IsiL/

SAN IGNACIO DE LOYOLA - ESCUELA ISIL

TITULO DE LA INVESTIGACION

Responsabilidad social corporativay su relacién con el comportamiento

de compra del consumidor de cosmética — Lima, 2021

TRABAJO DE INVESTIGACION PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE

Bachiller en Administracién y Direccién de Negocios

Bachiller en Marketing e Innovacién

PRESENTADO POR:

PAUCAR ONOFRE, EDWIN VICENTE - Administracion y Direccion de
Negocios

(ORCID: 0000-0002-4354-3465)
RAMIREZ MENDOZA, YERKO ALEXANDER - Marketing e Innovacion
(ORCID: 0000-0002-4292-1591)

CASTILLO LUJAN, KARLA STEPHANY - Marketing e Innovacion
(ORCID: 0000-0003-1536-781X)

ASESOR:
Dr. VELASQUEZ TAPULLIMA, PEDRO ALFONSO
(ORCID - 0000-0003-1966-3392)

LIMA — PERU
2021



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

MIEMBROS DEL JURADO

Asesor:

Dr. Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

Miembros del jurado

Giuliano Lopez Burga

Angela Quispe Vergara



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I V

COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

INDICE

[ IT=T0 ] o g0 TS e [ I 10 = o o RS

INDICE TABLAS ...ttt ettt ettt ene e

INDICE FIGURAS ..ottt ettt ettt en e

RESUMEN ... . ittt e e e e e e e e e e e ettt rr e e e e e ereeaeaaaeeaeas

N 1S X I ¥ O
CAPITULO I: INFORMACION GENERAL .....ccviieciecteeeecee e 10
1.1 Titulo del ProyECIO.....uuuiiiiiiiiiiiieiiiiieeeee e 10
1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario .........cceeeveeeeeeeeeeeeeeeeene 10
1.3 Actividad econOmica en la que se aplicaria la investigacion .......... 11
1.4 Alcance de la SOIUCION .....ooouiiiiiiiiiiiiiie e 11
CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA................ 12

2.1 Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer
su oportunidad que se espera aprovechar ........cccccooeviiiiiiiiiciieeees 12
2.1.1 Planteamiento del problema.........cccccoiiii i, 12
2.1.2 Formulacién del problema............coooiiiiiiiiiii e 16
2.1.2.1 Problemageneral ... 16
2.1.2.2 Problemas especCifiCOS......cccoeiiiiiiiiiiiieiiiie e 16
2.1.3 Objetivos de investigacCion .........ccccccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 16
2.1.3.1 ODbjetivo general .......cccoooeveiiiiieeeecee e 17
2.1.3.2 Objetivos eSpecCifiCOS ... 17
2.1.4 Justificacidon de lainvestigacion .............cooevvviieeeiiiiiiiie e, 18
2.1.4.1 Justificacion teOriCa........cccevvuvviiiiiiee e 18
2.1.4.2 Justificacion metodoldgiCa .......cccceeviiiiiiiiiiieeeee e 18
2.1.4.3 Justificacion practica......cccccceeeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 19
2.1.5 Limitaciones de lainvestigacion ..........ccccovvvuviieieeveeiiiie e 20
2.1.6 Viabilidad de lainvestigacion ..........cccceeeieeiiiiiie e 20
2.2 Marco referenCial .......coooeieeiiiiiie e 21
2.2.1 Antecedentes NAaCioNaAleS ..........cooiviiiiiiiiiiiiii e 21
2.2.2 Antecedentes internacionNales ..........ccceeeveviiiiiiiieeeeeiiiee e 24
2.2.3 MaArCO tEOFICO c.oiiiiiiiiiiiiie e 27



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

2.2.3.1 Concepto de la Responsabilidad Social Corporativa.......... 27
2.2.3.1.1 Origen de la Responsabilidad Social Corporativa................. 29
2.2.3.1.2 Dimensiones de la Responsabilidad Social Corporativa....... 31
2.2.3.1.3 Teorias de Responsabilidad Social Corporativa................... 32
2.2.3.1.4 Teoria de Los Grupos de INterés.........ccccceeeeeeeeiiiiiiiiiiiiienns 39
2.2.3.1.5 Teoria de Triple Resultado Final por Elkington..................... 42
2.2.3.1.6 Teoria de La Piramide por Carroll ..........cccceeeeeeieeeeeiiiiieiiinnns 45

2.2.3.2 Comportamiento de Compra del Consumidor ..................... 52
2.2.3.2.1 Alcance de Decision de COmpra ........cccceeeeeeveeiiiieeeeeeeviieennn, 52
2.2.3.2.2 Definicion de la decision de compra...........ccoevvveeeeeveevnnnnnnn. 52
2.2.3.2.3 Teorias de la decision de compra .........cccoeeevvvvviieeeeeeeinnnnnnnn. 54
2.2.3.2.4 Proceso de Decision de COmMPra......cccccceeeeeeeeeeeeenieiiiiceeens 58
2.2.3.2.5 Criterios de la decision de compra ........ccccccevvevviiieeeeeeiinnennn. 63
2.2.3.2.6 Relacion entre el proceso de la decisién de compray la RSC
........................................................................................................... 66
2.2.3.2.7 Etapas en el proceso de la toma de decisiones de compra del
[o0] 0151 .11 [ U SUPPPPPPPPRRPRTN 68
2.2.3.2.8 TIPOS A€ COMPIA ..ceevvveiriiiieaeeeeeee e e ettt e e e e e e e e eeeaenees 70
2.2.3.2.9 Modelos de CoNSUMIOrES........ccoevvvieiiiiiiiiiiiiee e e e e eeeeeeeennians 72
2.2.3.2.10 Dimensiones de la decision de compra. ..............coooeeeeinees 74
2.2.3.2.11 Decision de Compra del Consumidor Peruano en Cosmética
........................................................................................................... 78
2.2.3.2.12 Industria cosmeética en el Perd ............ccccceiiiiiiiiieeiiiiiiiiiinns 79

2.2.3.2.13 Comportamiento del consumidor peruano de cosmética.... 80

2.3 Atributos del proyecCto.....cccuvciiieiiiiie e 82
2.4 Andlisis comparativo de atributoS..........cceeeeeiiiiiiiiii e, 84
2.5 Plan de actividades del proyecto........ccccuvveieeeiiieiiie e 86
2.6 Metodologia del ProyeCtO.....ccocceeviiiiii i 87
2.6.1 Técnicas e instrumentos de recopilacién de datos................. 88

2.6.2 Validez y confiabilidad ...........c.oooovimiiiiiiiii 89

2.6.3 Operacionalizacion de las variables .........ccccvvviiiiiiiiieeeen, 80
CAPITULO lIl: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO.....c.ccveeveeurnnee. 82
CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION.......... 83

4



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

4.1 AICANCE ESPEIAUD ..vvvviiiii ettt 83
4.2 Descripcidon del mercado objetivo real..........cccoooeeeiiiiiiiiiiiie 84
o R |V (U1 - WP 84
o R |V [ U1 S =T o PP 86
4.3 Descripcion de la propuesta de innovacion .........ccccccccceeeeeeiiieeeeeee, 86
4.3.1 Analisis de los resultados descCriptivoS ........ccevvvviiiiieviiiiiiieeeeeens 86
4.3.1.1 Andlisis de la confiabilidad..............ccoovvviiiiiiiiiiiie e, 86
4.3.1.1 Andlisis descriptivo de las variables y dimensiones................... 88
4.3.2 Analisis de los resultados inferenciales (pruebas de hipotesis)
................................................................................................................ 112
4.3.3 Propuesta de valor del proyecto .......ccooeeevviiiiiiiiiiciiiin e, 132
4.3.4 Fuentes de ingreso del proyecto........cccvvvveiiieeveeiiiii e, 136
4.3.5 Canales de distribucién del proyecto ........ccocoovvviiiiieiiiiiiinnen., 137
4.3.6 Estrategias de penetracion del proyecto ..........ccceeecvnvnvnnnnnee. 138
CAPITULO V: CONCLUSION Y RECOMENDACIONES ......cccoveeveeveiveeeene, 141
L0 R 0] o Yo 1 ES o ] 1= PP 141
5.2 RECOMENUACIONES ..cceviiiiiiiiiiee ettt 144
CAPITULO VI: REFERENCIAS .....oooieiiiee ettt 146
6.1 Fuentes de informacion ........ccooveiiiiiiii e 146
8.2 ANBXOS ittt e e e e e e eaa e eees 136
6.2.1 Matriz de CONSISTENCIA ..uuuiieeieeiiiii e 136
6.2.2 Matriz de operacionalizacion de variables............cccccceeeeervinnnnnn.. 138
6.2.3 Instrumentos de recopilacion de datos .......cccccccvvveeeieeeennnnnnnnnn, 146
6.2.4 Validacion de eXPertOS.....cccecevviiiiii i 154



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

INDICE TABLAS
Tabla 1 Atributos de la Responsabilidad Social Corporativa...................ennn. 82
Tabla 2 Atributos del Comportamiento de Compra del Consumidor ................ 83
Tabla 3 Analisis comparativo de la responsabilidad social corporativa............. 84
Tabla 4 Analisis comparativo del comportamiento de compra del consumidor 85
Tabla 5 Cronograma de actividades ..........cooeevviiiiiiiieeiie e 86
Tabla 6 Operacionalizacion de variables ............ccccoooe 80
Tabla 7 Operacionalizacion de variables ............ccoooooviiiiiiiiiiic e, 81
Tabla 8 Estimacion de CoStoS de ProyECO.........cuvvviviiiiieieeeeeeeeeee e 82
Tabla 9 Confiabilidad de los datos de la variable responsabilidad Social ........ 87
Tabla 10 Confiabilidad de los datos de la variable comportamiento de compra
o = o0 o 71 .0 o o 88
Tabla 11 Responsabilidad Social Empresarial............ccccoooieeiiiiiiiiiieviiiiee e, 89
Tabla 12 Responsabilidad ECONOMICA..........ccovvuviiiiieeiiiiiiie et e e e e 91
Tabla 13 Responsabilidad Legal..........coouuuiiiiiiiiiii e 94
Tabla 14 Responsabilidad ELCA .............ccciveieeieieeeeee e 96
Tabla 15 Responsabilidad FilantrOpiCa............uuevvviiiiiiiiiiiiiie 98
Tabla 16 Comportamiento de Compra del consumidor.............ccceeeevvvineennnnn. 100
Tabla 17 Reconocimiento de la necesidad ..........ccoooovvviiiiiiiieieiiiiieeeeeee e 102
Tabla 18 Busqueda de INfOrmMacion ............cooeiiiiiiiiiiiiiiiiieiie e 104
Tabla 19 Evaluacion de AREIMAtIVAS.........ooeeeeiiiiiiiiiiiiiiiie e 106
Tabla 20 DeCiSiON A€ COMPIEA .......uuuieiiiiiiiiiiiiieiaeeae e e e e e 108
Tabla 21 Comportamiento POSt-COMPra .........cccoeeveiiiiiiiiiiieiie e 110
Tabla 22 Correlacion entre Responsabilidad social empresarial y
comportamiento de compra del consSumMIdor ...........coevieviiiiiiiieeiieiie e 115
Tabla 23 Correlacion entre comportamiento de compra del consumidor y
reconocimiento de NECESIAA .........ccuuiiiiiiiiiii e s 119
Tabla 24 Correlacion entre comportamiento de compra del consumidor y
busqueda de INfOrMAaCION...........c.coviiiiii e 122
Tabla 25 Correlacion entre comportamiento de compra del consumidor y
evaluacion de alterNativa ............oouvuuiiiiiiiii s 125
Tabla 26 Correlacion entre comportamiento de compra del consumidor y
busqueda de INfOrMAaCION...........iiiiii e 128
Tabla 27 Correlacion entre comportamiento de compra del consumidor y
COMPOItamieNntO POSCOMPIA. .....cuirerrerueuniiaaeeeeeeeeeeeeeeetrateaa e e e e e eeeeeeeeenennaaans 131
Tabla 28 Responsabilidad social empresarial.............ccccooeeeeiiiiiiiiiecciiieeee, 133
Tabla 29 Comportamiento de compra del consumidor..............cccovvvvviviiinnnnnn. 135



COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I V

INDICE FIGURAS

Figuras 1 Categorias de Responsabilidad Social.............cccuuveeeiiiiiiiiiiiiinnnnnnn. 35
Figuras 2 Pirdmide de Carroll ...........cooi i a7
Figuras 3 Responsabilidad Social Empresarial ................iiiiiiiiiniiiiiiiiiiiiinns 90
Figuras 4 Responsabilidad ECONOMICA ........cccovieeeiiiiiiiiiiiiiiiieee e 92
Figuras 5 Responsabilidad Legal...........ccccoeiiiiiiiiiiiii i 95
Figuras 6 Responsabilidad EiCa............c.ccceeveeeeiiieeeeee e 97
Figuras 7 Responsabilidad FilantrOpica ............ccccuiiiieiiiiiiiie e, 99
Figuras 8 Comportamiento de Compra del Consumidor .............cccoeeeeeeeeeenee. 101
Figuras 9 Reconocimiento de la necesidad.............ccoooeeviiiiiiiiiiiiiiiin e 103
Figuras 10 Busqueda de informacion..............ccoovvuiiiiieeiieiiie e 105
Figuras 11 Evaluacion de alternativas..............cooooieiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 107
Figuras 12 DecCiSIiON d€ COMPIA........cuuiiieeiiiiiiieeee e e e e e 109
Figuras 13 Comportamiento POSICOMPIaA .......oveeeveruiieeereeiiieeeeeeeiiee e e eeannnnnes 111
Figuras 14 Correlacion entre Responsabilidad Social Empresarial y el
Comportamiento de Compra del Consumidor ..........cc.coevvviiiiieereeiiiie e 114
Figuras 15 Correlacion entre Comportamiento de Compra del Consumidor -
Reconocimiento de la necesidad .............coouuiiiiiiiiiiiiiec e 118
Figuras 16 Correlacion entre Comportamiento de Compra del Consumidor -
Blsqueda de infOrmMacCiOon ... 121
Figuras 17 Correlacion entre Comportamiento de Compra del Consumidor -
Evaluacion de AREINALiVaS...........ccoviiiiiieeecee e e e e e e eaee 124
Figuras 18 Correlacion entre comportamiento de Compra del Consumidor -
BUsqueda de infOrmMacion ...........cooiiiiiiiiiiiiiie e 127
Figuras 19 Correlacion entre Comportamiento de Compra del Consumidor -
Comportami€ntO POSCOMPIA ... . cceeeuriieeeeeeetieeeeeeette e e eeeeeta e e e e e e e eeaaaas 130
Figuras 20 TipOS 08 VENTAS ........coeiiiiiiiiiiiiiiiiiis ettt e e e eeees 139



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene por objetivo determinar y analizar la
relacion entre la responsabilidad social corporativa y el comportamiento de
compra del consumidor de cosméticos en Lima 2021. Se han recopilado diversos
autores, los cuales, a consideracion son de suma importancia, particularmente
en las que se refiere a la revision y metodologia escogida, con el fin de lograr un
desarrollo ideal en la investigacion propuesta a continuacion. La investigacion se
llevé a cabo con una metodologia cuantitativa con el objetivo de poder cuantificar
la intencibn de compra y las disposiciones a pagar por las acciones de
responsabilidad social corporativas. Dicho esto, se utiliz6 una muestra de 50
consumidores limefias. Asimismo, dicha investigacion se logré identificar una
relacion positiva existente entre la responsabilidad social corporativa y el
comportamiento de compra del consumidor de cosmética, lo que nos permite que,
realizar dicho analisis arrojen resultados que evidencien que el efecto de la
responsabilidad social corporativa hace relacibn con el comportamiento de
compra del consumidor limefio, siendo asi, en conjunto ser superior al de las

competencias corporativas.

Palabras claves: Responsabilidad corporativa, comportamiento del consumidor,

decision de compra, responsabilidad social.
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ABSTRACT

The objective of this research project is to determine and analyze the relationship
between corporate social responsibility and consumer buying behavior of

cosmetics in Lima 2021.

Various authors have been compiled, which, in consideration, are of the utmost
importance, particularly in the which refers to the revision and chosen
methodology, in order to achieve an ideal development in the research proposed

below.

The research was carried out using a quantitative methodology in order to be able
to quantify the purchase intention and the willingness to pay for corporate social

responsibility actions.

That said, a sample of 50 consumers from Lima, was used. Due to this, said
research was able to identify a positive relationship between corporate social
responsibility and consumer buying behavior of cosmetics, which allowed us to
carry out said analysis to produce results that show that the effect of corporate
social responsibility makes relationship with the buying behavior of the lima

consumer, this, overall, being superior to that of corporate competencies.

Keywords: Corporate responsibility, consumer behavior, purchase decision,
social responsibility.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL
1.1 Titulo del Proyecto

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON LA
DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA — LIMA,
2021

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La linea de investigacion aplicada e innovacion para este proyecto
es: Comunicacion, Sociedad y Cultura, lo cual esta destinado a beneficiar
el desarrollo de estudios o productos para poder valorar, identificar y
verificar que tanto influye en la decision de compra del consumidor de
cosmeética relacionados a la responsabilidad social corporativa en la ciudad

de Lima.

En este punto nuestra investigacion esta enfocada en reconocer que
tanto influye la comunicacién de las empresas y que efecto tiene en los
consumidores al optar por realizar una compra de cosméticos de manera
responsablemente. Con ello estamos realizando un aporte a la comunidad
o poblacion de concientizacion e impacto en cuanto al cuidado de nuestro
planeta, trabajo justo de los empleadores, tener comunidades sostenibles y

contar con una produccién y consumo responsable.
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1.3 Actividad econdmica en la que se aplicaria la investigacion
El proyecto cuenta con un eje tematico de Desarrollo de Modelos de
Negocios, debido principalmente a no solo enfocarse en la generacion de
empleos y ampliacion de cartera de productos; sino incluir las practicas para
un impacto positivo con el medio ambiente y la sociedad donde las
organizaciones operan.

1.4 Alcance de la solucién

El alcance de nuestro proyecto va destinado hacia consumidoras de
cosméticos mujeres Limefias entre 25 y 35 afios. Segun Pera Retail (2020).
"Los cosméticos que cuentan con mayor éxito en Perl son: mascaras de
pestafas, pintalabios, delineadores de ojos, base de maquillaje y lapiz de
cejas. Se afirma que las mujeres cuentan con un promedio de gasto en

productos de belleza de 1330 soles anuales.”

11
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CAPITULO II; DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer su
oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1 Planteamiento del problema

Los consumidores en el mundo se encuentran en un proceso de
cambio. La globalizacion, que trae consigo mejor acceso a la
informacion, ha logrado iniciar a un consumidor mas consciente del
impacto que genera sobre el mundo con sus acciones. En la actualidad,
los principales problemas mundiales son el cambio climético y los
conflictos sociales, tales como la pobreza, derechos humanos, el
aumento de temperatura de los mares, la contaminacién de los recursos
no renovables, entre otros (ONU, 2021). En consecuencia, los
stakeholders de las organizaciones no han dejado este tema de lado; y
ahora exigen que las empresas tomen cartas en el asunto y sean
socialmente responsables. Motivo por el cual, se observa en el mundo
una creciente tendencia sobre la participacion de las empresas en el
mejoramiento y/o optimizacion del bienestar de sus stakeholders. La
cual ha involucrado a diferentes actores de la economia con la finalidad

de desarrollarse de una manera responsable y sostenible.

12
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Muestra de ello, es la orientacion de los inversores al momento de
gestionar su portafolio. Las empresas estadounidenses que
establecieron politicas relacionadas al buen gobierno corporativo y a
controlar el impacto social y ambiental obtuvieron mayor apoyo por
parte de los inversores en el 2020. Las principales propuestas se
centran en el cambio climético, desarrollo sostenible, derechos

humanos y reportes de sustentabilidad (Estatista, 2020).

Asimismo, las regulaciones gubernamentales son consideradas
para el desarrollo de los negocios y estas estan orientadas en la
sustentabilidad. White (2021) plantea que para iniciar y conducir un
negocio se deben evaluar las condiciones politicas como impuestos,
acuerdos comerciales y regulaciones para las industrias. Seguido de
ello, las regulaciones sobre la responsabilidad social son de importancia
para los gobiernos de los paises que componen el G-20, quienes cada
afio incrementan y/o mejoran las regulaciones sobre sustentabilidad
con la finalidad de orientar a las empresas que se involucren en el
bienestar de la sociedad donde operan (Capgemini, 2020). EIl ultimo
reporte de sustentabilidad en el mundo ha colocado a India como el pais
con mayores requerimientos sobre desarrollo sostenible con un 98% de
un grupo de empresas seleccionadas que incluyen Sustainability Report

a sus Estados Financieros (KPMG, 2020).

13
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Adicionalmente a ello, las organizaciones destinadas al lucro se
encuentran adaptandose y enfocandose en politicas que orienten a sus
negocios a trabajar en mejorar el bienestar de sus grupos de intereses.
En India, una de las corporaciones hoteleras mas lujosas, Indian Hotels
Company Limited (IHCL), ha incrementado mas de 800% los recursos
financieros destinados a proyectos sociales del 2016 al presente afio y
la cifra actual es de 172.6 millones de rupias indias que equivalen a
2,347,465.29 délares (Indian Hotel Company, 2021). Asimismo, en la
industria “Luxury” de Francia, segun Estatista (2019) el 63% de los
ejecutivos concuerda que el principal reto en la industria es el

compromiso de responsabilidad social corporativa.

Lo que no ha quedado de lado es la orientacion a consumir
productos de marcas o empresas que demuestren politicas o practicas
de responsabilidad social corporativa. En Francia, el 48% de los
consumidores estan de acuerdo en pagar mas por un producto y/o
empresa que cuente con practicas de responsabilidad social
corporativa. Seguido de ello, el 70% consider6 que seria mas leal a las
empresas y/o marcas que sean socialmente responsables (IFOP,
2019).

Kotler y Keller (2006) detallaron que no todos los consumidores se
dejan influir en el mismo proceso en todas las situaciones de compra.

Existen diversos procesos, y los modelos mas actuales tienen una

14
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orientacion cognitiva, es decir, consideran que el consumidor forma sus

juicios de forma consciente y racional.

Dicho esto, opinan que los consumidores que comprueban una
necesidad se inclinaran a buscar informacién. Por consiguiente, se
pueden distinguir dos niveles. El estado de busqueda liviana se
denomina atencion intensificada. En este nivel, el consumidor
simplemente se muestra mas receptivo con la informacion sobre un

determinado producto.

El siguiente nivel es el de la busqueda activa de informacion
“busqueda de material de lectura, consultas a amigos, investigacion por
internet y visitas a los establecimientos para conocer el producto Kotler

y Keller (2006).

Ademas, en comparacion con el contexto internacional el Pert no
es considerado la tendencia de exigir responsabilidad social en el pais.
Segun Ventura, el 15% de las empresas en el Peru considera que la
responsabilidad social es algo que debe incluir en su organizacion, y
solo el 5% lo aplica. Lo cual muestra una realidad distinta a la

consideracion por parte de las empresas en el Peru.

15
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2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢,De qué manera se relaciona la responsabilidad social empresarial en

la decision de compra del consumidor de cosmética - Lima, 20217?
2.1.2.2 Problemas especificos

¢,De qué manera se relaciona la responsabilidad social empresarial con
el reconocimiento de la necesidad - Lima, 20217

¢,De qué manera se relaciona la responsabilidad social empresarial con
la busqueda de informacion- Lima, 2021?

¢,De qué manera se relaciona la responsabilidad social empresarial con
la evaluacion de alternativas - Lima, 2021?

¢,De qué manera se relaciona la responsabilidad social empresarial con
decision de compra - Lima, 20217

¢,De qué manera se relaciona la responsabilidad social empresarial con

el comportamiento post compra - Lima, 20217

2.1.3 Objetivos de investigacion

16
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2.1.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera se relaciona la responsabilidad

IsiL/

social

empresarial en la decision de compra del consumidor de cosmética -

Lima, 2021

2.1.3.2 Objetivos especificos

Determinar de qué manera se relaciona la responsabilidad
empresarial con el reconocimiento de la necesidad - Lima, 2021
Determinar de qué manera se relaciona la responsabilidad
empresarial con la busqueda de informacion - Lima, 2021
Determinar de qué manera se relaciona la responsabilidad
empresarial con la evaluacion de alternativas - Lima, 2021
Determinar de qué manera se relaciona la responsabilidad
empresarial con decisién de compra - Lima, 2021

Determinar de qué manera se relaciona la responsabilidad

empresarial con el comportamiento post compra - Lima, 2021
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2.1.4 Justificacién de la investigacion
2.1.4.1 Justificacion teoérica

La presente investigacion y sus resultados giran en torno a la teoria de
la pirdmide de Carroll (Carroll, 2008) y el proceso de decision de compra

(Kotler, 2016).

El proyecto analizara la relacion que guardan las acciones sobre las 4
dimensiones de la Responsabilidad Social Corporativa: econdémica,
lega, ética y filantrépica; y al comportamiento de compra a través del
proceso de compra: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacidon de alternativas, decision de compra vy

evaluacion post compra.

2.1.4.2 Justificacién metodoldgica

La presente investigacion recopila informacion, antecedentes vy
tendencias relacionada con la practica de Responsabilidad Social
Corporativa en las organizaciones internacionales y nacionales.
Asimismo, la generacion de nuevas técnicas e instrumentos que se

centren en la industria y el consumidor de cosméticos. Adicionalmente,
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cabe precisar que la investigacion cuantitativa que se propone en el
presente proyecto busca analizar los datos obtenidos en base al
comportamiento de los consumidores de la mencionada industria con el
fin de medir y analizar la relacion entre la responsabilidad social, el

marketing y la decisién de compra.

2.1.4.3 Justificacién practica

La presente investigacion permite a las empresas de la industria
cosmeética analizar de forma mas adecuada qué factores motivan a los
consumidores y establecer ciertas politicas de Responsabilidad Social
Corporativa sobre las dimensiones que los consumidores definen como
mas importantes. Asimismo, el proyecto permitira evaluar de mejor
manera la relevancia que los consumidores brindan a las dimensiones

y/o acciones de responsabilidad social.

Es decir, los hallazgos, discusiones y resultados proveeran a las
empresas del rubro brindar un mejor analisis de su mercado actual
(consumidores) y la problematica de Responsabilidad Social
Corporativa que los consumidores exigen a las empresas. En
consecuencia, ello le permitira planificar en base a ello a corto, mediano

y largo plazo.
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2.1.5 Limitaciones de la investigacion

En este proyecto de investigacion se encontraron algunos
obstaculos metodoldgicos, tales como: Ausencia de antecedentes
relacionados con ambas variables sobre los temas planteados en este
proyecto. Sin embargo, hemos realizado investigaciones y verificados
antecedentes de manera independiente, lo cual nos lleva a saber y
concluir que este proyecto seria una investigacion atipica y con ello

colaborar con el desarrollo de proximas investigaciones de estudiantes.

2.1.6 Viabilidad de la investigacion

En esta investigacion hemos podido realizar una revision extensa
de informacion acerca de cada una de las variables que hemos
considerado en un inicio del proyecto. A partir de este punto, iniciamos
con este analisis gracias a la busqueda de informacion detallada y
actualizada encontrada por autores clasificados que con el paso del
tiempo demuestran viabilidad en cada citacion pospuesta en los
parrafos previstos, y que con ello permite definir directrices que puedan
aplicarse a futuros proyectos, infiriendo un ahora considerable en

tiempo de busqueda de informacion.
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2.2 Marco referencial

2.2.1 Antecedentes nacionales

Huaman (2018). En su investigacion de titulo: Analisis del Consumidor en el
Proceso de Decision de Compra de los Clientes de la Empresa El Ofertén EIRL
- Chiclayo 2018. Cuyo objetivo fue: Analizar al consumidor de la empresa El
Oferton E.I.R.L en el proceso de decisién de compra. Segun Solomon (2008),
en su investigacion indica que el proceso de decision de compra del
consumidor esta destinado al estudio de los distintos procesos que tienen los
consumidores considerando obtener una seleccion de un producto, responder
a como adquirir, utilizar, o tirar productos, servicios, ideas o experiencias las
cuales complazcan distintas necesidades y deseos y el analisis del
consumidor. Segun sefala Arellano (2002) determina que el objetivo primordial
es la obtencién del perfil del consumidor frecuente, previamente realizando un
andlisis del usuario, visualizando sus caracteristicas a detalle de un servicio o
producto determinado para poder obtener un tipo de estrategia determinada
para cada mercado encontrado. En cuanto a la metodologia utilizada se
utilizaron: Se utilizé la técnica de la encuesta y el Instrumento fue el
cuestionario. A una poblacién compuesta por: Clientes frecuentes de la
empresa El Ofertdn siendo un total de 7,897 clientes. Una muestra de 67
clientes. Los resultados mostraron que: Se pudo analizar que la tienda El

Oferton tenia un punto de quiebre en cuanto a la atencion al cliente y

21



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

organizacion de productos de exhibiciones, lo cual no contaban con un
estandar de organizacion para poder instruir y guiar a los clientes, por ello los
consumidores optan por contar con distintos comportamientos confusos que
se atendia de manera irregular. Este cambio brindara a la empresa una mejor
distribucion de los productos seleccionando por categorias y ofreciendo la

mejor atencion al cliente posible.

Guerrero et al. (2021). En su investigacion de titulo: Determinacion de los
factores del Marketing que tienen un efecto en la decision de compra de
dermocosmeéticos en tiendas Retail en mujeres de 25 a 39 afios de los NSE A
y B que pertenecen a Lima Moderna. Cuyo objetivo fue: Analizar los factores
Marketing que tienen un efecto positivo en la decision de compra de productos
dermocosmeéticos de las consumidoras de 25 a 39 afios que pertenecen a los
NSE A y B, que compran en tiendas retail ubicadas en Lima moderna
(Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y
Surquillo). Schiffman y Lazar, ambos definen al comportamiento del
consumidor como la conducta que realizan los consumidores al realizar la
basqueda, utilizar, evaluar y desechar productos o servicios. El
comportamiento del consumidor se enfoca en los consumidores finales, aquel
gue toma las decisiones para gastar sus recursos disponibles. Segun Kotler y
Armstrong, nos manifiestan que las marcas deben enfocarse en cada etapa

del proceso de decision de compra que son: reconocimiento de la necesidad,
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basqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento poscompra. Y nos indican los autores que para crear una
decision de compra en el consumidor debemos de tener dos factores claves
que son la actitud de los demas y factores situacionales inesperados. En
cuanto a la metodologia utilizada se utilizaron: La técnica de muestreo es de
conveniencia, se selecciond a grupos de consumidoras de dermocosméticos
y se realizaron entrevistas a profundidad a expertos y focus group al publico.
A una poblacion compuesta por: Mayor a 100.00 habitantes. Una muestra de
384 encuestas a mujeres entre los 25-39 afios del NSE A y B. Los resultados
mostraron que: En dicha investigacion se aplic6 el modelo de ecuaciones
estructurales a través de la herramienta AMOS, esta herramienta nos ha
permitido trazar un modelo de medicién con elementos dentro de constructos
para evaluar el analisis confirmatorio. Se realizaron dos analisis. adicionales
el factorial, discriminante y analisis de regresion lineal multiple para poder

complementar los resultados y conclusiones del estudio realizado.

Chipana & Alarcén (2021). En su investigacion de titulo: Andlisis de la
Influencia de las Redes Sociales En Las Decisiones de Compra de los
Consumidores en La Ciudad De Arequipa, 2020. Cuyo objetivo fue: Determinar
la influencia de las redes social en las decisiones de compra de los
consumidores en la ciudad de Arequipa, 2020. Segun la RAE El Internet es
una red informatica utilizada mundialmente, formada por la conexién directa

entre computadoras mediante un protocolo especial de comunicacién para
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brindar informacién e interconectar y las Redes Sociales segun Solar (2019)
son conocidas como social media son un grupo de aplicaciones disponibles en
Internet, construidas en la Web 2.0 donde nos permite la creacion y el
intercambio de contenido. En cuanto a la metodologia utilizada se utilizaron:
encuesta y Cuestionario. A una poblacion compuesta por: 532910 ciudadanos.
Una muestra de 384. Los resultados mostraron que: Para culminar se concluye
que las redes sociales influyen en las decisiones de compra de los
consumidores en la ciudad de Arequipa, 2020 ya que, forman parte de la vida
cotidiana de las personas e influencian al momento de tomar una decision de

compra.

2.2.2 Antecedentes internacionales

Loor (2020). En su investigacion de titulo: Analisis y Medicion de la
Incorporacion de Programas de Responsabilidad Social Corporativa (Rsc) En
Empresas de Distribucion de Productos de Consumo Masivo de La Provincia
de Manabi (Ecuador). Cuyo objetivo fue: ldentificar las actividades de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) emprendidas por las empresas de
distribucion de productos de consumo masivo de la provincia de Manabi.
Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacién (2011) Indica sobre la Responsabilidad Social Corporativa que

es una forma de manifestar el crecimiento econémico de un pais o region. Lo
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cual lo define como un comportamiento institucional que se lleva en practica
con mayor continuidad, mas que ser generoso O apoyo caritativo, este
movimiento y ola verde deberia de ir de la mano con el crecimiento social. Y
por otro lado encontramos La Teoria de los stakeholders que segun Palacios
et al. (2016) surge en el entorno de la sociologia quienes estan encargados al
estudio cientifico de la sociedad humana, y toma como antecedente la
satisfaccion de los accionistas y de aquellos en general que afecte, y sin los
cuales la empresa dejaria de existir por su influencia en los resultados. En
cuanto a la metodologia utilizada se utilizaron: Encuesta en formato
autoinforme y el instrumento fue el cuestionario. A una poblaciébn compuesta
por: 510 encuestadas a PyMES. Una muestra de 318 encuestas
cumplimentadas. Los resultados mostraron que: La herramienta disefiada para
medir los distintos constructos estudiados en este trabajo de investigacion
(RSC, satisfaccion laboral, motivacion interna, confianza de los empleados y
compromiso organizacional) ha mostrado suficientes cualidades psicométricas
como para considerarlo fiable y valido, lo cual permite afirmar que se han
alcanzado los dos primeros objetivos especificos propuestos en esta
investigacion. En este aspecto, se ha confirmado que la RSC es una variable
compleja (y de segundo orden) que esta formada por tres facetas (econémica,

social y medioambiental).

Mani (2015). En su investigacion de titulo: Influencia de La Responsabilidad

Social Empresarial en la creacion de Reputacion Corporativa. Caso: Ajegroup
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México”. Cuyo objetivo fue: Analizar la funcién de los elementos de
Responsabilidad Social Empresarial existentes en una macroempresa, para el
reforzamiento de su reputacion. Bowen, citado por Gond y Moon, indico que el
concepto de la responsabilidad social es aquella obligacion de los empresarios
de perseguir politicas, tomar decisiones o seguir lineas de accidon que son
gratos en cuanto a los objetivos y valores de nuestra sociedad. Y Carrillo, et
al. indican que la reputacion es el resultado de tener un comportamiento
corporativo extraordinario, una cultura bien gestionada, una marca-empresa
cuyo resultado sea establecer una cuidadosa promesa que seamos capaces
de cumplir. En cuanto a la metodologia utilizada se utilizaron: Se utilizé la
técnica de la encuesta y un cuestionario de 14 preguntas. A una poblacion
compuesta por: 305,309 personas. Una muestra de se aplicaron 400
cuestionarios. fueron hombres y mujeres mayores de 18 afios. Los resultados
mostraron que: Ya habiendo realizado una revision tedrica y la aplicacion de
los instrumentos, se concluye que se cumplié el objetivo trazado que fue
analizar la funcion de los elementos de la Responsabilidad Social Empresarial
en el reforzamiento de la reputacion de una macroempresa como AJEGROUP

México.
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2.2.3 Marco teodrico

2.2.3.1 Concepto de la Responsabilidad Social Corporativa

La responsabilidad social corporativa se entiende como la
predisposicion, integracion voluntaria y/o actitud de abordar
problematicas sociales y ambientales que aquejan a los stakeholders
de una organizacion (Comision De Las Comunidades Europeas, 2021).
Sin embargo, la responsabilidad social corporativa es un constructo que
ha pasado por varias décadas de investigacion, interpretacion y debate;
también ha evolucionado a través del tiempo con la sociedad, ya que
estd estrictamente relacionada. Lo anterior mencionado refleja un
contexto amplio sobre las definiciones y la forma en que se interpreta

esta responsabilidad o expectativa asociada a las organizaciones.

La responsabilidad social corporativa o la responsabilidad social que
deben asumir las organizaciones lucrativas o no lucrativas no es nada
mas que la relacion entre ellas y su entorno tanto interno como externo.
Segun Freeman (1984), los negocios poseen y/o interactian con
diferentes grupos de interés, algunos mas relevantes que otros, pero
gue cada uno de ellos cuentan con necesidades y/o expectativas sobre
la organizacion misma. Dentro de estos grupos de interés se encuentran
los clientes tanto internos como externos, la comunidad o sociedad,

entre otros. Dichos grupos de interés han afrontado problemas que
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continban hasta la actualidad, y que cada vez mas se acrecienta la
expectativa sobre las empresas y su rol frente a dichos problemas. Una
muestra de ello es que en Canada solo el 7% no consideran la RSC de
las empresas al adquirir un producto (Elevant, 2020), lo que evidencia
gue aquello que nacié como expectativa ahora es una obligacion de
parte de los consumidores.

Adicional a ello, otros autores manifiestan que la RSC es una
responsabilidad que las empresas deben asumir y que esta presente
incluso si la organizacién no realiza o aborda este factor. Segun Carroll
(1979), la responsabilidad social corporativa es un conjunto de 4
responsabilidades de las organizaciones; las cuales son
responsabilidades econdmicas, legales, éticas y filantropicas. La
responsabilidad econdmica es el punto de partida para los negocios ya
gue no ser abordada peligra la mera existencia. La responsabilidad legal
esta relacionada con el marco normativo y regulaciones que de cierta
manera manifiestan la voz de la sociedad. La responsabilidad ética es
aguella que no esta estipuladas en normas o leyes, dicho esto se
refieren a un comportamiento adecuado que espera la sociedad incluso
si no es obligado. Por altimo, la responsabilidad filantrépica es aquella
gue por voluntad propia aborda y gestiona una organizacion, y se
precisa de una actitud proactiva frente a los problemas que enfrenta su

entorno.
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Por otro lado, Dahlsrud (2006) manifiesta que a traves del tiempo se
han abordado diferentes definiciones y dimensiones sobre la RSC; por
lo cual propone una construccion social sobre dicho concepto. Su
postulado afirma que la RSC cuenta con 5 dimensiones- dimension
econdmica, social, ambiental, grupo de interés y voluntariedad- que son
utilizadas por los profesionales de la gestién y por la misma sociedad.
Asimismo, la RSC también ha sido considerada como sustentabilidad
por los afios 90s; ya que proponia un término mas sencillo de adoptar y
otros factores que propiciaron una aceptacidn en ciertos sectores
empresariales (Carroll 2021). Sin embargo, es preciso mencionar que
RSC y sustentabilidad son dos cosas diferentes; mientras que RSC es
todo anteriormente mencionado que abarca diferentes factores y no
solo ambiental; segun la RAE, sustentabilidad o sustentable esta
enfocado en la predominancia de los modelos de negocios en el tiempo
cuidando o centrandose solo en el cuidado del medio ambiente.

En resumen, las definiciones sobre la RSC han pasado y siguen por un
proceso de evoluciébn como la misma responsabilidad social en si, a

través del tiempo.

2.2.3.1.1 Origen de la Responsabilidad Social Corporativa

“¢, Qué responsabilidades para con la sociedad se puede esperar que
asuman razonablemente los empresarios?” (Bowen, 1953, p. xi). La cita

mencionada fue y/o es la principal cuestién que dio origen al libro méas
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representativo del inicio en la discusion sobre responsabilidad social
corporativa.

Segun Carroll (2021), los afios 50 fue, en definitiva, la década donde se
inicié a cuestionar la responsabilidad Unicamente econdémica de las
empresas. Tras la Declaracion Universal de los Derechos Humanos
proclamada en Paris el 10 de diciembre de 1948, los movimientos
sociales tomaran sitio en todo el mundo. “La década de 1960 represento
un importante punto de inflexion para la relacion empresa-sociedad, ya
gue un gran numero de personas se sintieron atraidas por estos
movimientos sociales que impulsan el cambio social” (Carroll, 2021, p.
1259). Los diferentes conflictos sociales de la época eran las
condiciones laborales, el movimiento femenino, los derechos humanos
y los derechos ambientales.

Segun Carroll (2021), estos antecedentes y los distintos conflictos
sociales anteriores a la época propicié que los negocios entiendan y
aborden estos conflictos como punto critico en la continuacién de sus
operaciones. Asimismo, se observa que durante este periodo inicia el
tan famoso “contrato social” que representa la relacion entre las
organizaciones lucrativas y la sociedad donde operaban, teniendo como
punto central las expectativas que tenia esta Ultima sobre las
responsabilidades mas alla de las econdmicas.

Desde la década de los 50 hasta la fecha se ha investigado, debatido y

contrastado los diferentes constructos, modelos y teorias; pasando
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desde la cuestion si es responsabilidad de los negocios afrontar otras

necesidades hasta evaluar el nivel de respuesta que se brinda

asumiendo que es una obligacion de los negocios abordar estas otras

responsabilidades (ambiental y social).

2.2.3.1.2 Dimensiones de la Responsabilidad Social Corporativa

Elkington (1998) plantea, en su teoria Triple Bottom Line o Triple

Resultado Final, un modelo basado en 3 dimensiones que deben ser

atendidas por los negocios. (Teoria completa abajo).

e Dimension Econdmica. La dimension econdmica corresponde a

la mas importante para los negocios, ya que en esta se basa la

mera existencia. Las empresas incentivan la inversion de parte de

los accionistas y/o acreedores para solventar su operacion, y a

cambio generan beneficios orientados al largo plazo.

e Dimensién Social. La dimensiéon social se refiere a la

responsabilidad que tiene la organizaciébn sobre

la o las

comunidades que habitan en los espacios geograficos donde

operan sus negocios. La finalidad de este factor es mejorar y

asegurar el bienestar actual y futuro de la sociedad con el principal

objetivo que ésta subsista en el tiempo.

e Dimension Ambiental. Seguido de la dimension anterior, un factor

importante en este modelo y las dos dimensiones es la

sustentabilidad. Al igual que la dimension social, la dimensién
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ambiental busca que el ambiente o planeta siga existiendo en el
tiempo. Por lo cual, esta dimension se centra en el cumplimiento de
las regulaciones sobre la proteccion del medio ambiente, sobre la
responsabilidad de las empresas de cuidar el medio ambiente (aire
y agua) a través de gestionar sus desechos de manera correcta, y
también optimizar sus procesos con fuentes de energia alternativos

gue no afecten el equilibrio ambiental.

2.2.3.1.3 Teorias de Responsabilidad Social Corporativa

Seguido de lo anteriormente mencionado en la seccidén de origen, se

presentan las teorias mas representativas hasta la actualidad.

Modelo de Desempeiio Social Corporativo

Definicion. Tras la acufacion y primeras investigaciones sobre la
Responsabilidad Social Corporativa en los afios 50s; los constructos,
términos y definiciones sobre RSC fueron muy variados en las
siguientes dos décadas. Segun Carroll (1979), “La responsabilidad
social ha sido definida o conceptualizada de varias formas diferentes
por escritores de talla empresarial, y en sus diversas definiciones el
término ha abarcado una amplia gama de actividades econdmicas,

legales y voluntarias.” (p. 498)
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Seguido de lo anterior mencionado, se colige que tras diferentes
términos y/o definiciones también cada uno de ellos se centran en
diferentes problemas u objetivos.

Tres aspectos distintos del desempefio social empresarial que de

alguna manera deben articularse e interrelacionarse:

1. Una definicion basica de responsabilidad social (es decir, ¢nuestra
responsabilidad va mas alla de las preocupaciones econémicas y

legales?)

2. Una enumeracion de los problemas por los que existe una
responsabilidad social (es decir, ¢Cuales son las areas sociales,
medio ambiente, seguridad de los productos, discriminacion, etc.,

en las que tenemos una responsabilidad?)

3. Una especificacion de la filosofia de respuesta (es decir,
¢reaccionamos a los problemas o actuamos?) Cada una de estas
necesidades necesita una elaboracion.

Cada uno de ellos necesita elaboracién. (Carroll, 1979, p. 499)
Los tres aspectos mencionados por el autor no son contrarios entre si;
por el contrario, estos aspectos estan directamente involucrados en el

desempenio social corporativo. Por lo tanto, el autor propone su modelo
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basado en tres ejes: Categoria de Responsabilidad Social, Problemas

Sociales Involucrados y Filosofia de Respuesta.

1. Categoria de Responsabilidad Social. Segun Carroll (1979),
“Estas cuatro expectativas basicas reflejan una vision de la
responsabilidad social que se relaciona con algunas de las
definiciones ofrecidas anteriormente pero que categoriza las
responsabilidades sociales de las empresas de una manera mas
exhaustiva.” (p. 499)

La figura 1 muestra las cuatro categorias: Responsabilidad
Econdémica, Responsabilidad Legal, Responsabilidad Etica y

Responsabilidad discrecional
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Figuras 1

Categorias de Responsabilidad Social

Discretionary
Responsibilities

Ethical
Responsibilities

Legal
Responsibilities
TOTAL

SOCIAL
RESFONSIBILITIES o i i

Economic
Responsibilities

Fuente: Carroll (1979)

Carroll (1979) postula que la responsabilidad econémica es la prioridad
de toda organizacion, quien esta llamada a ser rentable. Seguido de
ello, la responsabilidad legal hace referencia al rol que ejerce las
empresas en el contrato social donde las organizaciones deben operar
y rentabilizar bajo el marco normativo que brinda soporte y salvaguarda
a la sociedad. Asimismo, la responsabilidad ética de una organizaciéon

corresponde a los comportamientos y actividades de las organizaciones
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gue no estan regidas por normas como las dos primeras, pero que la

sociedad asume actuar de una manera frente a algunas situaciones.

Por ultimo, la responsabilidad discrecional son aquellos temas donde la

sociedad no tiene una postura definida ni exige pero que las empresas

deciden emprender por voluntad propia, entiendo que existe un

problema y puedo o desea afrontarlo.

2. Problemas Sociales Involucrados. El presente modelo no solo

evalla la naturaleza u origen de la responsabilidad, sino también el

problema social a que cierta practica o politica desea beneficiar.

“Por ejemplo, la seguridad de los productos, la seguridad y salud en

el trabajo y la ética empresarial no eran de gran interés tan

recientemente como hace una década; Asimismo, la preocupacion

por el medio ambiente, el consumismo y la discriminacion laboral

no fue tan intensa. Los temas, y especialmente el grado de interés

organizacional en los temas, siempre estan en un estado de

cambio.” (Carroll, 1979, p. 501)

Cabe resaltar que la responsabilidad e interés sobre ciertos

problemas sociales para una empresa no tiene la misma relevancia

para otra (Carroll, 1979). Asimismo, los gerentes de grandes

organizaciones optan por diferentes argumentos para afrontar

ciertos problemas sociales, tales como necesidades sociales que

presente relacion con necesidades de la corporacion, necesidades
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que la empresa tenga la habilidad de afrontar, entre otros (Holmes,

1976).

Lo anterior mencionado demuestra que el énfasis para abordar

ciertos problemas sociales puede cambiar por la época o con el

transcurrir de los anos. Por tal motivo, la necesidad de contar con

un eje que permita identificar qué problema social se enfrenta.

3. Filosofia de Capacidad de Respuesta. Los diferentes problemas

sociales existen, sin tener en cuenta que tipo de problema social es

relevante o abordado por la empresa. También son una realidad sin

importar qué categoria de responsabilidad social es la que se esta

abordando. La presencia de problemas sociales genera que la

responsabilidad social corporativa sea evaluada sobre la respuesta

o0 actitudes que se tienen frente a esta verdad (Carroll, 1979).

Tras el reconocimiento de una necesidad o contrato social con los

consumidores, las organizaciones también deben ser evaluadas

por un eje enfocado en la capacidad de respuesta. En este sentido,

las organizaciones pueden realizar ningun tipo de accion sobre

cierto problema social hasta tomar acciones proactivas o

comportamientos que prevengan un estado mas critico del

problema.
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Segun Carroll (1979), la filosofia de capacidad de respuesta esta

divida en 4 rendimientos o comportamiento.
1. Reaccion
2. Defensa
3. Acomodacion

4. Pro accion

Las cuales representan un nivel bajo con reacciones a los diferentes

problemas sociales hasta la pro actividad para afrontar.

Uso del modelo. EI modelo propone la interrelacion de 3 aspectos.

Primero, la categorizacion exhaustiva de las responsabilidades

sociales de la empresa. Segundo, el rango de los diferentes

problemas sociales que deben ser abordados. Tercero, la

capacidad de respuesta de manera continua para estos problemas.

Asimismo, la interrelacion entre ellos permite un fin académico y de

administracion de negocios. El presente modelo recopila los

aspectos importantes estudiados hasta los aflos 70s y sirve como

base tedrica para las futuras investigaciones. Mientras que permite

a los gestores, gerentes y profesionales poseer una vision mas

holistica y completa de la responsabilidad social corporativa que a

su vez servird como herramienta guia para afrontar esta solicitud

del mercado actual.
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2.2.3.1.4 Teoriade Los Grupos de Interés

Definicion. Segun Freeman (1984), en el pasado se enfoca el
planeamiento estratégico, que comprende la vision, mision y valores,
orientados a beneficio Unicamente del accionista. Esto quiere decir que
las decisiones y objetivos de una organizacion, estrategias y tacticas
solo estaban enfocadas en rentabilizar el capital invertido en las
organizaciones; beneficio especificamente disefiado para cumplir las
expectativas de unicamente los accionistas.

Por el contrario, Freeman (1984) propone que la direccion y gestion en
las organizaciones debe dejar de incluir los beneficios de un grupo de
interés o stakeholder. Sino mas bien, enfocarse en el beneficio colectivo
de los diferentes grupos de interés.

Seguido del péarrafo anterior, el enfoque mas amplio corresponde a
agregar y/o tener en cuenta a stakeholders y ya no solo shareholders.
El primero abarca a todos los interesados de la organizacion, tanto
internos como externos. Mientras que el segundo término sélo
representa a los duefios de la organizacion.

Los Grupos de Interés son los siguientes (Freeman, 1974):
Stakeholders o Grupos de Interés. Los grupos de interés de una
organizacion son aquellos individuos o conjunto de ellos que puedan
afectar positiva 0 negativamente en el rendimiento de esta. Asimismo,
son aquellos que son afectados por el desenvolvimiento de la

organizacion (Freeman, 1974).
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Las estrategias por ejecutar dependen de la relevancia para la
organizacion del grupo de interés y sus necesidades; aquellos de mayor
importancia son los primarios.

1. Duefios o Shareholders. Conjunto de duefios o accionistas de una
organizacién, que por lo general toman las decisiones a través de
una junta de accionistas quienes tienen una mayor participacion en
la organizacion. Cabe resaltar también que existe un grupo no tan
representativo en este apartado que adquiere acciones con el fin
que las organizaciones obtengan financiamiento.

2. Directivos y Gestores de las empresas. Este grupo corresponde
a la alta direccion de la organizacion encargada de trasladar las
politicas y decisiones de los duefios hacia los colaboradores, velar
por los intereses de estos y sobre todo principales responsables del
rendimiento (rentabilidad) de la empresa.

3. Comunidad Sociales. Se refiere al ambiente geografico y
demografico donde opera la organizacion. Es decir, los distritos,
localidades, o cualquier espacio geografico donde las operaciones
de la empresa se llevan a cabo. Estos espacios en su mayoria estan
habitados por personas, quienes se encuentran constantemente
vigilantes de resguardar su ambiente y costumbres.

4. Clientes. Grupo critico de la organizacion, ya que de ellos depende
el rendimiento comercial de las empresas. Este grupo de interés

engloba los diferentes clientes externos que tienen las empresas,
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quienes en la actualidad demandan que la organizacion contemple

enfocarse en necesidades mas alla de la rentabilidad sino mas bien

abordar problemas sociales y del medio ambiente.

5. Colaboradores. Corresponde al capital humano

de la

organizacién. Este grupo de interés abarca a toda persona que no

pertenezca a la alta direccion de la empresa pero que tenga una

relacion laboral y/o contractual de prestacion de sus servicios para

con la organizacion.

6. Proveedores. Este grupo de interés abarca a las personas o

negocios que suministren materiales, insumos e incluso mano de

obra (en algunos casos) a la organizacion. Son aquellos que tienen

la funcién de aportar con las entradas para los negocios que

finalmente seran transformadas en salidas que permitan rentabilizar

a la empresa.

Por otro lado, existen grupos de interés presente, pero de menor

relevancia para la organizacion, los stakeholders secundarios.

1. Competencia. Se refiere a las organizaciones con las que se

comparte y compite en un mismo mercado. Si bien es cierto ninguna

accion puede motivar, incentivar o modificar alguna actitud o

comportamiento directamente, su accionar puede beneficiar o

perjudicar la operacion de la empresa.

2. Gobierno. Este grupo de interés dispone el marco normativo en

donde la organizacién opera, el Gobierno establece los limites y
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parametros bajo los cuales la empresa rentabiliza. Sus decisiones
no pueden ser dirigidas; sin embargo, el comportamiento de la
empresa puede motivar alguna decision que puede beneficiar o
perjudicar la operacion.
Esta division permite identificar prioridades y centrarse en puntos
criticos (Ramirez, 2020).
Aplicacion del Modelo. La teoria propuesta por Freeman (1984)
plantea centrar los esfuerzos y recursos para contribuir con la
realizacién y consecucion de nuevos procedimientos para beneficiar no
solo a los duefios, sino también a los diferentes grupos de interés.
Asimismo, redistribuir la influencia en la toma de decisiones e incluso
empoderar a grupos de interés para tomar decisiones que afecten
positivamente al negocio y no solo predominar las decisiones de los
accionistas.
De igual manera, propone que las necesidades que presentan los
diferentes stakeholders deben ser atendidas de manera equitativa y

balanceada entre los diferentes grupos.

2.2.3.1.5 Teoria de Triple Resultado Final por Elkington

Definicion. La teoria Triple Bottom-Line o Triple Resultado Final postula
3 factores claves para la evaluacion del rendimiento de Ila

Responsabilidad Social Corporativa en un negocio, los cuales son la
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justicia social, calidad ambiental y prosperidad econdmica (Elkington,
1998).

Segun Brin (2019), el punto central de esta teoria es la relacion de estas
tres dimensiones que genera una estructura para evaluar y conseguir
resultados de sustentabilidad. Es decir que, la sustentabilidad es el eje
central de la teoria planteada por Elkington. En este sentido, una
organizacion puede aplicar esta teoria para evaluar como se
desenvuelve en las dimensiones de la Responsabilidad Social
Corporativa y descubrir cuan sustentable es.

Asimismo, la sustentabilidad es un término que ha sido adoptado por la
mayoria de los negocios para poder ilustrar de alguna manera la RSC.
Incluso al punto de modificar los reportes de CSR por el nombre
“‘Reporte de Sustentabilidad” (Carroll, 2021).

La teoria cuenta con las siguientes dimensiones.

Dimension Econdémica. Segun Elkington (1998), el objetivo mas
relevante para una organizacion es el factor econdmico, ya que esta
tuvo un inicio pensando en el lucro. Aqui es donde los negocios centran
sus mayores esfuerzos, y no necesariamente en alcanzar ganancias
exorbitantes, sino mas generan ganancias en el largo plazo.
Dimension Social. Esta dimensibn y la siguiente estan

extremadamente relacionadas con la sustentabilidad.
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El presente modelo postula que los asuntos (problemas) sociales deben
ser abordados con el mismo esfuerzo que los asuntos econdmicos
dentro de una organizacion.

Cabe resaltar que, Elkington (1998) precisa que los conflictos o
problemas sociales son los mismos para los diferentes continentes,
paises, estados o localidades, tales como el desempleo, desigualdad
de oportunidades en mujeres, derechos humanos, educacion,
conectividad, servicios de salud, ineficiencia del estado entre otros.
Adicional a ello, el autor afirma que es esencial conocer los problemas
sociales que afecta al espacio geografico donde opera el negocio;
posterior a ello, se convierte en responsabilidad de los accionistas y/o
duefios abordar el problema y mejorar la situacion para que la
organizacion pueda orientar la actualidad de la sociedad a un panorama
mejor. “Entonces, para que una empresa sea estable a largo plazo, las
actividades sociales de una corporacién comercial deben satisfacer las
necesidades de la sociedad circundante tanto como sea posible” (Brin,
2019, p. 26).

Dimension Ambiental. La dimension ambiental dentro del modelo de
Triple Resultado Final es uno de los factores mas importantes (Brin,
2019).

Segun Elkington (1998), esta dimension pone énfasis en dos puntos
importantes: recursos naturales y contaminacion. Acerca de los

recursos naturales, el autor argumenta que es responsabilidad de los
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negocios ir optimizando sus procesos para realizar dos acciones: dejar
de consumir recursos que no son renovables e ir implementado el uso
de fuentes de energia alternativa. Por otro lado, postula que los
negocios deben cuidar y no contaminar el aire y el agua, y buscar una
manera ambientalmente correcta para sus desechos.

Las corporaciones estan en la obligacion de cuidar el medio ambiente a
través de practicas ambientalmente responsables en su operacién vy,
sobre todo, cumpliendo la Ley estipulada para este factor (Brin, 2019).
El modelo Triple Bottom Line plantea que las organizaciones aborden
sus responsabilidades sociales y ambientales con la finalidad de ser
sustentables en el largo plazo. De esta manera, podran subsistir y

continuar generando beneficios para sus acreedores.

2.2.3.1.6 Teoria de La Piramide por Carroll

Definicion. Tras una primera instancia donde se presenté una nueva
vista del primer postulado “Modelo de Desemperio Social Corporativo”
de Carroll, el autor propone una nueva mirada y actualizacion del
modelo mencionado en dos oportunidades, 1991 y 2016.

Segun Brin (2019), Carroll define una teoria especifica donde detalla la
relacion entre una corporacion y el resto del mundo. La teoria de la
PirAmide de Carroll se compone de 4 factores que establecen una
estructura para las responsabilidades que presenta un negocio de cara

a la sociedad.
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El modelo presenta al rendimiento economico como primer factor y la
base de los demas factores de la piramide. Adicional a este factor, la
empresa esta obligada a cumplir la ley ya que esta es una extension de
la voluntad de la sociedad a través de los gobiernos. Luego, el siguiente
estadio o nivel es la responsabilidad de ser ético, lo cual no connota el
respeto de algo establecido explicitamente en normas, reglamentos o
leyes, sino mas bien en normas implicitas y establecidas por la mayoria
de la sociedad. Por ultimo, el negocio es llamado a ser una corporacion
ciudadana, la cual se involucra en los problemas sociales y hace suyos
los mismos (Carroll, 1979). Por lo cual, en la figura 2 se presenta el
modelo que establece la naturaleza de las responsabilidades de las

empresas (Carroll, 2016).
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Figuras 2

Piramide de Carroll

Be a good corporate citizen Desired by society

Philanthropic
Responsibilities

Do what is just and fair, cted by society
Avoid harm

Responsibilities

Obey laws &
Regulations e
Legal Responsibilities

& profitable { society

Economic Responsibilities

Fuente: Carroll (2016)

A continuacioén, se presentan las 4 responsabilidades del modelo.

Responsabilidad Econdémica. Segun Carroll  (2016),

responsabilidad econdmica inicia desde que la sociedad le permitio ser

creada. Asimismo, la responsabilidad econémica pertenece a un nivel

critico de la organizacién, ya que esta le permite la existencia en el

tiempo. Esto solo puede llevarse a cabo a través de la rentabilidad y

para ello la organizacion debe motivar a los accionistas o inversores a

continuar financiando la operacion.
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El autor menciona, también, que en el pasado la sociedad admitia el
lucro ya que esperaban que la organizacion produzca y ofrezca una
cartera de productos que permita satisfacer sus necesidades y deseos.
Tras la realizacion de lo mencionado, las empresas podrian obtener
renta y beneficiar a los diferentes grupos de interés.

Responsabilidad Legal. La sociedad no solo tiene el poder de
sancionar a los negocios en la parte econdmica con la privacion del
consumo, sino que también establece las reglas del juego sobre las
cuales los negocios pueden operar y generar ganancias. Estas reglas
del juego contemplan leyes y normas que, de alguna manera, reflejan
el punto de vista de la sociedad y la “ética explicita”, y que también
componen los lineamientos para practicas de competencia justa. Estas
normas se observan en diferentes jerarquias, ya sean locales,
nacionales o internacionales. Por lo tanto, los negocios estan llamados
a cumplir con estas regulaciones presentes en cada industria y que
puede variar por el tipo de negocio (Carroll 2016).

Carroll (2016) afirma que no es casualidad que los oficiales de
cumplimiento, quienes se encargan de velar porque la empresa cumpla
con los lineamientos legales, ahora ocupen puestos en la alta direccién.
Asimismo, detalla las expectativas mas relevantes para con los

negocios.
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1. Operar bajo las expectativas del Gobierno y la Ley.

2. Cumplir con las regulaciones locales, estatales y nacionales o
federales.

3. Dirigir a la organizacion como ciudadana respuesta de la ley.

4. Cumplir con todas las obligaciones legales para con los
stakeholders.

5. Ofrecer servicios y productos que cumplan con las regulaciones
minimas de su industria.

Responsabilidad FEtica. La expectativa de gran parte de las

sociedades sobre la normativa se basa en las leyes; sin embargo, en

muchos casos afirman que no es suficiente.

Por tal motivo; aparte de las regulaciones y reglamentos, la sociedad

espera que las organizaciones y/o negocios operen y trabajen bajo

lineamientos éticos. Incluso la demanda de la sociedad implica que las

organizaciones actuen bajo las normas y estandares aun asi no estén

codificados en la ley (Carroll, 2016). “Parte de la expectativa ética es

gue las empresas respondan al "espiritu” de la ley, no solo a la letra de

la ley” (Carroll, 2016, p. 3).

Otro escenario importante sobre el cual las sociedades demandan un

accionar ético es cuando no existe una disposicion legal para un

determinado caso, producto, actividad o comportamiento; lo que implica
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gue se espera que los negocios puedan actuar de manera correcta

indistintamente si esta codificado o no en la Ley (Carroll, 2016).

El objetivo de este aspecto es que las organizaciones tengan entereza

y un mismo accionar de manera transversal desde duefios, alta

direccién hasta los colaboradores que realizan el trabajo operativo. Por

lo cual, Carroll (2019) menciona puntos importantes de este aspecto.

1. Consistencia entre accionar frente a la ley y lo no dispuesto en la
ley.

2. Reconocer y respetar normas éticas y morales nuevas que adopta
la sociedad.

3. Prevenir escenarios donde se comprometa la ética de la
organizacion.

4. Ser una corporacion ciudadana correcta haciendo moral vy
éticamente lo que se espera.

Responsabilidad Filantrépica. Segun Carroll (2016), la filantropia

corporativa es todo aquello relacionado con la entrega por parte de una

organizacion. Dichas actividades o actitudes son netamente voluntarias

y sin ningun tipo de obligacién directa. Asimismo, el autor afirma que

este aspecto no es realmente una responsabilidad; por el contrario, es

un accionar proactivo de la organizacién sin coaccion. Sin embargo, la

demanda del publico, clientes, y en general todos los stakeholders por

estas practicas es una tendencia actual y esta en crecimiento.
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“‘Definitivamente la cantidad y la naturaleza de estas actividades son
voluntarias o discrecionales. Se guian por el deseo de las empresas de
participar en actividades sociales que no son obligatorias, no son
exigidas por la ley y, por lo general, no se esperan de las empresas en
un sentido ético” (Carroll, 2016, p. 4).

Luego de precisar que este aspecto es netamente voluntario por parte
de la organizacion y que la sociedad requiere, actualmente, que las
empresas sean ciudadanos corporativos; los negocios también realizan
diferentes actividades para poder cumplir y realizar estas actividades

voluntarios.

Finalmente, tras el desarrollo de las bases teoricas de la variable
responsabilidad social corporativa se tomara como teoria principal la
Piramide de Carroll del afio 2016, la cual postula que las dimensiones
de la responsabilidad social corporativa son cuatro: econémica, legal,
ética y filantropica. Para efectos practicos de la evaluacion se utilizaran
3 dimensiones para esta variable. Primero, econémica donde se
validara el rendimiento de la empresa y su generacion de ganancia.
Segundo, ético-legal donde se medira el cumplimiento de regulaciones
explicitas en normas e implicitas determinadas por la sociedad. Tercero,
filantropicas donde se valorard la destinacion de recursos para abordar

problemas sociales o ambientales de forma voluntaria.
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2.2.3.2 Comportamiento de Compra del Consumidor

2.2.3.2.1 Alcance de Decisién de Compra

El estudio del comportamiento del consumidor es un proceso
multiple, que a su vez incluye el proceso de toma de decision al
cliente/individuo antes y después de realizar una compra. Si
definimos y logramos hallar un concepto para describir a ello,
podriamos mencionar que el marketing siempre ha tenido una
relacion — vinculo con la conducta del consumidor y lo
interesante del proceso de conocer la razon por la cual el cliente
llega a realizar una compra de un determinado producto. Dicho
esto, mencionar también qué es lo que incentiva a comprar un
producto en especifico y cuales son los factores que hacen
sugestién en determinada conducta.

En el presente trabajo de investigacion daremos a conocer y
profundizar el proceso de decision de compra de los clientes
peruanos ante los productos de cosmeéticos, detallando los
factores mas relevantes para el cliente peruano con respecto a

este producto y su relacion con la responsabilidad corporativa.

2.2.3.2.2 Definicion de la decision de compra

La decision de compra del consumidor segin Lambin (2003)

incluye todas las actividades que antecede, involucra,
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acompafan o siguen a las decisiones de compra. El individuo u
organizacion participa de forma recurrente y/o activa en la toma
de decisiones para optar por elegir opciones de forma
sistematica y no al azar.

Dicho esto, Kotler y keller (2006) denotan que el
comportamiento del consumidor se ve afectado por factores
culturales, sociales y personales, estos factores infieren de
manera directa o indirecta en los individuos debido a que cada
factor representa para el cliente/ consumidor un nivel de
importancia dentro de su necesidad, a lo que se orientan sus
carencias hacia determinado producto ya que percibe que le
proporciona de mejor manera la satisfaccion que requiere.

De igual forma Peter y Olson (2006) definen el comportamiento
del consumidor como la interfaz dinAmica de los efectos y
conocimiento, comportamiento, y el ambiente mediante la cual
los seres humanos realizan los aspectos de intercambio
comercial de su vida. Lo que concluimos por explicar que el
comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y
sentimientos que experimentan las personas, asi como las
acciones que emprenden ante una situacion relacionada a la
compra o proceso de consumo.

Es trascendental saber y ser consciente de que cada individuo

desarrolla sus propias necesidades y carencias por lo cual un
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grupo de individuos puede ser uniforme y es posible que posean

muchos de sus mismos requerimientos.

2.2.3.2.3 Teorias de la decisién de compra

Segun Da Silva (2021) las teorias del comportamiento del
consumidor son grandes herramientas que estudian vy
comprenden las acciones y habitos de nuestros clientes los
cuales buscan, compran, usan y evaldan un determinado
producto, en tal dicho ello te permite también obtener los
factores que inciden en sus decisiones de compra. Tendremos
alguna de las teorias del comportamiento del consumidor mas
importantes que nos detalla Da Silva como:

1. Teoria de la Utilidad. Esta teoria se basa en la nocion de
“utilidad” lo cual es el beneficio que cuenta un determinado
producto para satisfacer la necesidad del consumidor, por ello
podemos lograr la preferencia y eleccién a partir del caracter
“utilitario” de una persona. En conclusion a la teoria podemos
indicar que las personas organizan su sueldo basandose en las
siguientes reglas:

- Los consumidores se apoyaran en el producto o servicio que les
brinde mayor satisfaccion segun sean sus decisiones.

- Los consumidores al consumir mas un producto, mayor sera la

satisfaccion que tengan.
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- Los consumidores solo consideraran segun sus gustos y
preferencias, mas no miden el grado de satisfaccion que le
produce.

2. Enfoque Cardinalista. En esta teoria se propone que el
beneficio pueda ser medido por las combinaciones que los
consumidores elijan, ya que ello radica en la diferenciacion de
los siguientes conceptos segun el autor nos indica, tales como:

- Utilidad: Esta definido ante la eleccion de un producto o
servicio como aquel que mide la satisfaccion o felicidad que
genera.

- Utilidad total: Se define como la satisfaccion que se genera al
obtener un bien por un periodo determinado.

- Utilidad marginal: Conforme indica el autor, utilidad marginal
tiene como concepto al aumento o disminucién de la utilidad
total, quiere decir de la satisfaccion que genere un bien seguin
la cantidad agregada.

3. Teorianeoclasica del consumidor. En esta teoria se basa en
gue el consumidor destina un porcentaje de su presupuesto
para ser gastado en otros productos que él guste, en cuanto a
la distribucion del dinero sera asignado segun la preferencia del
consumidor para extender su funcion de utilidad o para obtener

en primera instancia las necesidades primarias.
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4. Teoria pos keynesiana del consumidor. A diferencia de las
teorias antes mencionadas y expuestas en dicho documento,
esta teoria no se fundamenta en la “utilidad”, en dicha teoria el
autor indica que los consumidores realizan una organizacion y
seleccion del numero de presupuesto para cada una de sus
categorias a comprar, luego distribuyen los bienes a cada
categoria asignada previamente, tales como:

- El consumidor fracciona en partes iguales los bienes en las
categorias asignadas.

- Las necesidades del consumidor estan clasificadas y sujetas
entre si.

- El consumidor identifica que esta saturado con dicha necesidad,
el consumir mas del producto o bien no aumentara la
satisfaccion.

- Al incrementar su presupuesto o por ende el tiempo hace que
pueda generar el deseo de pasarse a otras para experimentar
nuevas cosas y conocer.

- Lo que impacta al consumidor es realizar un buen marketing de
los productos o bienes, el entorno del cual te influencia y la
tendencia de la moda.

- Las alternativas del hoy estan influidas por las del pasado.

5. Teoria psicoldgico-social. En esta teoria el autor nos cuenta

gue el comportamiento del consumidor se define por variables
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econdmicas, entorno social y aspectos psicolégicos como el
deseo, las necesidades y la personalidad del ser humano.

6. Teoria de la jerarquia de las necesidades. Ahora seguimos
con la teoria de la jerarquia de las necesidades lo cual indica
gue cuentan con las necesidades deficitarias y la necesidad de
crecimiento, lo cual busca en primera instancia satisfacer al
consumidor las necesidades basicas segun sus necesidades y
motivaciones. Veamos las necesidades que nos plantea el
autor:

- Necesidades fisiolégicas: Son aquellas necesidades basicas
y esenciales para sobrevivir como comer, respirar, dormir.

- Necesidades de proteccion: Son aquellas que se orientan a
su proteccion y seguridad del individuo ante otros intermediarios
como el sistema de salud, la estabilidad laboral, etc.

- Necesidades de estima y aceptacién: Estd necesidades
significativas cuando las necesidades anteriores han llegado a
un nivel alto de gozo y placer tales como el afecto, pertenencia,
el amor.

- Necesidades de valoracibn o0 reconocimiento: Esta
necesidad esta vinculada con la autoestima y el respeto.

- Necesidades de autorrealizacién: Indica que tiene mucho que
ver con el sentido de la vida del y la misibn como desarrollo

interno, espiritual y moral de la persona.
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7. Teoria conductual de aprendizaje. En dicha teoria se detalla
gue existe un proceso de aprendizaje a través de impulsos
donde se condiciona el comportamiento del consumidor y se
cambia observando comportamientos actuales y pasados.

8. Teoria del Condicionamiento Operante. El autor nos detalla
gue también se le conoce como teoria instrumental, lo cual tiene
un apoyo en las condiciones externas que son las conductas de
las personas por consecuencia. Dicha teoria es todo un
proceso, si obteniendo el resultado adecuado por un estimulo

por consiguiente tiende a que se reitere.

Para concluir, contamos con ocho teorias que nos detalla el
autor lo cual nos detalla que pueden cambiar segun
determinadas variables como el tipo de producto o servicio,
depende del entorno social y econdmico y tiempos, teniendo
como objetivo estar encaminadas todas hacia una sola meta, la
cual es la orientacion a las empresas en la adecuada operacién

de las variables.

2.2.3.2.4 Proceso de Decision de Compra

También conocido como proceso de decision del consumidor, se refiere

y explica las etapas de cada toma de decision que un
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consumidor/cliente atraviesa antes, durante y después de realizar la

compra ya sea de un producto o servicio.

Factores que influyen el proceso de la decisiéon de compra

En el momento en que el consumidor decide comprar un producto,

influyen de manera considerable factores -culturales,

personales y psicoldgicos entre otras a mencionar.

sociales,

- Factor cultural. Schiffman y Kanuk (2005) denotan que es el

agregado en su totalidad de creencias, costumbres, valores

aprendidos, que se correlacionan para encaminar el

comportamiento como consumidores de los miembros de una

sociedad especifica. El efecto de la cultura es tan previsible y

automatico que su dominio sobre el comportamiento se considera

como lo mas natural. Desde temprana edad empezamos a adquirir

un conjunto de creencias, costumbres y valores propios de nuestro

ambiente social, los cuales constituyen nuestra cultura. La familia

transmite los elementos culturales a los jovenes como

consumidores, este proceso incluye las habilidades basicas

relacionadas con el consumo, el significado del dinero, la relacién

entre precio y calidad, la formacién de gustos hacia productos y

habitos, y los métodos adecuados para responder frente a diversos

mensajes promocionales.

- Clase social. Schiffman y Kanuk (2005) definen a la clase social

como la division jerarquica de miembros de una sociedad. Asi
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mismo, refieren que clasificacion esta determinada en base a la
combinacion de variables como: el ingreso, la ocupacion, nivel de
educacion, pertenencias, lugar de residencia, grado de influencia
sobre otros individuos y prestigio. Para Kotler y Armstrong (2003)
las clases sociales constituyen divisiones relativamente
permanentes y ordenadas en una sociedad cuyos miembros
comparten valores, intereses y comportamientos. Ademas, afirman
que clase social no se puede determinar solamente por un solo
factor, como los ingresos, sino que debe ser considerada como una
combinacion de ocupacion, ingreso, educacion, riqueza, perfil e
intenciones personales y valores.

Factores sociales. Se encuentran los grupos de referencia y la
familia. Segun menciona Kotler y Armstrong (2003) es el primer
elemento social son los grupos de referencias, que a su vez son
descritos como la agrupacién de grupos de una persona con los
gue interactta regularmente que tienen influencia directa o indirecta
sobre estilo de vida, comportamientos y sus actitudes; llegando a
influenciar esto en las decisiones de seleccion de compra de
productos o marcas especificas.

La familia. Kotler y Armstrong (2003) hacen mencion y explican
gue los miembros de una familia pueden ser una fuerte influencia

en el comportamiento del comprador, es por eso que la familia es
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la organizacion de compra de consumo mas importante de la

sociedad y a la que ha investigado a profundidad.

- Factores personales. Se hace mencion la edad y etapa de ciclo

de vida, ocupacion, estilo de vida, la personalidad y concepto de si

mismo. 11 edad y etapa del ciclo de vida: De acuerdo con Kotler y

Armstrong (2003), conforme las personas pasan distintas etapas de

vida, van adquiriendo bienes y servicios que van de acuerdo a cada

etapa; asi como los mismos cambios de los gustos dependiendo de

la edad.

- Ocupacion. Segun Kotler y Armstrong (2003), la ocupaciéon de una

persona influye en los bienes y servicios que adquiere en el

traspaso de los afios segun el ingreso y se toma por relacién el

NSC.

- Estilo de vida. El estilo de vida de una persona se manifiesta en

sus actitudes, intereses y opiniones, siendo algo mas que la clase

social o la personalidad, ya que aclara un patron de accion e

interaccion con el exterior. Kotler y Armstrong ( 2003).

- Personalidad y concepto de si mismo. Schiffman y Kanuk (2005)

definen que la personalidad incide en lo que los consumidores

compran, cuando y como realizan el consumo, es por ello que los

expertos del marketing con frecuencia reflejan las caracteristicas o

los rasgos especificos de la personalidad en los mensajes

publicitarios. A su vez los consumidores le asignan ciertas

61



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

IsiL/

caracteristicas y rasgos descriptivos, similares a los de la

personalidad, es por eso que los mercadodlogos consideran util

crear una personificacion de marca.

- Factores psicoldgicos. Los factores psicolégicos que influyen en

la eleccion de compra de una persona son: motivacion, percepcion,

creencias y actitudes.

- Motivacion. Schiffman y Kanuk (2005) denotan que los

mercadologos adoptaron la teoria de la motivacion planteada por

Abraham Maslow, para 12 explicar las motivaciones de los

consumidores, ya que (de manera indirecta) especifica ciertos tipos

de beneficios que la gente podria buscar en los productos,

dependiendo de las distintas etapas de su desarrollo o de sus

condiciones ambientales.

- Percepcién. La percepcion es definida por Schiffman y Kanuk

(2005) como el proceso mediante el cual cada persona define,

selecciona, organiza e interpreta las sensaciones que derivan de

los receptores sensoriales (o0jos, oidos, nariz, boca,

tacto).

Asimismo, Velasco (2014) denota que existen tres vias de

percepcion: Visual: en donde el 50 % del nicho de mercado es

visual y los indicadores verbales mas usados son:

mirar,

contemplar, legibilidad, enfoque, panorama, fijate, ve, qué te

parece.

62



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

IsiL/

- Auditivo. En donde el 10 % del mercado es auditivo y los

indicadores verbales mas usados son: cuénteme, digame, qué es

lo que Ud. me recomienda.

- Kinestésico. Se define que el 40% del mercado es kinestésico

(perceptivo y sensorial) y los indicadores verbales mas usados son:

“‘me siento de tal manera", "esto me huele mal", "me dejé un mal

sabor ". Toda publicidad efectiva debe contener las siguientes

partes, visual: 50%, sensorial: 40%, auditivo: 10%. Dicho esto, se

recomienda realizar la presentacion en los tres canales de

percepcion.

- Creencias y actitudes. Las creencias y actitudes que se adquieren

a través del aprendizaje, que a su vez influye en el comportamiento

de compra. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003) una creencia

es una idea descriptiva que una persona tiene acerca de algo y una

actitud son evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos

y tendencias de una persona con respecto de un objeto o idea.

2.2.3.2.5 Criterios de la decision de compra

Segun Kotler y Armstrong (2008), el consumidor usa la informacion

para llegar a una serie de opciones finales de marca. ¢ Cémo elige

el consumidor entre las diferentes marcas? El mercado6logo debe

saber como se efectla la evaluacion de las alternativas, es decir,

de qué manera el consumidor procesa su informacién para elegir
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una marca. Esto es importante, ya que los consumidores no siguen
un soélo proceso de evaluacion para resolver todas las situaciones
de compra. En vez de eso, tienen lugar distintos procesos de

evaluacion.

Asi mismo, Gabriel Mancuso (2020) sefiala dentro de uno de sus
articulos los criterios que llevaria a cabo el cliente consumidor a la

hora de decisién de compra

- Precio: Primer factor de valor que el cliente/consumidor
pone en enfoque y esta dispuesto a invertir en un producto o
servicio. Es el primer criterio de la lista y pone en disyuntiva
si la valoracion de todos los demas factores resulta ser igual.
Dicho esto, el cliente elegira el precio que sea mas asequible
y bajo por lo que considera un factor importante.

- Calidad. Cabe resaltar que el consumidor desde su
perspectiva pondra su atencion en el disefio del producto, la
consistencia de este, tipo de material. La gran mayoria de
las personas optan por invertir en productos de buena
calidad, no obstante, también se conforman con que el
producto sea consistente y funcional.

- Velocidad. Este punto parte desde la rapidez de entrega del
producto que debe transcurrir en un espacio limitado de

tiempo, hasta la disponibilidad de los bienes o servicios.

64



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

- Servicio. Denota principalmente en la destreza, amabilidad
y proactividad que brinde el retail o agentes de ventas, asi
mismo de los procesos de la empresa en general, es un
factor de compra que muchos clientes consideran y toman
en consideracion.

- Opinién publica y valoracion de otros clientes. Las
recomendaciones de otros clientes que han optado por
acreditar el producto o servicio pueden valer para que se
defina por la eleccion de este.

- Variedad de oferta. Lo que se refiere a tener mayores
opciones en cuestion de color, tamafio o capacidad, dado
gue, con mas variedad, mas amplia sera la gama de clientes
potenciales.

- Financiaciéon. No menos importante, el cliente junto con el
valor del producto hace referencia a las facilidades de pago
gue puedan ofrecer al consumidor. El criterio de compra es
importante en consideracion a un producto con un valor
elevado, es por ello que el cliente posiblemente prefiera
elegir en funcion de las condiciones de financiamiento que

mejor les convengan.
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2.2.3.2.6 Relacion entre el proceso de la decision de compray la

RSC

Entre una variedad de autores existen uno de los que utilizo el

término de Responsabilidad Social en el marco de la practica

administrativa fue Richard Bowen, quien la determiné como “las

obligaciones de los hombres de negocios para perseguir sus

politicas, tomar decisiones, 0 seguir esas lineas de accidén que son

deseables en términos de objetivos y valores de nuestra sociedad”

(1953, p. 6). Desde aquel momento se fueron desarrollando

diversas definiciones, términos y aproximaciones, todas estas en

funcién del contexto social y de su posicionamiento en la teoria

administrativa Carroll & Shabana ( 2010).

De esa misma manera y haciendo correlacion a lo que detalla el

anterior autor. Por su parte, Kotler & Lee (2005) hacen referencia

gue la forma en que la RSC logra el objetivo de gestionar una

relacion entre empresa y la sociedad, es en funcion de poner

programas los cuales se distingan en su fundamento y esquema de

operacién segun el interés que persiguen.

Siguiendo esta linea, el comportamiento de compra del consumidor

se compone en cinco etapas: reconocimiento de una necesidad,

basqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decisién de

compra y comportamiento posterior a la compra.
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En la busqueda de informacion incide por medio de la observacion

donde los individuos reconocen la necesidad de acoger un

comportamiento mas positivo, mientras que en la evaluacion de

alternativas lo hace a través de la contemplacion, que a su vez se

busca que el individuo reconozca el problema que desea atender la

empresa y considere un cambio en su accion. Por otra parte, en la

decision de compra los consumidores acogen el comportamiento

esperado y se alinean con el interés social de la empresa; dicho

esto, en el comportamiento posterior a la compra, el marketing

social incide por medio del mantenimiento, donde permanece

activamente el comportamiento deseado.

Ahora bien, el consumidor debe ser consciente de las practicas de

RSC que realiza la empresa. Es decir, al evaluar a una entidad y

sus productos, los consumidores toman en consideracion si las

empresas cumplen o no con su responsabilidad social o por el lado

contrario buscan verificar si realizan alguna accién orientada a la

atencion de una problematica social .Cuando el consumidor tiene

en conocimiento estas practicas y reconoce el impacto social

positivo que la empresa puede generar, tiende a pagar un

sobreprecio por el producto o servicio que ofrece .Por otro lado,

cuando el consumidor comprende que la empresa realiza acciones

que generan un impacto negativo en la sociedad, como podria

darse en la casuistica del aprovechamiento de las condiciones de
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un grupo en situacion de vulnerabilidad para incrementar su
ganancia o la sobreexplotacion de los recursos naturales, éste

puede generar el reducir el consumo de sus productos o servicios.

2.2.3.2.7 Etapas en el proceso de latoma de decisiones de

compra del consumidor

Reconocimiento de la necesidad. Segun Senise (2005) detalla
gue el reconocimiento del problema es el inicio del proceso de la
decision de compra, esta es la verificacion de la necesidad que
debemos de satisfacerla. Ahora bien, el consumidor toma un
comportamiento dispuesto a conseguir aquel producto o servicio
que le permita satisfacer la necesidad identificada o alcanzar su
objetivo deseado, lo cual podemos decir que pueden ser en dos
casos, el primero por cuando la necesidad es reflejada en él por
una motivacion interna como el hambre y en el segundo caso
cuando es una necesidad o inconveniente por un estimulo externos
ya sea por una publicidad en radio o television. En ambas etapas el
factor del entorno y la motivacion, la accion y objetivo de la
publicidad del producto o servicio que realicen es siempre ir por las
necesidades del consumidor.

Blusqueda de la informacion. Luego de lo anteriormente
mencionado, seguimos con la segunda etapa de busqueda de
informacion, el consumidor en primera instancia emplea la

informacion interna que son las experiencias ya Vvividas
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anteriormente, pero algunos consumidores hacen una busqueda de

informacion en las fuentes externas. Toda esta busqueda de

informacion es mas complicada segun la compra que se realice y la

experiencia pasada que ha tenido.

- Evaluacién de alternativas. A continuacion, después de realizar

las dos fases antes mencionadas, en esta fase el comprador debe

realizar una clasificacién de los productos o marcas considerando

sus atributos, caracteristicas y funcionalidad optando asi por el de

su preferencia.

- Decision de compra. El autor nos menciona que en esta etapa del

proceso, el comprador debe finalmente tomar una de las tres

decisiones:
1. Comprar una de las alternativas evaluadas
2. Buscar una alternativa adicional

3. Posponer la compra

El consumidor adopta una postura frente a la decisién de compra

correspondiente a las distintas dimensiones tales como: la decision

sobre la marca, el lugar de compra, la cantidad a comprar, las

condiciones, modo de pago y el instante que realiza la compra. La

decision de no comprar puede ser definitiva o temporal.

- Comportamiento posterior a la compra. Veamos los conceptos

que indica el autor sobre la Satisfaccion, es lo que estimula a volver

a comprar y puede llevar a la lealtad a la marca e insatisfaccion:

69



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

llevard a un cambio de marca por contar con un momento 0
situacion de angustia y molestia ante una compra pasada. El
comprador experimenta sobre ciertas dudas que tenga de la
decision de comprar el bien o servicio si fue o no el correcto, para
ello se ayuda de opiniones y testimonios que pueda buscar o
algunas pruebas que fortalezcan lo adecuado en la compra, ya sea

un influencers, un familiar o amigos.

2.2.3.2.8 Tipos de compra
- Compra compleja

e El| consumidor se implica en la compra, se asegura, se
informa de las caracteristicas del producto o bien que desee
adquirir previamente.

e Su decision se fundamenta en el conocimiento.

e Suele suceder en productos de montos altos, de compra
poco frecuente o de alta tecnologia como por ejemplo autos,
departamentos, etc.

- Compra descartando las diferencias

e El consumidor elimina primero el precio y luego desechara

las marcas que tengan caracteristicas que no vayan con lo

que él esté buscando.
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e Se produce en la compra de productos caros y complejos en
los que las diferentes marcas ofrecen caracteristicas
semejantes.

- Compra habitual

e EI consumidor actia por rutina, por costumbre, no es
exigente.

e EIl consumidor al ir a una tienda elige el producto que mas
familiar se le haga, ya sea porque ha visto la publicidad en
algun medio.

e Se trata de la compra de productos de uso diario en donde
no hay mucha diferencia entre las marcas.

- Compra con busqueda variada

e Elconsumidor se encuentra en constante cambio de marcas,
simplemente para no caer en la monotonia, no se implica
demasiado en este tipo de compra.

e EIl consumidor realiza compras de productos de diferentes
marcas entre las que si hay una diferencia sustancial, le
gusta probar nuevas cosas.

- Compra Impulsiva

e Se trata de la compra no planeada, sin preparacion de
realizar alguna u otra blusqueda o comparacion.

En estos diversos tipos de compra que existe en el mercado,

observamos que es clave conocer a nuestros clientes, que necesita,
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como podemos llegar a él, cuales son sus habitos mas frecuentes,

cudles son sus necesidades primarias y secundarias y de esa forma

llegar a ser su marca favorita.

2.2.3.2.9 Modelos de Consumidores

Los tipos y/o modelos de consumidores segun Arean y Moran (2014) se

dividen en los siguientes grupos:

- Consumidor final o particular. Es aquel adquirente que utiliza un

bien ya terminado para su uso particular con el deseo de cubrir una

obligacion determinada.

- Consumidores industriales. Inicialmente los consumidores

industriales son las fabricas, estas fabricas son las que se dedican

a adquirir un bien, para hacer otro y puedan ser comercializado al

mercado.

- Consumidores institucionales. Estos consumidores instituciones,

son los que necesitan de un bien para que puedan realizar

diferentes actividades.

Asi mismo Westreicher (2021) indica que los tipos de consumidores son

aquellas categorias donde agrupan a las personas con conducta al

tomar una decision de compra y potenciales compradores, clasificados

de diversos criterios como el precio, las emociones, la calidad o

empresas que contribuyan con el medio ambiente. Por lo tanto, el autor

nos indica sus tipos de consumidores:
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IsiL/

- Consumidor optimista. El consumidor optimista busca una

igualdad entre calidad y precio. Se informa antes de realizar una

compra y sabe lo que esta buscando y comprando. Son personas

ahorradoras y no cuenta con una marca fiel le interesa mas

economizar ante un gasto innecesario, aunque puede pagar por un

producto que adquiere segun sean sus caracteristicas de lo que

esta buscando.

- Consumidor activista. EI consumidor activista es el comprador

que busca un bien o servicio que cubra con cada perspectiva en

relacion a la compra y también que realice una funcién o valor

agregado al producto, como la contribucion con el medio ambiente,

es decir empresas sostenibles.

- Consumidor emocional o impulsivo. ElI consumidor emocional o

impulsivo son aquellos que se dejan llevar por el momento o la

situacion por la que esté pasando, no tienen tiempo de pensar en

la compra ni buscar informacion. Ellos buscan una satisfaccion

instantanea, prefiriendo el gasto al ahorro, no se guian por el precio

sino por la satisfaccion que le cause, es muy probable que

posteriormente se arrepienta de la compra realizada y tenga que

volver a comprar y gastar por otro producto o bien. Se trata de una

adiccion, mas que de un perfil de comprador.

- Consumidor conservador. Los consumidores conservadores no

son influenciables, estos consumidores son aquellos clientes que
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prioriza ante todo el precio en busqueda del ahorro, esta de acuerdo
con los bienes obtenidos y no busca marcas de grandes lujos.

- Consumidor racional. El consumidor racional es aquel que
primero antes de optar por un producto reflexiona y compara si
cuenta con un equilibrio entre el precio y la calidad. Es lo opuesto
al impulsivo.

- Consumidor escéptico. El consumidor escéptico es aquella
persona desconfiada, solicita bastante informacion del producto o
bien para poder optar con la decisién de compra, es muy dificil de

convencer. No le gusta ir de compras solo lo realiza por necesidad.

2.2.3.2.10 Dimensiones de la decision de compra

Si la investigacion hace referencia a la variable de decisién de compra,
estamos hablando en realidad del proceso de decisién de compra. En
este caso las dimensiones se refieren a las etapas que sigue en el
proceso de este, tal como sigue: (no se consideran las etapas de
compra “La accién de comprar” ni el comportamiento post- compra,

porgque son posteriores a la decision).
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Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra empieza cuando el consumidor logra reconocer
el problema o necesidad; es decir, el consumidor percibe una diferencia
entre el estado actual y deseado. Asimismo, la empresa debe identificar
aguellos factores que conllevan la necesidad del consumidor mediante
practicas de estudio y evaluaciones, Montferrer (2013).

Dicho esto, es necesario entender que todo el mundo tiene necesidades
y deseos insatisfechos que todos estos crean una incomodidad.
Algunas de estas, pueden satisfacerse debido a la adquisicion de
bienes y servicios. No obstante, el proceso de decidir qué comprar
empieza cuando una necesidad que puede satisfacerse por medio del
consumo se vuelve lo bastante fuerte para motivar a una persona.

Por otra parte, volverse consciente de la necesidad no es suficiente para
generar dicha compra. Como consumidores tenemos diversas
necesidades y deseos, por esta razon también hay competencia en

nuestras necesidades. Stanton, Etzel & Walker (2007)

Busqueda de informacién
Monferrer (2013) define que, la informacién es trascendental para la
toma de decisién, y que esta dependera siempre del tipo de consumidor

gue se presente y de la implicacion que el producto en cuestidon tenga
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para él. En ese sentido desglosamos dos aspectos para distinguir lo que

conlleva la busqueda de informacion:

e Busqueda de atencion intensificada: Es la situacion en el que el
consumidor no lleva uno consigo una busqueda activa de
informacion, pero se muestra muy receptivo a la informacion
asociada a un determinado producto y esto por un factor importante

(la opinién publica, familiar, de amigos, anuncios, etc.)

e Busqueda activa de informacion: Por otro lado, en este caso el
consumidor si logra intensificar su labor de la busqueda necesaria
para adquirir un producto, intentando localizar en primera instancia
toda informacion a partir de fuentes diversas (internet, material
propio de lectura, visita a establecimientos)

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) ya logrado el reconocimiento
de la necesidad, el consumidor tiene que identificar las alternativas

necesarias y capaces de satisfacerla.

Evaluacion de alternativas y decisién

Segun Monferrer (2013) llegado al final de la eleccién se logra plantear
una pregunta, ¢como llega a elegir el consumidor entre todas las
alternativas? Y dicho esto, en primer lugar, el especialista en marketing

debera tratar de saber cémo procesa el consumidor toda la informacién
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almacenada la cual con esta llegara a una decision final. A pesar de
esto, esto no sera facil ya que, por norma general, los criterios de

decision de compra varian constantemente entre los consumidores.

Siguiendo con el parrafo anterior, lo primero a tener en consideracion
es que, el consumidor, lo primero que hacer al detenerse en plantearse
la satisfaccion de una necesidad es comparar entre los productos
sustitutos que también logren satisfacerla y una vez realizado esto,
seleccionando el tipo de producto, llega a comparar las diferentes
marcas competidoras. A pesar de todo ello, es importante tener
presente que en esta comparacion no solo se evalle el producto en
fisico sino también diferentes factores, beneficios, atributos asociados
a este lo cual en conjunto se conforman lo que podemos denominar
expectativas en relacién al valor del producto, las cuales pasamos a

mencionar:

e Calidad del producto
e Precio
e Aspectos sociales de la compra; marca, imagen, reputacion del

producto.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) La evaluacion puede implicar un

solo criterio o varios de los antes mencionados, con los cuales se
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comparan las alternativas. Cuando intervienen multiples criterios es
muy comun que no tengan igual preponderancia. (El tiempo de
preparacion, poniendo un ejemplo, podria ser mas importante que el

precio.)

2.2.3.2.11 Decision de Compra del Consumidor Peruano en

Cosmética

Para la toma de decisiones correcta en una empresa, el
comportamiento del consumidor es uno de los aspectos de suma
importancia que los delegados de marketing deben evaluar.

Con respecto al enunciado de este componente, estos dos autores
Schiffman y Salazar (2010) precisan: El comportamiento del
consumidor se focaliza en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando,
donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan,
cémo lo evaluan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones

sobre compras futuras, y como lo desechan.
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Dicho esto, y como punto de partida la decision de compra y la
adquisicion tanto de alimentos y productos de limpieza recaen casi
exclusivamente en el ama de casa. Asi mismo, el nivel de planificacion
de la compra es mayor entre las amas de casa del nivel A seguido del
B. Por el contrario, las mujeres pertenecientes a los niveles C, Dy E
toman la decision de comprar determinados productos en el mismo
establecimiento.

Los productos con los cuales las amas de casa muestran mayor
fidelidad de marca son los cosméticos, seguidos de los alimentos. La
mayor parte de los compradores de cosméticos son mujeres, debido a
gue la mayoria de los productos estan dirigidos hacia ellas y porque
este tipo de consumidor presenta mayor preocupacion por su aspecto
personal. Sin embargo, no puede obviarse que en los ultimos afios las
ventas de cosméticos entre el publico masculino estan aumentando. En
el mercado de cremas, tanto corporales como faciales, la frecuencia de
compra es mensual pero principalmente ocasional.

En cuanto a los lugares habituales de compra de los productos para la
piel, las consumidoras se inclinan por los autoservicios y la venta
directa, en la cual reconocen el valor del servicio personalizado y sus

beneficios al obtener una recomendacion personalizada.

2.2.3.2.12 Industria cosmética en el Peru

Segun COPECOH y La Camara de Comercio de Lima (2020) indican

gue el mercado de cosméticos e higiene personal en Peru se estima un
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incremento de 2.6% (S/ 8.095 millones), sin embargo, en un escenario
optimista, el incremento seria de 3,2% (S/ 8.142 millones), segun

proyecciones.

Acevedo (2020) explico que una de las principales razones del buen
comportamiento del sector es el empoderamiento de la mujer en la
sociedad, en los ultimos afios muchas mujeres se han realzado,
iniciando negocios, estudiando y ello hace que se quieran sentir bien y
poder realzar su belleza, visto que ya cuentan con los medios
suficientes para poder adquirirlo. Por otro lado, lo que ayuda a la
expansion del sector cosmética es la participacibn de la
comunidad LGTB en Peru son aproximadamente tres millones de

consumidores.

Ademas, indicé que el afio pasado se registrd un crecimiento del 4% en
las ventas a través del E-commerce, en cuanto a venta directa en las
mismas tiendas por departamento conté con un 48% en la categoria

cosmético.

2.2.3.2.13 Comportamiento del consumidor peruano de cosmética

Segun un estudio realizado por el Comité Peruano de Cosmética e
Higiene las preferencias de los peruanos al comprar un producto

cosmeético son las siguientes.
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En primer lugar, lo que se busca es la calidad. Y es ahi donde se tiene
una perspectiva diferente a lo que se pensaba que habia productos que
lideran en la mente del consumidor peruano por su origen (por ejemplo,
aguellos que provienen de China, Usa, Francia). Se demostré que lo
mas valorado por la poblacion es la calidad del producto. De ahi la
importancia de posicionar al producto a los ojos del consumidor como
de calidad.

En segundo lugar, lo mas importante es la marca. Los peruanos siempre
van a preferir un producto de marca consolidada a uno desconocido, ya
gue es muy probable que puedan apostar por la novedad. Por este
motivo, al introducir un producto en Perl se deben hacer grandes
inversiones en publicidad para crear imagen de marca.

En tercer lugar, lo mas valorado a la hora de adquirir un producto
cosmético son las promociones. Debido a que lo que mas valoran los
peruanos es la calidad del producto, no suelen estar de acuerdo con las
promociones consistentes en reducciones de precio ya que lo asocian
a una disminucion en la calidad. Sin embargo, en un segmento menor
son muy valoradas y utilizadas estas promociones como regalos junto
a una base, un lapiz de ojos, o junto a un esmalte de ufias, etc. Dicho
esto, dentro de las escalas de preferencias, aparece el origen. Lo cual,
mencionado en el texto anterior que contrariamente a lo que se pensaba
de un producto proveniente de Francia no es sinénimo de éxito sino

viene acompanado de calidad y al amparo de una marca conocida.
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Por ultimo, lo que menos tienen en cuenta los peruanos a la hora de

adquirir los cosméticos es el precio.

2.3 Atributos del proyecto

Tabla 1
Atributos de la Responsabilidad Social Corporativa

Atributos Beneficios

I - . 7 - I - - - . I
Dimensién Econémica Existir y/o continuar generando ganancias.
Dimension Etico-legal Asegurar la operacién y evitar conflictos
Dimension Filantrdpica Mejorar la aceptacion y reputacién

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable responsabilidad social

corporativa.
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Tabla 2

Atributos del Comportamiento de Compra del Consumidor

Atributos Beneficios

I | |
Reconocimiento de la necesidad Generacion de demanda.

) . . Reconocimiento de la marca, producto o
Busqueda de la informacion )
negocio.

» ) Posicionamiento antes la comparaciéon con la
Evaluacion de alternativas )
competencia.

Decision de compra Patron del consumo al negocio 0 marca

) ) Predisposicion del consumidor a aportar con
Comportamiento posterior a la compra . o
mejoras de la experiencia y/o producto

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable comportamiento de compra del

consumidor.
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2.4 Analisis comparativo de atributos
Tabla 3

Analisis comparativo de la responsabilidad social corporativa

Atributos Antes Después

Permite equilibrar la prioridad

Dimension Enfoque  Gnicamente  de .
o » ] con otras responsabilidades de
Econdmica generacion de ganancias.
las empresas.
Comportamiento de
Dimension Etico- o ) cumplimiento de regulaciones
Cumplimiento de regulaciones .
legal explicitas por ley y demandas
implicitas de la sociedad.
Concientizaciéon y generacion
Dimension Enfoque solo en las actividades de  proyectos  para la
Filantrdpica obligatorias 0 necesarias sustentabilidad de los recursos

naturales y el medio ambiente.

Nota: Se realiz6 el analisis comparativo de la responsabilidad social corporativa.
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Tabla 4

Analisis comparativo del comportamiento de compra del consumidor

IsiL/

Atributos

Antes

Después

Reconocimiento de la

necesidad

Busqueda de la
informacion

Evaluacion de

alternativas

Decision de compra

Comportamiento

posterior a la compra

Alcance limitado por la
interaccion solo cuando hay

necesidad de un producto.

Utilizacion de estrategias de
marketing directo 0

publicitarias.

Analisis de algunos factores

para evaluar un producto.

del

precio sobre la eleccidon y/o

Influencia  mayoritaria

adquisicion de un producto.

Pérdida de contacto luego de la

venta.

Mayor alcance de campanas y
mejor aceptacion, a través de
otras necesidades 0

expectativas del consumidor

Medios

mercado objetivo y motivar a

para impactar al

conocer mas sobre la marca.

Los consumidores evaluaran
la RSC

cuando comparen alternativas.

mas factores como

Preponderancia de productos o

marcas que impacten

positivamente a la sociedad y

Mayor interaccion entre la

organizacién y el consumidor.

Nota: Se realizo el analisis comparativo del comportamiento de compra del consumidor
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2.5 Plan de actividades del proyecto

Tabla b
Cronograma de actividades
ACTIVIDAD AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE
NOVIEMBRE DICIEMBRE
SEMANAS

112|3|4|5/6{7/8]9|1|1
0/1]/2/3/4/5/6

[EEN
[EEN
[EEN
[EEN
[EEN

Busqueda del tema a investigar
Seleccion del tema a investigar.
Redaccion de la problemaética
Redaccion de la problemaética
general, problemas especificos,
objetivos y especificos.

Redaccion de la justificacion,
limitaciones y viabilidad.
Desarrollo de los antecedentes
de la investigacion.
Presentacién del primer avance
del proyecto.

Planteamiento del marco tedrico.
Formulacion de la metodologia.
Formulacion de las variables.
Formulacion de la hipétesis o
supuesto de la investigacion.
Segundo avance.

Desarrollo del disefio
metodolégico.

Identificar y seleccion de las
herramientas

de recoleccion de datos.

Tercer avance.

Redaccion de las conclusiones
y recomendaciones.

Cuarto avance.

Redaccion académica.
Elaboracién del informe final.
Exposicion ante el jurado.

Nota: Se realizo el cronograma de actividades.
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2.6 Metodologia del proyecto

En el proyecto de investigacion presentaremos el enfoque a utilizar que es
tipo cuantitativo, ya que nos proporcionard ciertas caracteristicas y analisis
de datos que utilizaremos para definir o identificar la relacion entre la
responsabilidad social corporativa y la decision de compra del consumidor
respecto a los consumidores en Peru.

Segun Hernandez (2018), el enfoque cuantitativo se centra en el analisis de
ocurrencia y/o fendmenos, y comprobar las hipétesis. Asimismo, detalla que
primero el investigador verifica las bases tedricas e investigaciones previas
para generar un marco teorico. Ello suscita la generacion de hipoétesis que
luego seran verificadas. Seguido de lo anterior mencionado, la importancia
de este enfoque radica en verificar la tendencia de consumo responsable, y
la relacion que guarda las practicas de responsabilidad social corporativa
con el comportamiento de compra del consumidor.

Adicionalmente a ello, la evaluacion de la relacion entre las dos variables
permitira identificar y estudiar la actualidad de las empresas en el Peru. Lo
cual permitira definir nuevos instrumentos de medicién acorde a la realidad
actual de las necesidades y expectativas del consumidor, por lo cual sera
una investigacion del tipo basica.

Asimismo, el nivel de la investigacion seréa correlacional. Hernandez (2018)
indica que la investigacion correlacional busca encontrar la relacién causa-

efecto entre las dos variables.

87



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

El disefio de la investigacion es no experimental. Hernandez (2018) detalla
gue dicho disefio es aquel donde no se manipulan o involucran las variables
independientes para analizar la generacion o impacto sobre las variables
dependientes. Por tal motivo, se identifica la relacion entre las variables en

un contexto normal o real.

2.6.1 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

El presente proyecto utilizara la técnica de recopilacion de datos: la
encuesta. Seguido de ello, el instrumento a utilizar sera el cuestionario.

Segun Hernandez (2018), el cuestionario es un instrumento que permite
medir una o0 mas variables a través de un conjunto de preguntas
relacionadas. Dicho instrumento permite realizar o agrupar preguntas
abiertas, que no limitan la respuesta del encuestado, y cerradas, que

brindan un parametro para las preguntas.
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2.6.2 Validez y confiabilidad

El presente proyecto de investigacion tiene un enfoque cuantitativo, en
dicha linea un instrumento valido es aquel que mide exactamente lo que
debe medir. Hernandez (2018) menciona que el instrumento debe ser valido
en contenido, criterio y constructo, lo que permitira demostrar que realmente

se esta evaluando correctamente.

Segun Hernandez (2018), la fiabilidad o confiabilidad se muestra en un
instrumento que al utilizarlo repetidas veces arroja 0 entrega resultados
similares. En este sentido, todo instrumento que presente resultados
diferentes se considera como no confiable; por lo cual no podria ser

utilizado.
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2.6.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 6

Operacionalizacién de variables

L Escala
] Definicion ] ) )
Variable Dimensiones Indicadores de
Conceptual L
medicion
I I 1 I ] 1
Incremento de
ventas
Responsabilidad i |
Econdémica Mejora los
resultados
econémicos
I I 1
., Cumplimiento  de
Relacién entre un P
. . regulaciones
negocioy el resto del Responsabilidad g
I 1
mundo, donde las Legal Cumplimientos
Responsabilidad responsabilidades de contractuales
Social la organizacién se | | ILikert
Corporativa basan en  una Respeto  por  los

estructura  de 4 Responsabilidad Principios y valores

s I 1
factores.  (Carroll, Etica Cumplimients  de
2016).

normas éticas

Destinacion de

recursos

Responsabilidad
Filantrépica Impacto  en la

sociedad y medio

ambiente

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 7

Operacionalizacion de variables

. Definicion . . . Escal
Variable efinicio Dimensiones Indicadores scala ,de
Conceptual medicion

Frecuencia

Reconocimiento T — |
de lanecesidad ~ Adquisicion
de productos
responsables

socialmente
| | 1
Todas las
actividades que Medios
anteceden ,
ot Pk e 1 .
Comportamiento acompafian °
P siguen al ser Publicidad Likert

de Compra del

. humano para la
Consumidor P

adquisicion  de T ' !
un bien 0 Evaluaciéon de Factores de

servicio alternativas Comparacion
(Lambin, 2003)

I | |
Grado de

Decision de Importancia de
compra f
actores
I 1 1
Comportamiento  Tasa de
poscompra fidelizacion

Nota: Elaboracion propia.
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CAPITULO lIl: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1 Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Tabla 8
Estimacion de Costos de proyecto

Tipo de Unidad Unidad Costo Total
Recursos
Humanos
Personal Jornada semanal 1 S/.1100.00
operacional
Analista de Jornada semanal 1 S/.1600.00
datos
SUB TOTAL S/.2700.00
Bienes
Materiales Hojas de papel 1 S/.150.00
Papeleria boligrafos 12x5 S/.80.00
Computadora Ordenador HP 1 S/.2100.00
Impresora HP multifuncional 1 S/ .850.00
SUB TOTAL S/.3180.00
Otros gastos
Servicio de Claro 1 S/.79.90
internet
Serviciodeluz  Enel 1 S/.210.00
viaticos Alimentacion 7 S/ .350.00
Movilidad Transporte 7 S/ .350.00
SUB TOTAL S/.889.90
TOTAL S/ .6769.00

Nota: Elaboracion propia de la estimacion de costos necesarios para el desarrollo de la

investigacion.
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CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

4.1 Alcance esperado

Segun Carrasco (2005) denota que la poblacion es el conjunto de
todos los elementos en unidades de analisis que corresponden al ambito

espacial donde se desarrolla el trabajo de investigacion.

Fidias (2012) también comenta que una investigacion puede tener
como proposito el estudio de un conjunto numeroso de objetos, individuos y
documentos, dicha poblacion queda especificada por los objetivos o
problema de estudio. La poblacion es un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes que permiten obtener una conclusion

de la investigacién mas detallada.

Realizando la busqueda de informacion se obtuvo los datos de reales
de la venta del afio 2020 al cierre del primer semestre 2021, segun (Copecoh)
de la Cadmara de Comercio de Lima (2020) las ventas del sector Cosméticos
e Higiene personal sumarian S/ 7.946 millones, cifra que representaria un
crecimiento del 17% respecto al afio 2020 y de 1% en relacion al afio 2019,
superando asi los niveles de prepandemia, estimé el Gremio de Cosmética e

Higiene Personal (Gestién 2021).
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Por otro lado, ICEX (2019) explica que el 49% de los productos
cosmeéticos se venden en Lima, donde se acumula un mayor porcentaje de
clase media. Abarcando los niveles socioecondémicos como A, By C, hecho
gue estad dinamizando la demanda e impulsando el crecimiento de otras

ciudades en el pais.

Por lo tanto, la poblacion de esta investigacion esta conformada por
consumidores productos cosméticos, del sexo femenino que viven en Lima
Metropolitana. Asimismo, cabe indicar que no existe un registro que
corrobore la cantidad de personas que consuman este tipo de productos de
manera directa. En tal sentido se determina que la poblacion es desconocida
y para el calculo de tamafio de muestra se utilizo la formula estadistica para

poblaciones infinitas.

4.2 Descripcion del mercado objetivo real

4.2.1 Muestra

Segun Carrasco (2005, p. 237) indicé que la muestra “es la raciéon
representativa de la poblacién, cuyas particularidades esenciales son
las de ser objetiva y reflejo fiel de ella, de tal manera que los resultados
logrados en la muestra pueden generalizarse a todos los elementos que

conforman dicha poblacién”
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Z°pq

{?2

n =

En esta investigacion el calculo fue mediante la aplicacion de una
formula de poblacion infinita, lo cual consiste en la determinacion y
aplicacion de una formula la cual determina un tamafio determinado de
poblacidn que es 384, se aplicé dicha formula debido a que el tamafio

de poblacion es desconocido.

Sin embargo, para que la investigacion sea viable por el corto
tiempo y el criterio de andlisis de recopilacion de datos, que ha sido en
un periodo corto de un mes, se esta tomando como meta para el analisis

de datos de la investigacion un piloto de 55 und.

En efecto, el calculo que hemos realizado para identificar el
tamafio de muestra con la férmula probabilistico-infinita estuvo
conformada por 55 consumidoras de productos cosméticos, lo cual esta
investigaciéon contard con el andlisis de ciertas caracteristicas

particulares de consumidores como:

a. Sexo Femenino debido a que son las principales consumidoras de

productos de cosmética y belleza para el rostro y la piel.
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b. Se esta tomando en cuenta edades entre los 20 a 60 afios, segun
Gremio Peruano de Cosmeética e Higiene (Copecoh) (2019) Ha
realizado estudios, entrevistas y analisis con grandes especialistas del
sector de Cosmeéticos e Higiene Personal en Pera y visualiza segun las
estadisticas que los principales consumidores son mujeres de nucleos

urbanos entre 20 y 60 afos.

4.2.1 Muestreo

Segun Fidias (2012), el muestreo probabilistico o muestreo
aleatorio es un proceso en el que se sabe la probabilidad de cada

elemento de integrar la muestra.

Para dicha investigacion realizamos un muestreo del tipo aleatorio
simple, lo cual se realiz6 mediante un cuestionario a cualquier persona
consumidora de productos cosméticos, Lima - Perq.

4.3 Descripcion de la propuesta de innovacion

4.3.1 Analisis de los resultados descriptivos

4.3.1.1 Andlisis de la confiabilidad
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Tabla 9

Confiabilidad de los datos de la variable responsabilidad Social

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,893 18

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la responsabilidad Social

En la Tabla 1 luego del procesamiento de datos estadisticos de acuerdo
con el procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha determinado un
valor de 0.893, cuya interpretacion segun las escalas de confianza, esto
representa un valor bastante aceptable. Por lo tanto, se puede confirmar que el

instrumento que se ha disefiado para el presente estudio es muy bueno.
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Tabla 10

Confiabilidad de los datos de la variable comportamiento de compra del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,832 21

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el comportamiento de compra del
consumidor

En la Tabla 1 luego del procesamiento de datos estadisticos de acuerdo con el
procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha determinado un valor de
0.832, cuya interpretacion segln las escalas de confianza, esto representa un valor
bastante aceptable. Por lo tanto, se puede confirmar que el instrumento que se ha

disefiado para el presente estudio es muy bueno.

4.3.1.1 Andlisis descriptivo de las variables y dimensiones
Luego colocaran los datos descriptivos de acuerdo con sus variables y

dimensiones.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I y

Tabla 11

Responsabilidad Social Empresarial

Escala f %
Totalmente  en 0 0%
desacuerdo

En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni 2 4%

en desacuerdo

De acuerdo 33 60%
Totalmente de 20 36%
acuerdo

55 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la variable Responsabilidad

Social
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Figuras 3

Responsabilidad Social Empresarial

RESPONSABILIDAD SOCIALEMPRESARIAL
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mTotalmente en desacuerdo m En desacuardo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

mTotalmente de acuerdo

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Responsabilidad social

Empresarial.

Tras el andlisis de los datos recolectados sobre la variable
responsabilidad social corporativa, se observa en la Figura 3 que el 96%
por lo menos esta de acuerdo con las practicas de responsabilidad
social dentro de las organizaciones con fines de lucro de la industria
cosmeética.

En este contexto se identificé que los consumidores de productos
cosmeéticos prefieren, apoyan y se fidelizan por marcas que no se
enfoquen solo en la parte econémica, sino que cumplan la ley, que
tengan principios y valores, y sobre todo que se involucren en

problemas sociales-ambientales alrededor de su industria.
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Asimismo, se colige que el consumidor de la industria cosmética,
a parte de la necesidad que tiene sobre los problemas sociales, puede

cambiar y/u orientar su comportamiento al decidir por un producto.

Tabla 12

Responsabilidad Econémica

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7%
De acuerdo 20 36%
Totalmente de acuerdo 29 53%

55 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Responsabilidad
Econdmica
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Figuras 4

Responsabilidad Econémica

RESPONSABILIDAD ECONOMICA
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Responsabilidad social

Empresarial.

Se observa en la tabla 4 y la figura 4 que el 53% de los
consumidores de productos cosméticos se encuentran totalmente de
acuerdo que las otras responsabilidades de la organizacion deben ser

abordadas a la par con la intencién de lucro. Asimismo, se observa que
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el 89% esta de acuerdo y concuerda que las practicas destinadas a
mejorar los problemas sociales permiten incrementar las ventas, lo cual
promueve la generaciéon de mayores ingresos al negocio.

Adicionalmente a ello, mejorar los costos de una organizacion al
establecer una alianza con diferentes grupos de interés como los
proveedores, entre otros; permite que una organizaciOn mejore sus
resultados economicos.

Seguido de lo anteriormente mencionado, las organizaciones
gue cuentan con politicas y/o practicas de responsabilidad social
pueden mejorar su rendimiento econémico mediante la preferencia del

mercado por marcas socialmente responsables.
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Tabla 13
Responsabilidad Legal

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2%
De acuerdo 13 24%
Totalmente de acuerdo 41 75%

55 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Responsabilidad Legal.
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Figuras 5
Responsabilidad Legal

RESPONSABILIDAD LEGAL
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Responsabilidad social

Empresarial.

Una de las responsabilidades principales de las organizaciones
es el cumplimiento de regulaciones (marco legal de la industria) y
acuerdos en general. La tabla 5 muestra que el 75% de los encuestados
postula su extrema preferencia por marcas que cumplan lineamientos y
regulaciones en los procesos de investigacion, desarrollo, produccién,
administracion y distribucién de productos cosméticos. Mientras que la

figura 5 muestra que el 98% de los encuestados al menos se encuentra
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de acuerdo que las marcas cosmeéticas cumplan sus obligaciones
detalladas por la Ley.

Cabe resaltar que los productos cosméticos tienen un riguroso
proceso de desarrollo, ya que son utilizados sobre la piel y diferentes
superficies del cuerpo. Por lo cual se puede observar que los
consumidores son conscientes sobre este punto y que se encuentran

vigilantes antes las marcas que consumen.

Tabla 14

Responsabilidad Etica

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2%
De acuerdo 6 11%
Totalmente de acuerdo 48 87%
55 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension Responsabilidad Etica
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Figuras 6

Responsabilidad Etica

RESPONSABILIDAD ETICA
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Responsabilidad social
Empresarial.

La tabla 6 presenta que solo el 2% de los encuestados no tiene
una posicion definida sobre la ética con la cual deben actuar las
empresas en la industria cosmética. Por otro lado, la otra mayoria por
lo menos se encuentra de acuerdo que las empresas cosméticas deben
contar con valores y acatar las normas éticas impuestas por los

consumidores.
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Los consumidores encuestados promulgan una preferencia
sobre las empresas que no solo actien de una manera impuesta por la
ley, sino mas bien que el mismo criterio con el cual se gestionan las
regulaciones, sea el mismo para actuar y decidir en circunstancias y/o

escenarios aun no parametricos por normas y reglamentos.

Tabla 15

Responsabilidad Filantrépica

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5%
De acuerdo 14 25%
Totalmente de acuerdo 37 67%
55 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién

Responsabilidad Filantrépica

98



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

Figuras 7

Responsabilidad Filantrépica

RESPONSABILIDAD FILANTROPICA
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Responsabilidad social

Empresarial.

La figura 7 muestra los resultados obtenidos con respecto a la
dimension de responsabilidad filantrépica. Se observa que, del total de
encuestados, el 5% se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, una
pequefa porcidén que denota basicamente en el impacto de la sociedad
y del medio ambiente con relacion a la importancia y consideraciéon de
destinar recursos para la elaboracion de proyectos de responsabilidad
social. Asimismo, un 25% como se muestra en el grafico 7 detalla que
se encuentra de acuerdo, lo que significa que encuentran importante

gue marcas de cosmética puedan ofrecer un porcentaje de recursos a
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proyectos en beneficio de responsabilidad social. Dicho esto, y
haciendo énfasis en el mayor porcentaje registrado obtenido, en la
gréafica nos muestra que un 67% se encuentra en totalmente de acuerdo
en relacion a preferencias, gustos, y optar por marcas de cosmeéticas
gue tengan un interés y generen a su vez un impacto positivo en la

sociedad y el medio ambiente.

Tabla 16

Comportamiento de Compra del Consumidor

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 11%
De acuerdo 38 69%
Totalmente de acuerdo 11 20%
55 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién Responsabilidad
Social Empresarial
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Figuras 8

Comportamiento de Compra del Consumidor
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Comportamiento de

Compra del Consumidor

Podemos observar en el gréafico que el 11% del total se encuentra
ni de acuerdo ni en desacuerdo; un numero relevante que indica su
neutralidad en el momento de realizar un seguimiento en busca de una
marca de cosmética o producto en especifico. Por otra parte, un 69%

muy por encima de las demas escalas se encuentra en de acuerdo lo
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gue denota en ellos que un factor importante para limitar y dejar de
consumir un producto de la marca de cosmeéticos seria un mal accionar
por parte de la empresa. Por ultimo, hallamos un 20% quienes precisan
gue si la marca en competencia tiene un comportamiento responsable

socialmente podrian cambiarse de marca.

Tabla 17
Reconocimiento de la necesidad

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 16%
De acuerdo 27 49%
Totalmente de acuerdo 17 31%
55 100%
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Figuras 9

Reconocimiento de la necesidad

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Comportamiento de

Compra del Consumidor
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La figura 9 hace muestra de los resultados obtenidos con respecto a la
dimensién de reconocimiento de la necesidad, lo cual podemos observar que
el 16% se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, porcién considerable
gue indica que no se enfoca en una necesidad en especifica, sino en el
momento de realizar la compra lo hace por el simple hecho de seguir una
moda actualizada. Por otra parte, y con un 49% hacen mencién que todo
producto comprado encuentra solo la necesidad de renovar y experimentar
con nuevos disefios y beneficios que brindan los productos de cosméticas.
De ese modo precisar que un 31% del total de los encuestados encuentran
motivacién al saber que la compra de productos de cosmética que ellos

realizan esta relacionados a la responsabilidad social.

Tabla 18

Blsqueda de la informacién

Escala f %
Totalmente en
0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 1 2%
Ni de acuerdo ni en
8 15%
desacuerdo
De acuerdo 22 40%
Totalmente de acuerdo 24 44%
55 100%
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IsiL/

Figuras 10

Busqueda de informacién

BUSQUEDA DE LA INFORMACION
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Comportamiento de

Compra del Consumidor

La figura 10 hace muestra de los resultados obtenidos con respecto a
la dimension de busqueda de la informacion, en la cual podemos
denotar que un 15% del total de los encuestados se encuentra ni de
acuerdo ni en desacuerdo en el encontrar informacion correlacionada
en medios ya sean de forma en fisica apersonandose directamente a la
tienda como de manera digital a través de paginas webs. Dicho esto, un
40% se muestra conforme logrando estar de acuerdo por todo aquel
producto de cosmética que contribuya y brinde un aporte a problemas
sociales mediante medios de publicidad. Por ultimo, encontramos en el
grafico un 44% que indica que tiene una motivacion por consumir
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productos de cosmeética la cual no solo se enfoca en sus caracteristicas
propias del producto previstas por medios de publicidad, sino también
en el interés que conlleva como empresa y busque un mejor

comportamiento responsable.

Tabla 19

Evaluacion de alternativas

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5%
De acuerdo 11 20%
Totalmente de acuerdo 41 75%
55 100%
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Figuras 11

Evaluacién de alternativas
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Comportamiento de

Compra del Consumidor

La figura 11 hace muestra de los resultados obtenidos con respecto a
la dimension de evaluacion de alternativas, la cual podemos denotar
gue el 20% del total se encuentra en de acuerdo con el considerar
dentro de sus alternativas y factores para su compra final, la
responsabilidad social al momento de evaluar los productos de
cosmeética y el vinculo que tiene la empresa con este. Asimismo, se

menciona que gran porcentaje de su totalidad del 100%, con un 75% se
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muestra totalmente de acuerdo con dos factores trascendentales que a
su vez toman en consideracion los clientes / consumidores al momento
de la compra en productos de cosmética, las cuales serian el precio y

la calidad.

Tabla 20

Decision de Compra

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5%
De acuerdo 13 24%
Totalmente de acuerdo 39 71%
55 100%
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Figuras 12

Decision de compra
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Comportamiento de

Compra del Consumidor

La figura 11 hace muestra de los resultados obtenidos con respecto a
la dimensién de decision de compra, y por resultado podemos visualizar
un 24% que hace referencia a ese grupo de personas que toma interés
y prioriza el precio como un factor importante antes de la decision de
compra de un producto de cosmética, dicho esto , y con una gran
diferencia entre porcentajes, verificamos que 71% se encuentra en

totalmente de acuerdo al momento en buscar la calidad de aquel
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producto de cosmética antes que cualquier otro factor como el precio ,
marca , etc. Podemos concluir que el cliente consumidor final, toma gran
importancia en el producto y que este resuelva todas sus expectativas

proporcionando cuidado y proteccién para su salud.

Tabla 21

Comportamiento Post-compra

Escala f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 15%
De acuerdo 18 33%
Totalmente de acuerdo 28 51%
55 100%
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Figuras 13

Comportamiento postcompra
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la variable Comportamiento de
Compra del Consumidor

La figura 11 hace muestra de los resultados obtenidos con respecto a

la dimension de comportamiento post- compra ,denotamos con un 15%

de la muestra se muestra en ni de acuerdo o ni en desacuerdo al

momento de la post - compra realizar un seguimiento a la empresa o

marca de productos de cosméticas en la cual adquirieron el producto,

con ello podemos concluir que ese porcentaje optaria por estar en
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constantes cambios y variaciones entre marcas y empresas de
cosmeética en relacion a establecerse con una marca ya posicionada su
mente. Dicho esto, con un 33% que se encuentra de acuerdo, podemos
ver en el grafico que un mal accionar o mal procedimiento por parte de
la marca o empresa de cosmeética harian limitar el consumo de sus
marcas, accion negativa ya que podemos concluir con ello que cada vez
el consumidor se vuelve mas sensible a la experiencia que le brinde la
marca y/o empresa en la compra y venta final. Por ultimo, con un 51 %
totalmente de acuerdo tiene un vinculo con el porcentaje anterior el cual
menciona que la empresa o marca de cosmeético en competencia tiene
un comportamiento responsable es muy probable que opten por
cambiarse y preferirlos. Eso demuestra el alto grado de sensibilidad que
hoy en dia esta teniendo el cliente consumidor final al momento de la

evaluacion, decision y comportamiento poscompra.

4.3.2 Analisis de los resultados inferenciales (pruebas de

hipotesis)

Hipotesis General
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Paso 1: Planteamiento de Hipotesis

HO: La responsabilidad social corporativa no sostiene una relacion con
el reconocimiento de la necesidad del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021

H1: La responsabilidad social corporativa sostiene una relacion con el
comportamiento de compra del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Si valor > 0.05 Acepto HO

Si valor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipotesis
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Figuras 14
Correlacion entre Responsabilidad Social Empresarial y el Comportamiento
de Compra del Consumidor

Reponsabilidad Social Empresarial - Comportamiento de
Compra del Consumidor
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Nota: Resultados de correlacién obtenidos del procesamiento estadistico, a partir de

las variables de responsabilidad social y comportamiento de compra del consumidor.
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Tabla 22

Correlacion entre Responsabilidad Social Empresarial y Comportamiento de compra

del consumidor

Correlacién General

Responsabilidad ~ Comportamiento

Social de Compra del
Empresarial Consumidor
|
Coeficiente de
correlacion 1.000 0.877
Responsabilid
ad Social
Empresarial ~ Sig. (bilateral) . 0.000
N 55 55
Rho de
Spearman
Coef|C|e_r]te de 0.877 1.000
correlacion
Comportamien
to de Compra
del . i |
Consumidor Sig. (bilateral) 0.000
N 55 55

Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico, a partir de las

variables de responsabilidad social y comportamiento de compra del consumidor.

Paso 4: Toma de decision
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La hipdtesis nula es rechazada debido a un valor de sig. = 0.000 y con
una confiabilidad estandar del 95%. Por tal motivo la hipotesis de

investigacion del presente proyecto es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

Basado en el procedimiento de estadistica Rho Spearman, se observa
e identifica que el valor sig = 0.000. Debido a que el valor se encuentra
por debajo del valor critico y el coeficiente de correlacion Rho Spearman
arrojo 0.877, se puede rechazar la hipotesis nula; y concluir lo siguiente:
La responsabilidad social corporativa sostiene una relaciéon con el
comportamiento de compra del consumidor de cosmética de Lima

Metropolitana, 2021

Hipotesis Especifica 1

Paso 1: Planteamiento de Hipoétesis

HO: La responsabilidad social corporativa no sostiene una relacién con

el reconocimiento de la necesidad del consumidor de cosmética de Lima

Metropolitana, 2021
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H1: La responsabilidad social corporativa sostiene una relacion con el
reconocimiento de la necesidad del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Si pvalor > 0.05 Acepto HO

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipotesis
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Figuras 15
Correlacién entre Comportamiento de Compra del Consumidor - Reconocimiento de
la necesidad
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Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la
variable comportamiento de compra y la dimension reconocimiento de la necesidad.
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Tabla 23

Correlacion entre Comportamiento de Compra del Consumidor - Reconocimiento de

la necesidad

Correlaciones Especificas 1

Comportamiento  Reconocimiento
de Compra del de lanecesidad

Consumidor
|
Coef|C|e_n,te de 1.000 0.809
correlacion
Comportamien
to de Compra
del ) )
Consumidor Sig. (bilateral) . 0.000
N 55 55
Rho de
Spearman
Coeﬁme_me de 0.809 1.000
correlacion
Reconocimient
0 de la
necesidad Sig. (bilateral) 0.000
N 55 55

Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la
variable comportamiento de compra y la dimension reconocimiento de la necesidad.

Paso 4: Toma de decisién
La hipotesis nula es rechazada debido a un valor de sig = 0.000 y con
una confiabilidad estandar del 95%. Por tal motivo la hipétesis de

investigacion del presente proyecto es aceptada.
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Paso 5: Interpretacion

Basado en el procedimiento de estadistica Rho Spearman, se observa
e identifica que el valor sig = 0.000. Debido a que el valor se encuentra
por debajo del valor critico y el coeficiente de correlacion positiva alta
Rho Spearman arrojo 0.809, se puede rechazar la hipétesis nula; y
concluir lo siguiente: La responsabilidad social corporativa sostiene una
relacion con el reconocimiento de la necesidad del consumidor de

cosmética de Lima Metropolitana, 2021

Hipotesis Especifica 2

Paso 1: Planteamiento de Hipoétesis

HO: La responsabilidad social corporativa no sostiene una relacién con
la busqueda de informaciéon del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021

H2: La responsabilidad social corporativa sostiene una relacion con la
busqueda de informacion del consumidor de cosmética de Lima

Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05
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Si pvalor > 0.05 Acepto HO
Si pvalor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de
hipotesis
Figuras 16
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Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la
variable comportamiento de compra y la dimensién bisqueda de informacion.
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Tabla 24

Correlacion entre Comportamiento de Compra del Consumidor - Busqueda de

informacion

Correlaciones Especificas 2

Comportamiento Busqueda de
de Compra del lainformacion

Consumidor
|
Coeficiente de 4 000 0.863
correlacion
Comportamien
to de Compra
del
Consumidor  Sig. (bilateral) . 0.000
N 55 55
Rho de
Spearman
Coeficiente de g63 1.000
correlacion
Busquedade la
informacion ) _
Sig. (bilateral) 0.000
N 55 55

Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la

variable comportamiento de compra y la dimension basqueda de informacion.
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Paso 4: Toma de decision

La hipétesis nula es rechazada debido a un valor de sig = 0.000 y con
una confiabilidad estandar del 95%. Por tal motivo la hipétesis de

investigaciéon del presente proyecto es aceptada.
Paso 5: Interpretacion

Basado en el procedimiento de estadistica Rho Spearman, se observa
e identifica que el valor sig = 0.000. Debido a que el valor se encuentra
por debajo del valor critico y el coeficiente de correlacion positiva alta
Rho Spearman arrojo 0.863, se puede rechazar la hipétesis nula; y
concluir lo siguiente: La responsabilidad social corporativa sostiene una
relacion con la busqueda de informacion del consumidor de cosmética

de Lima Metropolitana, 2021

Hipotesis Especifica 3

Paso 1: Planteamiento de Hipotesis

HO: La responsabilidad social corporativa no sostiene una relacién con
la evaluacion de alternativas del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021

H3: La responsabilidad social corporativa sostiene una relacion con la
evaluacion de alternativas del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05
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Si pvalor > 0.05 Acepto HO
Si pvalor < 0.05 Rechazo HO
Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacién de

hipotesis

Figuras 17
Correlacién entre Comportamiento de Compra del Consumidor - Evaluacion de

Alternativas
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Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la
variable comportamiento de compra y la dimension evaluacién de alternativas.
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Tabla 25

Correlacién entre Comportamiento de Compra del Consumidor - Evaluacion de

Alternativas

Correlaciones Especificas 3

Responsabilidad  Comportamiento

Social de Compra del

Empresarial Consumidor -
Evaluacion  de
alternativas

Coeficiente  de

-, 1.000 0.854
correlacion
Responsabilidad
Social
Empresarial Sig. (bilateral) . 0.000
N 55 55
Rho de
Spearman
Coeficiente  de 0.854 1.000

correlacién
Comportamient
0 de Compra del
Consumidor -

Evaluacion  de Sig. (bilateral)  0.000
alternativas

N 55 95

Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la

variable comportamiento de compra y la dimension evaluacién de alternativas.
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Paso 4: Toma de decisién
La hipotesis nula es rechazada debido a un valor de sig = 0.000 y con
una confiabilidad estandar del 95%. Por tal motivo la hipotesis de

investigacién del presente proyecto es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

Basado en el procedimiento de estadistica Rho Spearman, se observa
e identifica que el valor sig = 0.000. Debido a que el valor se encuentra
por debajo del valor critico y el coeficiente de correlacion positiva alta
Rho Spearman arrojo 0.854, se puede rechazar la hipétesis nula; y
concluir lo siguiente: La responsabilidad social corporativa sostiene una
relacion con la evaluacion de alternativas del consumidor de cosmética

de Lima Metropolitana, 2021

Hipotesis Especifica 4
Paso 1: Planteamiento de Hipoétesis
HO: La responsabilidad social corporativa no sostiene una relacion con

la decision de compra del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021
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H4: La responsabilidad social corporativa sostiene una relacion con la
decision de compra del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021

Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05

Si pvalor > 0.05 Acepto HO
Si pvalor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacién de
hipotesis
Figuras 18
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Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la
variable comportamiento de compra y la dimensién decision de compra.
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Tabla 26

Correlacidn entre Comportamiento de Compra del Consumidor - Busqueda de

informacion

Correlaciones Especificas 4

Responsabilida  Comportamiento

d Social de Compra del
Empresarial Consumidor -
Decision de
Compra
|
Coeficiente de
correlacion 1.000 0.799
Responsabilida
d Social
Empresarial Sig. (bilateral) . 0.000
N 55 55
Rho de
Spearman
Coeficiente de 0.799 1.000

correlacion
Comportamient
0o de Compra
del Consumidor

- Decision de sig. (bilateral)  0.000
Compra

N 55 55

Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la

variable comportamiento de compra y la dimensién decision de compra.
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Paso 4: Toma de decisiéon

La hipétesis nula es rechazada debido a un valor de sig = 0.000 y con
una confiabilidad estandar del 95%. Por tal motivo la hipétesis de

investigaciéon del presente proyecto es aceptada.
Paso 5: Interpretacion

Basado en el procedimiento de estadistica Rho Spearman, se observa
e identifica que el valor sig = 0.000. Debido a que el valor se encuentra
por debajo del valor critico y el coeficiente de correlacion positiva alta
Rho Spearman arrojo 0.799, se puede rechazar la hipétesis nula; y
concluir lo siguiente: La responsabilidad social corporativa sostiene una
relacion con la decisiébn de compra del consumidor de cosmética de

Lima Metropolitana, 2021

Hipoétesis Especifica 5

Paso 1: Planteamiento de Hipoétesis

HO: La responsabilidad social corporativa no sostiene una relacién con
el comportamiento poscompra del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021

H5: La responsabilidad social corporativa sostiene una relacion con el

comportamiento poscompra del consumidor de cosmética de Lima
Metropolitana, 2021
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Paso 2: Seleccionar nivel de significancia: 0.05
Si pvalor > 0.05 Acepto HO
Si pvalor < 0.05 Rechazo HO

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacién de
hipotesis
Figuras 19

Correlacion entre Comportamiento de Compra del Consumidor - Comportamiento

poscompra
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Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la

variable comportamiento de compra y la dimensién comportamiento poscompra.
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Tabla 27

Correlacién entre Comportamiento de Compra del Consumidor - Comportamiento

poscompra

Correlaciones Especificas 5

Responsabilidad  Comportamiento de

Social Compra del
Empresarial Consumidor -
Comportamiento
poscompra.
]
Coeficiente
de 1.000 0.800
correlacion
Responsabilid
ad Social Sig
Empresarial 1)
. (bilateral) 0.000
N 55 55
Rho de
Spearman
Coeficiente
de 0.800 1.000

Comportamien correlacion

to de Compra

del

Consumidor -

Comportamien

to poscompra  pjateraly  0-000

N 55 55

Nota: Resultados de correlacion obtenidos del procesamiento estadistico a partir de la

variable comportamiento de compra y la dimensién comportamiento poscompra.
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Paso 4: Toma de decision
La hipotesis nula es rechazada debido a un valor de sig = 0.000 y con
una confiabilidad estandar del 95%. Por tal motivo la hipotesis de

investigacién del presente proyecto es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

Basado en el procedimiento de estadistica Rho Spearman, se observa
e identifica que el valor sig = 0.000. Debido a que el valor se encuentra
por debajo del valor critico y el coeficiente de correlacion positiva alta
Rho Spearman arroj6 0.800, se puede rechazar la hipétesis nula; y
concluir lo siguiente: La responsabilidad social corporativa sostiene una
relacibon con el comportamiento poscompra del consumidor de

cosmética de Lima Metropolitana, 2021

4.3.3 Propuesta de valor del proyecto

En este proyecto se ha identificado como propuesta de valor, el resaltar
las ventajas competitivas de una empresa sobre el tema de la
responsabilidad social empresarial y el impacto que causa ante los
consumidores de productos de cosmética. En la actualidad, el ser una
empresa totalmente responsable te facilita y cuentan con variedad de
ventajas ante tus competidores, ante la eleccion del cliente, atraer
nuevos clientes entre otros. Por lo tanto, segun el analisis realizado se

ha podido realizar algunas ventajas y desventajas en este aspecto:
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Tabla 28

Responsabilidad Social Empresarial

Con una responsabilidad social Sin  una responsabilidad social
empresarial adecuada empresarial

Genera gran impacto hacia las Menos captacion y retencién de
comunidades y con el medio ambiente.  colaboradores talentosos.

Trabajo digno y decente para los Clima laboral cargado y baja
trabajadores. productividad

Inclusién educativa y bienestar para

generar oportunidades de cambio

La empresa obtiene un mayor alcance a

ciertos nichos de mercado

Contaremos con colaboradores
motivados y con una conciencia social

mas amplia

Mejora la comunicacion interna y la

confianza de los trabajadores

Mejora de la imagen institucional como

marca y la valoran.

Contar con resultados positivos debido al

fortalecimiento de las inversiones

Los inversionistas no desean realizar

financiamientos en la empresa

Disminuyen las ventas debido a la baja
fiabilidad que tienen los consumidores

ante su marca

Baja reputacion por no estar en

constante adaptacion y cambio

La empresa no cumple con las leyes y

regulaciones

Estancamiento de nuevos mercados

No cuenta con innovacion en sus

productos.

Nota: Elaboracion propia
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En este proyecto se ha identificado como propuesta de valor, el obtener
informacion y data mediante el analisis del comportamiento de decision
de compra que los consumidores optan al seleccionar o elegir un
producto bajo su necesidad o agrado, y ver cuanto impacto causan al
contar con una data establecida, métricas y datos estadisticos y ratios
de compra. Hoy en dia al ingresar a una pagina web todos nuestros
clics son monitoreados para que el comercio cuente con una data o
namero y con ello se apliquen estrategias de compras a futuro por cada
perfil del consumidor. Por ello veremos un andlisis de las ventajas y
desventajas de las empresas que cuenta con analisis del consumidor

de compra.
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Tabla 29

Comportamiento de compra del consumidor

Comportamiento de compra del Consumidor

Con un andlisis de comportamiento de Sin un analisis de comportamiento de
compra adecuado del consumidor compra del consumidor

Genera mayores beneficios respecto a los No conoceremos los gustos de los
detalles que cuenta el cliente nuevos consumidores

Contaremos con nuevas estrategias de No estamos adaptandonos a la
compra para cada mercado. innovacion.

Resolveremos la necesidad del clientemas La empresa no tiene datos ni
rapidamente por conocer lo que desea. informacion de sus consumidores

Contaremos y recopilaremos mucha No podran lanzar estrategias adecuadas
informacion y ante ello podriamos innovar para cada mercado
con nuevos productos y lanzar al mercado.

Monitorear a nuestros buyer persona, No conoceremos cual es el factor que
cuénto ha cambiado. méas le influye al momento de la
decision de compra

Contaremos con una pagina méas amigable No conoceremos su perfil

Nota: Elaboracion propia
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4.3.4 Fuentes de ingreso del proyecto

El presente proyecto permite identificar fuentes de ingresos que
generardn una organizacion mas rentable y con mayor preferencia
frente a los consumidores a través de practicas de responsabilidad
social para influenciar en el proceso de decision de compra.
Inteligencia comercial

La investigacion sobre estas nuevas necesidades en los consumidores
de la industria cosmética permitira identificar nuevos insight del
mercado, lo cual puede ser utilizado para generacion de nuevos
productos, modificacién de procesos, estrategias de mercadeo, entre
otros.

Optimizacion de costos

La destinacion de recursos financieros para la gestion de proyectos de
tecnificacion o mejoramiento de los proveedores permitira conseguir
materiales o materias primas de mejor calidad o a un mejor precio.
Mayor participacion de mercado

Las politicas y practicas de responsabilidad social para las marcas y
productos cosméticos generan preferencia en el mercado, por
consiguiente, se genera un incremento de ventas y mayor participacion

de mercado.
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Intangible

La valoracion de las organizaciones se realiza en base al valor de sus
bienes y sobre el valor sobre el intangible y/o marca. La mejora de la
reputacion e imagen institucional, a través de las practicas de

responsabilidad social, permite revalorizar la organizacion.

4.3.5 Canales de distribucion del proyecto
Independientemente del tramite o via para llegar a esa venta final, y
teniendo en cuenta la variable del comportamiento de compra del
consumidor, existen medios de comunicacion, sobre todo Internet y
redes sociales que tienen una gran influencia en la sociedad. Ya que,
en cualquier caso, los medios se vuelven un agente notable en el
panorama de la comunicacion de belleza. Ya que su funcion principal,
es difundir el mensaje y los productos de las marcas, analizar y
corroborar su efectividad y reflejar las tendencias. Ante ello, llegamos a

determinar lo siguiente:

e Estrategia de audiencia: Hoy en dia es trascendental entender que
por medios de redes sociales se logra una mayor visibilidad y
alcance al publico o nicho por enfoque, ante ello podemos definir
que los influencers gozan de dichas caracteristicas que involucra,

orienta y persuade al cliente para llevarlo a la eleccién y venta final.
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Estrategia de contenido: Las empresas generan Sus propios
contenidos para nutrir sus perfiles sociales, ya sea a modo de
relacion laboral o0 a modo personal. Las marcas reutilizan este
contenido ya sea a través de redes sociales, comercio electrénico
(Launchmetrics, 2018).

Estrategia Engagement: Consideramos que, muchas de las
empresas no tienen implicacion o compromiso de la comunidad en
relacion a cada perfil social, un buen porcentaje refleja la
credibilidad y el acercamiento al usuario. Esto podria ser
determinante y perjudicial en perder fidelizacién del mercado que

se encuentra en constantes cambios en el ambito digital.

4.3.6 Estrategias de penetraciéon del proyecto

El canal de distribucion de productos de cosméticas es un ducto corto,

pero a su vez ancho, ya que son pocos los intermediarios entre el

fabricante y el consumidor final asimismo existen muchos tipos de ventas,

a continuacion, se presenta la siguiente figura.
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Figuras 20
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Salones y spa

Nota: Elaboracién propia a partir de datos de Copecoh

45%
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4%
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En la actualidad, la tendencia negativa se hizo énfasis en la crisis

sanitaria de la COVID-19 que afectd a toda la economia del pais. Sin

embargo, vemos una recuperacion para este afio enmarcada en el

restablecimiento econdmico, ademas de la incorporacion de una mayor

cantidad de empresas de cosméticas emprendedoras con enfoque hacia

la venta directa.

Luego de haber presentado una caida de 14% en el 2020, el sector

cosmeético e higiene personal peruano espera crecer entre 7% a 15% en
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el 2021, de acuerdo a proyecciones del Comité Peruano de Cosmética e

Higiene (Copecoh).

Ante la implementacion de nuevas formas de penetrar el mercado, se
analizaria una nueva vision de enfoque a otro mercado. Hablamos de
nuevos nichos aun por explotar que arrojan unas perspectivas de
crecimiento muy halagiefias, se trata de un mercado en expansion para
los productos premium, a consecuencia del aumento del poder
adquisitivo de los peruanos y la existencia de una demanda latente en el
pais por productos con una composicion mas natural, y el segmento
masculino, con una creciente demanda de productos especificos
especialmente notable desde 2010 que se hara aun mas palpable con el
aumento de la clase media y del nUmero de centros comerciales y tiendas
especializadas, el modelo de negocio en auge de Peru. Se espera que el
canal online sea uno de los motores del aumento de ventas en este
sector, conforme alcance los niveles de otros paises de Latinoamérica

con mayor poder adquisitivo que Peru.

140



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE I S I
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA - LIMA, 2021

CAPITULO V: CONCLUSION Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Conclusion general

Tras el analisis de correlacion entre las variables Responsabilidad Social
Corporativa y el Comportamiento de Compra del Consumidor de la
industria cosmética, podemos concluir que existe una evidente relacion
entre las mismas. Precisamente, es observable que las practicas de
responsabilidad social realizadas por empresas y/u organizaciones

influencian a los consumidores en cada fase del proceso de compra.
Conclusiones Especificas 1

Luego del procedimiento para analizar la correlacion se observa que la
variable responsabilidad social corporativa guarda relacion con la
dimension de reconocimiento de la necesidad de la variable
comportamiento de compra del consumidor. El consumidor de productos
cosmeéticos cuenta con una periodicidad con la cual renueva sus compras
anteriores de cosmeéticos, en ese proceso es donde se ve motivado por
adquirir productos y marcas que realizan practicas de responsabilidad

social corporativa.
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Conclusiones Especificas 2

Luego del procedimiento para analizar la correlacion se observa que la
variable responsabilidad social corporativa guarda relacion con la
dimensién de busqueda de informacion de la variable comportamiento de
compra del consumidor. ElI consumidor de productos cosmeéticos
interactla con experiencias fisicas a través de tiendas especializadas,
asi como con experiencias digitales donde comunica el mensaje que
desea transmitir una marca. Actualmente, podemos observar en la
presente investigacion que el consumidor de esta industria se ve
motivado por los mensajes dirigidos a afrontar problemas sociales que

son uno de los objetivos de la RSC.
Conclusiones Especificas 3

Luego del procedimiento para analizar la correlacion se observa que la
variable responsabilidad social corporativa guarda relacion con la
dimensién de evaluacion de alternativas de la variable comportamiento
de compra del consumidor. ElI consumidor de productos cosméticos
evalla factores principales como el precio y la calidad; sin embargo, la
presente investigacion identific6 que los consumidores evalian los
productos cosméticos a través del impacto que generan en los problemas

sociales.
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Conclusiones Especificas 4

Luego del procedimiento para analizar la correlacion se observa que la
variable responsabilidad social corporativa guarda relacion con la
dimensién de decision de compra de la variable comportamiento de
compra del consumidor. El consumidor de productos cosmeéticos tras la
evaluacion de los productos cosméticos por diferentes factores, la
investigacion muestra que las practicas de RSC ejecutadas por marcas
y empresas cosmeéticas motivan a los consumidores a adquirir un

producto.
Conclusiones Especificas 5

Luego del procedimiento para analizar la correlacion se observa que la
variable responsabilidad social corporativa guarda relacion con la
dimensién de comportamiento post compra del variable comportamiento
de compra del consumidor. El consumidor de productos cosméticos no
termina su ciclo con la adquisicidn, sino que mas bien tiene un intervalo
de reposo que luego vuelve a iniciar para la renovacion de productos que
se han terminado. Por tal motivo, el consumidor de esta industria siempre
esta expectante y vigilante de las acciones que realizan su marca, ya que
segun la presente investigacion una buena o mala practica relacionada a

la RSC podria fidelizarlos o motivar a consumir otro producto.
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5.2 Recomendaciones

Recomendacion general

Con respecto a las recomendaciones, se sugiere a las empresas de
cosmético que implemente un plan de Responsabilidad Social
Corporativa, puesto que hoy en dia contamos con un consumidor muy
activo y enfocado en el cuidado del medio ambiente, un consumidor
informado y que se preocupa por el planeta antes de consumir o comprar
un producto. Por tal motivo, al realizar una campafia de productos
cosmeéticos que cuente con tema ecoldgico sera mas llamativo
visualmente y ello logrard que los consumidores opten por dicho

producto.
Recomendacién especifica 1

Se recomienda a las empresas optar por un buen analisis del consumidor
para poder llegar a cubrir sus necesidades. El consumidor siempre estara
en constante compra de nuevos productos innovadores y sobre todo
podemos incluir en sus empaques la contribucién que tendremos con el

medio ambiente.

Recomendacion especifica 2
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Se recomienda a las empresas ser la mejor opciéon de los consumidores
implementando e innovando constantemente en sus productos, lanzar
nuevos productos, comunicar que estamos en contra del maltrato animal

en cuanto a los testeos que realizan otras empresas.
Recomendacion especifica 4

Se recomienda a las empresas darle la mejor alternativa al cliente,
exponerle los beneficios y atributos del producto para poder conseguir un

nuevo cliente, y visualizarse como la mejor opcién del mercado.
Recomendacion especifica 5

Se recomienda a las empresas darle la mejor atencion antes, durante y
después de la venta al consumidor para contar con una mayor
recomendacion, alcance y nuevamente vuelva a realizar la compra con
la misma empresa por la calidad, precio y atributos adicionales que
contamos en la empresa. Por ello es recomendable comunicar los temas
de responsabilidad social para tener una mejor llegada al cliente y ser su

proxima alternativa de compra.
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6.2 Anexos

6.2.1 Matriz de consistencia

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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6.2.2 Matriz de operacionalizacion de variables

Variable 1: Responsabilidad Social

Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Responsabilidad Social Corporativa
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(Carroll, 2016).

Definicion conceptual: Relacidn entre un negocio vy el resto del mundo, donde las
responsabilidades de la organizacion se basan en una estructura de 4 factores.

Instrumento: Cuestionario

Definicion
conceptual

Dimensiones

Indicadore
S

items del
instrumento

Relacién entre un
negocio y el resto
del mundo, donde
las
responsabilidades
de la organizacion
se basan en una
estructura de 4
factores. (Carroll,
2016).

1.
Responsabilid
ad Econdmica

Mejora de
los
resultados
econdmicos

Adquiero
productos porque
he escuchado que
la marca realiza
actividades de
responsabilidad
social.

Considero que las
marcas de
cosmética que
practican la
responsabilidad
social me motivan
a comprar.

Considero que las
marcas de
cosmetica
obtienen mejores
costes al realizar
practicas de
responsabilidad
social

2.
Responsabilid
ad Legal

Cumplimie
nto de
regulacione
S

Adquiero
productos
cosméticos que
cumplen con
regulaciones
impuestas por la

ley.

Tengo preferencia
por marcas
cosmeéticas que
cuentan con
buenas préacticas
de manufactura.

Me motiva
adquirir productos
cosméticos de

139



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE

COMPRA DEL CONSUMIDOR DE COSMETICA —LIMA, 2021

marcas que
promuevan
mejores
regulaciones de la
industria.

IsiL/

Cumplimie
ntos
contractuale
S

-

Prefiero productos
cosméticos que no
tengan conflictos
Ccon sus
proveedores.

[EEN

Consumo
productos de
marcas que
mantiene una
buena relacién
con sus
colaboradores.

[EEN

Evito consumir
marcas de
cosmética que
presentan
conflictos de
intereses
divulgados por
medios de
difusion

3. Responsabil
idad Etica

Respeto por
los
principios y
valores

[EEN

Prefiero consumir
marcas cosmeéticas
gue cuenta con
principios éticos

QN

Prefiero consumir
marcas cosmeéticas
que promueven la
competencia sana,
evitando malas
practicas

Prefiero consumir
marcas cosmeéticas
gue toman en
cuenta la postura
de sus
consumidores.

Cumplimie
nto de

(o2 ol

Evito consumir
productos que no
respetan con las
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normas
éticas

normas éticas
dispuestas por la
sociedad y sus
clientes.

IsiL/

[EEY

Tengo preferencia
por marcas
cosméticas que
priorizan la ética
en sus acciones.

[EEN

Considero que la
éticaen las
marcas cosmeéticas
es uno de los
principales
factores que me
motivan a
comprar.

3. Responsabil
idad
Filantrépica

Impacto en
la sociedad
y medio
ambiente

N

Consumo
productos o
marcas cosmeéticas
que destinan
recursos a
proyectos de
responsabilidad
social.

Considera
importante que las
marcas de
cosmética
destinen recursos
a proyecto de
responsabilidad
social.

N

Tengo preferencia
por marcas
cosméticas que
generen un
impacto positivo a
la sociedad y el
medio ambiente.

Nota: Elaboracion propia

Variable 2: Decision de compra del consumidor
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Operacionalizacién de la variable 2
Variable: Comportamiento de Compra del Consumidor
Definicion conceptual: Todas las actividades que anteceden, involucran, acompafian
o siguen al ser humano para la adquisicion de un bien o servicio (Lambin, 2003)
Instrumento: Cuestionario
Def|n|C| i 112/3l4l5
on . . . N Items del
Dimensiones Indicadores o .
concept instrumento
ual
Adquiero
1 productos
cosméticos
constantemente.
Compro
productos
Todas Frecuencia 5 cosmeéticos
las porque resaltan la
activida imagen que
des que quiero proyectar
antecede Los productos
n, 3 cosméticos que
involucr 1 adquiero me
an, ' . hacen sentir bien.
acompa Reconocimie Consumo
fian o nto d? la productos
. necesidad 4 o
siguen cosméticas por
al ser moda.
humano Consumo
para la productos
adquisic 5 | cosméticos para
ion de Necesidad renovar mi
un bien tocador.
0 Me motiva
servicio adquirir
(Lambin g | Productos
, 2003) cosméticos que
sean responsables
socialmente.
2. Busqueda Prefiero
de la Medios 7 encontrar )
informacion informacion d?
forma presencial
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en tiendas
especializadas de
cosméticos o
stands de tiendas
por departamento
(malls).

Prefiero
encontrar
informacion de
mis cosméticos
de manera digital
a través de redes
sociales.

Prefiero
encontrar
informacion de
cosmeéticos de
manera digital a
través de paginas
webs.

Publicidad

[EEN

Adquiero
productos
cosmeéticos en
base a lo que
observo en su
publicidad

Tengo
motivacion de
consumir
productos
cosméticos que
en su publicidad
no solo se enfoca
en sus
caracteristicas.

Tendria mayor
predisposicion a
consumir
productos que
usen la
publicidad para
contribuir en
problemas
sociales.
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3.
Evaluacién
de
alternativas

Factores de
Comparacion

[EEN

Considero el
factor precio al
momento de
evaluar los
productos
coSméticos.

IsiL/

[EEN

Considero el
factor calidad al
momento de
evaluar los
productos
COSMEticos.

[EEN

Considero el
factor
responsabilidad
social al
momento de
evaluar los
productos
cosméticos.

4. Decision
de Compra

Grado de importancia de
factores

[EEN

Priorizo el factor
precio al
momento de
comprar un
producto
cosmeético.

Priorizo el factor
calidad al
momento de
comprar un
producto
cosmeético.

[EEN

Priorizo el factor
responsabilidad
social al
momento de
comprar un
producto
cosmeético.

5.
Comportami
ento post-
compra

Fidelizacion

Luego de
comprar un
producto, doy
seguimiento al
comportamiento
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de la marca de
cosmeético.

Luego de mi
compra, un mal
accionar de la
marca limitaria
0 [que no consuma
mas sus
productos
cosméticos

N

Luego de mi
compra, si la
competencia
tiene un
comportamiento
responsable
socialmente
podria
cambiarme de
marca de
COSméticos.

Nota: Elaboracién propia
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6.2.3 Instrumentos de recopilacion de datos

IsiL/

ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE
DATOS

Variablel: Responsabilidad Social Corporativa

Variable2: Comportamiento de Compra del Consumidor

Definicion conceptuall: Relacion entre un negocio y el resto del mundo, donde las
responsabilidades de la organizacion se basan en una estructura de 4 factores. (Carroll, 2016).

Definicion conceptual2: Todas las actividades que anteceden, involucran, acompafian o
siguen al ser humano para la adquisicién de un bien o servicio (Lambin, 2003)

Instrumento: Cuestionario

Poblacién: Mujeres consumidoras de productos cosméticos

1 2 3 4 5
L Ni de
Definicid T Total Total
Vari n Dimensio | Indicad ir!g'irr?fn?eer:t mente| En Zcue_r De | onte
able | conceptu nes ores o en | desac | 90N | & ge
al desac | uerdo en | erd acuer
uerdo desac | o do
uerdo
Adquiero
3:' productos
) porgue he
O < escuchado
8 > 1 Mejora que la marca
<D( |<T: Relacion Respbnsa de los rea_liz_a
= | entreun | L oq | resultad actividades
- 8 negocio | . o .. |08 de -
< | Y el resto econém responsabili
%8 del a icos dad social.
8 mundo, Considero
& | donde las que las
(4 responsa marcas de
bilidades cosmética
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de la
organizac
ion se
basan en
una
estructur
ade4
factores.
(Carroll,
2016).

que
practican la
responsabili
dad social
me motivan
a comprar.

IsiL/

Considero
que las
marcas de
cosmética
obtienen
mejores
costes al
realizar
practicas de
responsabili
dad social

2.
Responsa
bilidad
Legal

Cumpli
miento
de
regulaci
ones

Adquiero
productos
cosméticos
que cumplen
con
regulaciones
impuestas
por la ley.

Tengo
preferencia
por marcas
cosmeéticas
que cuentan
con buenas
précticas de
manufactura

Me motiva
adquirir
productos
cosméticos
de marcas
que
promuevan
mejores
regulaciones
de la
industria.

Cumpli
mientos
contract
uales

Prefiero
productos
cosméticos
que no
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tengan
conflictos
con sus
proveedores.

IsiL/

Consumo
productos de
marcas que
mantiene
una buena
relacion con
sus
colaborador
€s.

Evito
consumir
marcas de
cosmética
que
presentan
conflictos de
intereses
divulgados
por medios
de difusion

3. Respon
sat;ilidad
Etica

Respeto
por los
principi
0sy
valores

[EEN

Prefiero
consumir
marcas
cosméticas
que cuenta
con
principios
éticos

Prefiero
consumir
marcas
cosméticas
que
promueven
la
competencia
sana,
evitando
malas
practicas

[EEY

Prefiero
consumir
marcas
cosméticas
gue toman
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en cuenta la
postura de
sus
consumidor
es.

IsiL/

Cumpli
miento
de
normas
gticas

[EEN

Evito
consumir
productos
que no
respetan con
las normas
éticas
dispuestas
por la
sociedad y
sus clientes.

AP

Tengo
preferencia
por marcas
cosméticas
que
priorizan la
ética en sus
acciones.

=

Considero
que la ética
en las
marcas
cosmeéticas
es uno de
los
principales
factores que
me motivan
a comprar.

3. Respon

sabilidad

Filantropi
ca

Impacto
enla
socieda
dy
medio
ambient
e

=

Consumo
productos o
marcas
cosméticas
que destinan
recursos a
proyectos de
responsabili
dad social.

[EEY

Considera
importante
que las

marcas de
cosmética
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destinen
recursos a
proyecto de
responsabili
dad social.

IsiL/

[EEN

Tengo
preferencia
por marcas
cosmeéticas
que generen
un impacto
positivo a la
sociedad y
el medio
ambiente.

COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDOR

Todas las
actividad
es que
antecede
n,
involucra
n,
acompari
ano
siguen al
ser
humano
para la
adquisici
6n de un
bien o
servicio
(Lambin,
2003)

1.
Reconoci
miento de
la
necesidad

Frecuen
cia

Adquiero
productos
cosméticos
constanteme
nte.

Compro
productos
cosméticos
porque
resaltan la
imagen que
quiero
proyectar

Los
productos
cosméticos
que
adquiero me
hacen sentir
bien.

Necesid
ad

Consumo
productos
cosméticas
por moda.

Consumo
productos
cosméticos
para renovar
mi tocador.

Me motiva
adquirir
productos
cosméticos
gue sean
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responsables
socialmente.

IsiL/

2.
Busqueda
de la
informaci
on

Medios

Prefiero
encontrar
informacion
de forma
presencial
en tiendas
especializad
as de
cosméticos
0 stands de
tiendas por
departament
0 (malls).

Prefiero
encontrar
informacion
de mis
cosméticos
de manera
digital a
través de
redes
sociales.

Prefiero
encontrar
informacion
de
cosméticos
de manera
digital a
través de
paginas
webs.

Publicid
ad

[EEN

Adquiero
productos
cosmeéticos
en base a lo
que observo
en su
publicidad

Tengo
motivacion
de consumir
productos
cosméticos
que en su
publicidad
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no solo se
enfoca en
sus
caracteristic
as.

IsiL/

[EEN

Tendria
mayor
predisposici
ona
consumir
productos
que usen la
publicidad
para
contribuir en
problemas
sociales.

3.
Evaluacié
n de
alternativ
as

Factore
sde
Compar
acion

[EEN

Considero el
factor precio
al momento
de evaluar
los
productos
cosméticos.

NN

Considero el
factor
calidad al
momento de
evaluar los
productos
cosméticos.

[EEY

Considero el
factor
responsabili
dad social al
momento de
evaluar los
productos
cosméticos.

4,
Decisién
de
Compra

Grado
de
importa
ncia de
factores

[EEN

Priorizo el
factor precio
al momento
de comprar
un producto
cosmético.

[EEY

Priorizo el
factor
calidad al
momento de
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comprar un
producto
cosmeético.
Priorizo el
factor
responsabili
dad social al
8 | momento de
comprar un
producto
cosmeético.
Luego de
comprar un
producto,
doy
1 | seguimiento
9al
comportami
ento de la
marca de
cosmeético.
Luego de mi
compra, un
mal accionar
5. de la marca

Comporta Fideliza | 0 limitaria que

miento . no consuma

cion ,
post- mas sus

compra productos
cosméticos
Luego de mi
compra, si la
competencia
tiene un
comportami
2 | ento
1 | responsable
socialmente
podria
cambiarme
de marca de
cosméticos.

[EEN

N

Nota: Elaboracién propia
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6.2.4 Validacién de expertos
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