esta investigacion respaldan la idea de que la RSE juega un
papel significativo en el posicionamiento de la marca en diversas organizaciones y

contextos. Estos hallazgos son consistentes con la literatura existente y subrayan la
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importancia de incorporar practicas de RSE efectivas en las estrategias de marca para
mejorar la posicion competitiva de las empresas.

De acuerdo al objetivo especifico 1, los resultados de la investigacion se
complementan con el estudio de Cordova y Frias (2018), quienes investigaron la
relacion entre la responsabilidad social empresarial y el posicionamiento de marca en
el sector calzado, lo que respalda la idea de que la RSE puede influir en la
diferenciacion de la marca en un contexto especifico.

Asimismo, guarda similitudes con el estudio de Bolivar y Jorge (2022), que
analizo la responsabilidad social empresarial y su influencia en el posicionamiento de
las empresas en la industria maderera, respaldando la relacion entre RSE y
diferenciacion de marca en diferentes sectores.

De acuerdo al objetivo especifico 2, los resultados de la investigacion se
complementan con el estudio de Nifio (2022), que evalué la relacion entre la
percepcion de RSE vy el posicionamiento de marca en una empresa agropecuaria, 1o
que apoya la idea de que la RSE puede influir en la identificacion de la marca en un
contexto especifico.

Asimismo, se relaciona con el estudio de Torres, Criado y Chavarria (2022),
que fundamentd los estudios sobre RSE en el posicionamiento de la marca de las
PYMES, lo que respalda la relacion entre RSE y la identificacion de la marca en
diferentes tipos de organizaciones.

De acuerdo al objetivo especifico 3, los resultados de la investigacion se
complementan con el estudio de Fernandez (2019), que investigo la percepcion de
RSE y su influencia en el posicionamiento de la marca Plaza Vea en Tacna,
respaldando la relacion entre RSE y la recordacién de la marca en un contexto local

especifico.
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Asimismo, se relaciona con el estudio de Moreyra (2021), que analizd la
percepcion de RSE y su influencia en el posicionamiento de la marca SODIMAC en
Tacna, lo que respalda la relacion entre RSE y la recordacién de la marca en contextos

locales especificos.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

De acuerdo al objetivo general, se establecié que existe una correlacion altamente
significativa (Rho = 0,833, p < 0,05) entre la percepcién de responsabilidad social
empresarial y el posicionamiento de la marca del Jardin Mi Segundo Hogar, en el afio
2023. Se establecid que una percepcion positiva de la responsabilidad social
empresarial se asocia fuertemente con un posicionamiento de marca favorable. Dicha
correlacion evidencia que la responsabilidad social Jardin Mi Segundo Hogar no solo
puede atraer a clientes conscientes de su responsabilidad, sino que también tienen el
potencial de destacarse en un mercado competitivo y fortalecer su reputacion en el

rubro de la educacién inicial.

SEGUNDA

De acuerdo al objetivo especifico 1, se determind que existe una correlacion altamente
significativa (Rho = 0,822, p < 0,05) entre la percepcién de responsabilidad social
empresarial y la diferenciacion de la marca. Se establecio que una percepcion positiva
de la responsabilidad social empresarial se asocia fuertemente con la diferenciacién
de la marca favorable. Dicha correlacion evidencia que la responsabilidad social del
Jardin Mi Segundo Hogar es un factor clave para destacar en la competencia,
aportando un elemento distintivo que atraiga a consumidores que valoran el impacto

social de sus decisiones para adquirir un servicio educativo.

TERCERA
De acuerdo al objetivo especifico 2, se indicd que existe una correlacion altamente

significativa (Rho = 0,794, p < 0,05) entre la percepcién de responsabilidad social
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empresarial y la identificacion de la marca. Se establecioé que una percepcion positiva
de la responsabilidad social empresarial se asocia fuertemente con la identificacion de
la marca. Dicha correlacion evidencia que el Jardin Mi Segundo Hogar es identificado
y recordado por los consumidores, lo que puede ser valioso para la fidelizacion de
clientes. Al crear una conexion emocional con sus clientes a través de practicas

responsables, las empresas pueden lograr una identificacion mas sélida con su marca.

CUARTA

De acuerdo al objetivo especifico 3, se identificd que existe una correlacion altamente
significativa (Rho = 0,828, p < 0,05) entre la responsabilidad social empresarial y la
recordacion de la marca es significativa.

Se establecid que una percepcion positiva de la responsabilidad social empresarial se
asocia fuertemente con la recordacién de la marca. Se establecié que una percepcion
positiva de la responsabilidad social empresarial esta relacionada con una mayor
recordacion de la marca en la mente de los clientes del Jardin Mi Segundo Hogar.
Puesto que promueve la responsabilidad social y genera una influencia en las
decisiones para adquirir el servicio de educacién inicial a largo plazo al generar

confianza y lealtad.



71

SUGERENCIAS

PRIMERA

El &rea administrativa del Jardin Mi Segundo Hogar debe implementar mediante una
convocatoria postulacion a becas; que deben ser otorgadas a familias con escasos
recursos. Dicho programa seréa financiado por el jardin a través de los ingresos que se
obtienen de las pensiones mensuales. Por lo que las familias del jardin tomaran un rol
de padrinos de los nifios becados; logrando garantizar la responsabilidad social del
jardin a través de la adhesion y participacion de los padres de familia que fomentan
los valores propios hacia el Jardin Mi Segundo Hogar, a través de valores como

respeto, amor e igualdad.

SEGUNDA

La gerencia general y el area administrativa del Jardin Mi Segundo Hogar debe brindar
talleres de “Paternidad Efectiva”, organizando talleres que permitan compartir
experiencias con especialistas en materia de psicologia y pediatria que permitan
compartir sus experiencias propias se lograra absolver su duda mediante la préactica.
Este tipo de talleres tendra un gran efecto en fechas significativas como el dia del
Nifio, Dia de los Derechos del Nifio y el Dia de la Mujer que puede generar una
influencia en la percepcién de los padres hacia la institucion; a través de actividades

teatrales, juegos, olimpiadas, marchas, entre otros.

TERCERA
El area administrativa del Jardin Mi Segundo Hogar debe aperturar canales de

comunicacion a través de la automatizacion de redes sociales y programas que tengan
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un impacto en la actualidad. A través de redes sociales como TikTok, Facebook,
Instagram y WhatsApp. A través de estos medios se emitird en tiempo real y se
compartira los eventos, talleres y actividades realizados por el Jardin Mi Segundo

Hogar.

CUARTA

La administracion del Jardin Mi Segundo Hogar debe elaborar e implementar un
programa de RSE que se centre en actividades y proyectos impactantes y memorables.
Realizando eventos comunitarios, programas educativos excepcionales y actividades
de apoyo a familias en situaciones econdémicas desfavorables.

De esta manera, cumplird su compromiso social a través de iniciativas de estrategias
de marketing y relaciones publicas, contribuyendo significativamente a que las

personas recuerden y valoren la recordacion de la marca de Jardin Mi Segundo Hogar.
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APENDICE A: Matriz de consistencia
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Problema principal

Objetivo general

Hipdtesis general

Variables e indicadores

¢(Cual es la relacion entre la
percepcion de responsabilidad social
empresarial y el posicionamiento de

Establecer la relacion entre la
percepcion de responsabilidad social

Existe relacion entre la percepcion de
responsabilidad social empresarial y el

Variable
independiente:

Responsabilidad

Variable
dependiente:
Posicionamiento de

la marca Jardin Mi Sequndo Hogar empresarial y el posicionamiento de la posicionamiento de la marca Jardin Mi social Indicadores
Y 98" marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023  Segundo Hogar, 2023 . la marca
2023? empresarial
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especifica Dimensiones Dimensiones
; CUa i6 - Calidad de
‘Srtézl cigz d:aaresre:;lwcsle?l?ili deaTJtrseociIaa: Determinar la relacion entre la Existe relacion entre la percepcion de proteccion
gm rgsarial la dﬁferenciacién de Ia percepcion de responsabilidad social responsabilidad social empresarial y la I. Conducta biental V. Diferenciacion
malr')ca Jardl'ﬁ Mi Segundo Hogar empresarial y la diferenciacion de la diferenciacion de la marca Jardin Mi legal am_lena de la marca
20237 9 93" marca Jardin Mi Segundo Hogar, 2023 Segundo Hogar, 2023 - Calidad de
! informacion
¢(Cudl es la relacion entre la . L L . L L
- - .+ Indicar larelacion entre la percepcion de  Existe relacion entre la percepcion de Ni
L . . . - - - ivel de valores e
ggcisc;zr;lde {:i%%ﬂi;?égg%dnsgglf: responsabilidad social empresarial y la responsabilidad social empresarial y la 1.  Conducta Nivel d V. Identificacion
mafca Jardl')rq Mi Sequndo Hodar identificacion de la marca Jardin Mi identificacion de la marca Jardin Mi ética ) Ive eb'l'd q de la marca
20237 Y 92" Sequndo Hogar, 2023 Segundo Hogar, 2023 responsabiiica
égrléil cigsn d:earesrecl)ancslzgt?ili dzr(]jtr:oci: Identificar la relacion entre la Existe relacion entre la percepcion de - Inversiénen
sm rssarial Iaprecordacién de la percepcion de responsabilidad social responsabilidad social empresarial y la 1ll.  Conducta programas sociales VI. Recordacion
P y empresarial y la recordacién de lamarca recordacion de la marca Jardin Mi econdmica -  Nivel de calidad de de la marca

marca Jardin Mi Segundo Hogar,
2023?

Jardin Mi Segundo Hogar, 2023

Segundo Hogar, 2023

vida

Indicadores

Calidad de
producto
Calidad de
servicio

Nivel de
confianza
Nivel de
fidelidad

Cantidad de
experiencias
Cantidad de
asociaciones
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CUESTIONARIO VARIABLE RSE

Instruccion:

Lea detenidamente cada item y marque con un aspa (X).
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VARTABLE INDEPENDIENTE: RESPONSABILIDAD SOCTAL EMPRESARTAL.

Calidad de proteccion ambiental.

1. Jardin Mi Segunde Hogar cuenta con politicas adecuadas
para mejorar la calidad en la proteccion ambiental

a) Totzlments de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indecizo

d) En desacuerdo

g) Totalmente en desacusrdo

2. Las politicas de proteccion ambiental contribuyen a
disminuir los efectos negativos para el medio ambiente.

a) Totzlments de acusrdo

b) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

g) Totalmente en desacusrdo

Calidad de la informaciin

3. La publicidad de Jardin Mi Segundo Hogar es congruents
con la informacion brindada por el personalde atencidn.

a) Totalmente de acusrdo

k) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

g Totzlments en dezacusrdo

4. Jardin Mi Segundo Hogar brinda informacién clara v
veraz acerca de sus servicios.

a) Totalmente de acusrdo

b) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

g) Totzlments en dezacuerdo

Valores

3. Jardin 1 Segundo Hogar transmite sus valores mediante
su personal de atencion.

a) Totalmente de acusrdo

b) De acuerde

) Indecizo

d) En dezacuerdo

g) Totzlmente en desacusrdo

6. Los valores que representan la institucion son factores
Que ze reflejan en la metodologia educativa

a) Totalmente de acusrdo

k) De acuerdo

¢} Indecizo

d) En desacuerdo

g Totalmente en desacusrdo

Responsabilidad
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1. El personal de atencién de la Jardin Mi Segundo
Hogar estd altamente calificado para desempefiar su
fimcidn.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢l Indecizo

d) En desacuerdo

g) Totalmente en dezacuerdo

8. Jardin Mi Segundo Hogar es responsable del cudado
ambiental presents en la comunidad tacnefia.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en dezacuerdo

Inversiom Social

8. Jardin Mi Segundo Hogar los hace participes en las
campafias sociales para el desarrollo de la comunidad
tacnefia

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en dezacuerdo

10. E= importante que Jardin Mi Segundo Hogar realice
mmversion social para el bienestar de la comunidad.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acusrdo

c) Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en dezacuerdo

Calidad de Vida

11. Jardin Mi Segundo Hogar brihda metodologias de
ensefianza orientadas a mfantes con discapacidad o
padecimiento de algin frastormo.

12, Jardin Mi Segunde Hogar realizz acciones que
confribuyen al progreso de la comumidad.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en dezacuerdo
a) Totalmente de acuerdo

k) De acuerdo

¢l Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en dezacusrdo




APENDICE C

CUESTIONARIO VARIABLE

CUESTIONARIO VARIABLE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Instruccion:

Lea detenidamente cada item y marque con un aspa (X) solo una alternativa

VARTAELE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO.

Calidad del producto

13. Jardin Mi Segundo Hogar reflejan un valor agregado
en 51 servicio (en cuanto a la garantia, precio, calidad,
gt

a) Totzlmentes de acuerdo

b) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en desacuerdo

14.La calidad del servicio de Jardin Mi Sezundo Hogar
va acorde con las expectativas de los clientes.

a) Totalmente de acuerdo

b} De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

) Totzlmente en desacusrdo

Calidad del zarvicio

13, Es un factor importante 1a calidad del servicic en la
toma de decizion de compra.

a) Totalmente de acuerdo

k) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

) Totzlmente en desacusrdo

16. La calidad del servicio brindado va acorde con sus
expectativas.

a) Totalmente de acuerdo

b} De acuerdo

¢ Indecizo

d) En desacuerdo

) Totzlmente en desacuerdo

Mivel de

confianza

17. La calidad de los zervicios educatives de Jardin M
Segundoe Hogar zon confiables para los clientes.

a) Totzlmente de acusrdo

b) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo
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) Totalmente en dezacuerdo

18_ El personal de atencion de Jardin Mi Segundo Hogar
transmite la confianzas necesaria parz adquinr su
SRIVICIO.

) Totzlmente de acuerdo

k) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

g) Totalmente en desacuerdo

Mivel de

fidelidad

19. Los trabajaderes de Jardin Wi Segundo Hogar tienen
la habilidad para realizar el servicio de modo cuidadozo.

a) Totalments de acuerdo

b) Die acuerdo

) Indecizo

d) En desacusrdo

) Totalments en dezacusrdo

20. ;Con que frecusncia realiza alouna consulta al
personal de trabajo de Jardin Mi Segundo Hogar?

a) Totalments de acuerdo

k) De acuerdo

) Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en dezacuerdo

Experiencia

21. Las experiencias previas son decizivas a la hora de
escoger el servicio educativo

a) Totalmente de acuerdo

k) De acuerde

¢ Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en dezacusrdo

22. ;Como calificaria usted su experiencia en Jardin Mi
Segundo Hogar?

a) Totalmente de acusrdo

b) Die acuerdo

) Indecizo

d) En desacusrdo

) Totalmente en dezacuerdo

Cantidad de

B50CIACI0NES

23, Jardin Mi Segundo Hogar brinda un producto v
servicio de calidad a un precio justo.

a) Totalmente de acusrdo

b) Die acuerdo

¢l Indecizo

d) En desacusrdo

g) Totalmente en dezacuerdo

24 El personal de atencion brinda un trate adecuado v
estd debidamente capacitado para sus fimeiones.

a) Totalmente de acuerdo

k) De acuerde

¢ Indecizo

d) En desacuerdo

) Totalmente en dezacusrdo
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APENDICE D

JUICIO DE EXPERTOS
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APENDICE E

FOTOGRAFIAS DE APLICACION DE CUESTIONARIO

88



89




