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RESUMEN 

El estudio tuvo como objetivo principal determinar el grado de relación entre la 

responsabilidad social empresarial y la competitividad en las cafeterías de la ciudad de 

Tingo María. La investigación es de tipo básica a nivel relacional, con diseño No 

experimental – transversal. La muestra estuvo constituida por los clientes de las cafeterías 

existentes en la ciudad de Tingo María (n=159); los datos obtenidos fueron procesados y 

analizados a través de la estadística descriptiva y la estadística inferencial no paramétrica 

de Rho de Spearman. 

Del total de clientes encuestados el 58% fue de género femenino y el 42% de 

género masculino. Asimismo, el 71% eran de edad de 17 a 25 años, el 15% de 26 a 40 

años y 14% de 41 años a más. Por lo tanto, es importante resaltar que el 72% tienen 

estudios de superior universitaria. La prueba estadística de Rho de Spearman establece 

un nivel de relación calificado como moderado entre las variables de estudio (Rho=0,636) 

y un grado de significancia (P. Valor 0.000< 0.05). 

En base a ello, se determina que la responsabilidad social empresarial se relaciona 

significativamente con la competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María 

por lo que se aceptó la hipótesis alterna (Ha). 

 

Palabras claves: Responsabilidad social empresarial, competitividad, economía, 

ambiental, social, tecnología, innovación. 
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ABSTRACT 

 

The principal objective of the study was to determine the degree of the relationship 

between the social responsibility of businesses and the competitiveness of the coffee 

shops in the city of Tingo Maria, [Peru]. The research was of a basic type, at a relational 

level, with a non-experimental and cross-sectional design. The sample was made up of 

the coffee shops’ current clients in the city of Tingo Maria (n=159). The data obtained 

was processed and analyzed through the use of the descriptive statistic and Spearman’s 

Rho non-parametric inferential statistic. Of all of the clients that were surveyed, 58% 

were of the female gender and 42% were of the male gender. At the same time, 71% were 

between the ages of seventeen and twenty five, 15% between twenty six and forty years 

of age, and 14% were forty one or more years old. Thus, it is important to highlight that 

72% had superior studies at a university level. With Spearman’s Rho statistical test, a 

level of relationship that was classified as “moderate” was established between the 

variables in study (Rho=0.636) and a degree of significance of p-value 0.000< 0.05. 

Based on this, it was determined that the social responsibility of businesses was 

significantly related to the competitiveness of the coffee shops in the city of Tingo Maria, 

thus the alternative hypothesis was accepted (Ha). 

 

Keywords: social responsibility of businesses, competitiveness, economy, 

environmental, social, technology, innovation 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

 

1.1. El problema central 

1.1.1. El contexto   

La Responsabilidad Social Empresarial es la filosofía y el comportamiento 

que adopta una organización en sus negocios se ve inducido en la inclusión 

voluntaria de las inquietudes y expectativas de sus stakeholders (grupos de 

interés) en su planificación a largo plazo. Esto implica que la población, las 

organizaciones sociales, entidades privadas y del estado tienen el deber de mejorar 

el bienestar de la sociedad tanto local como internacional (Fernández, 2005). 

Así también ha de ser entendida ampliando el alcance de su 

responsabilidad social al incluir agencias gubernamentales y otras organizaciones, 

una corporación socialmente responsable se esfuerza por lograr el equilibrio ideal 

afiliando la viabilidad de la economía, buscando la mejora del bienestar de los 

ciudadanos y la protección ambiental. 

Por lo que Martínez (2011) en su punto de vista, menciona que el objetivo 

de la responsabilidad social empresarial es institucionalizar un gobierno 

corporativo transparente integrando la generación de riqueza respetuosa de los 

derechos humanos y responsable con la sociedad y el medio ambiente. La 

responsabilidad social empresarial se compone de una variedad de acciones 

innovadoras basadas en la organización.  

A muchas personas les encanta el café como bebida, ya sea que les dé más 

energía o haga que las mañanas sean más cálidas. Lo cierto es que muchas 

porciones de esta bebida caliente son una forma favorita de comenzar cada día, es 

por ello que se consumen aproximadamente 1.400.000.000 de tazas en el mundo, 

siendo el café, después del petróleo, el producto más importante, con un valor 

estimado de $100 mil millones. 

Solo el 67 por ciento de la cosecha mundial se cultiva en Estados Unidos, 

con importantes productores como Brasil, Vietnam y Colombia. 
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Según Moyee Coffee, los productores de café reciben muy poca 

compensación por sus productos. Casi el 15% de lo que paga un consumidor por 

una bolsa de frijoles en una tienda local. Además existe un incremento de plásticos 

y envases en los productos procesados de café, y a esta se suma el uso de 40 a 60 

litros de agua por kilogramos de café pergamino. 

1.1.2. Descripción 

En la ciudad de Tingo María se observa un avance competitivo por el 

incremento de negocios en el rubro de cafeterías, de las cuales se ha absorbido a 

generar mayor incremento de plásticos, una falta de interés con la preservación 

del medio ambiente y a su vez un incremento masivo en la venta de productos 

procesados de café, esta a su vez es causado por la alta competitividad en 

desarrollo y posicionamiento de las cafeterías en el mercado y ante ello la falta de 

responsabilidad social empresarial en sus ejercicios.  

1.1.3. Aspectos explicativos 

Con respecto a las pymes la RSE es de gran importancia porque tienen un 

comportamiento responsable con el deseo de ser asociada, tener poder y mayor 

flexibilidad en la acción y toma de decisiones. Tal y como señala en Bolton (1971) 

las pymes tienden a tener un estilo de dirección personal y una carencia de 

estructuras formales con personal especializado. Estas características, junto con 

estructuras de propiedad concentradas, suponen que la personalidad y sensibilidad 

ética de los propietarios-directivo influirán de forma decisiva el enfoque de RS 

adoptado por la empresa. (Guibert,2011).  

1.2. Interrogantes 

1.2.1. General 

¿Cuál es el grado de relación entre la responsabilidad social empresarial y 

la competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María? 

1.2.2. Específicos 

• ¿Cuál es el grado de relación entre la dimensión económica y la 

competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María? 

• ¿Cuál es el grado de relación entre la dimensión social y la competitividad en 

las cafeterías de la ciudad de Tingo María? 

• ¿Cuál es el grado de relación entre la dimensión ambiental y la competitividad 

en las cafeterías de la ciudad de Tingo María? 
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1.3. Justificación 

1.3.1. Teoría 

El estudio de responsabilidad social y la competitividad es de suma 

importancia, para identificar la relación que existe entre estos, aportando medidas 

y reconociendo como agente de cambio la calidad de vida en la comunidad siendo 

más rentable a largo plazo y solucionando determinados problemas de la sociedad 

en su conjunto. 

1.3.2. Práctica 

La presente investigación proveerá de conclusiones importantes para que 

los tomadores de decisiones conozcan el grado de relación y su importancia dentro 

del rubro de mercado de cafeterías. 

1.4. Objetivos 

1.4.1. General 

Determinar el grado de relación entre la responsabilidad social empresarial 

y la competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María.  

1.4.2. Específicos 

• Conocer el grado de relación entre la dimensión económica y la 

competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

• Saber el grado de relación entre la dimensión social y la competitividad de las 

cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

• Comprobar cuál es el grado de relación entre la dimensión ambiental y la 

competitividad de las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

1.5. Planeamiento de hipótesis 

1.5.1. Formulación de hipótesis general 

Existe relación significativa entre la responsabilidad social y la 

competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

1.5.2. Formulación de hipótesis específicos 

• Existe relación significativa entre la dimensión económica y la competitividad 

de las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

• Hay relación significativa entre la dimensión social y la competitividad de las 

cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

• Existe relación significativa entre la dimensión ambiental y la competitividad 

de las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 
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1.5.3. Determinación de Variables 

1.5.3.1. Variable Asociada 

V.A = Responsabilidad Social Empresarial 

En la investigación las variables de estudio fueron: Responsabilidad Social 

Empresarial como Variable Asociada con sus dimensiones: Económica, Social y 

Ambiental 

1.5.3.2. Variable de Supervisión 

V.S = Competitividad 

Competitividad como Variable de Supervisión dichas dimensiones son: 

Calidad, Tecnología e Innovación. 
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CAPÍTULO II: ASPECTOS METODOLÓGICOS 

2.1. Tipo de investigación 

El estudio que se desarrolló se considera dentro de las investigaciones 

científicas e investigaciones básicas. Es básica, porque se utiliza el ámbito científico 

para ampliar los conocimientos sobre un campo específico. Según Alvitres (2000) 

define la investigación como básica, pura o significativa cuando busca describir, 

explicar o predecir. 

2.2. Nivel de investigación 

La investigación comprende a nivel relacional según Sampieri, Fernández y 

Baptista (2010) formulan que en una indagación relacional tiene como objetivo 

principal determinar qué tan correlacionadas están las variables en uno o más 

componentes con la variación en otro u otros factores, en esta investigación se 

planteó identificar la relación que existe entre la responsabilidad social empresarial 

y la competitividad. 

2.3. Diseño de investigación 

El diseño es no experimental de tipo transversal, los datos se recogieron en 

un solo periodo de tiempo y no se manipularon ninguna de las variables. Abarca 

información en el año 2020. 

 

Figura 1 

Diseño de investigación: (diseño correlacional). 

 

 

 

 

                                                                                              r      Relación 

 

 

Variable Asociada 

Responsabilidad Social 

Empresarial 

(03) Cafeterías de 

la Ciudad de Tingo 

María = 159 

Cliente 

Variable de Supervisión 

competitividad 
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2.4. Población 

La población de estudio se conformó por clientes que acudían 

frecuentemente a las 3 cafeterías más concurridas en la ciudad de Tingo María, 

teniendo cada una de ellas un aproximada de 80 a 90 clientes por día, pero debido 

a la pandemia esto redujo drásticamente a un máximo de 25 a 30 clientes según 

información proporcionada por los propietarios evidenciándose en su sistema de 

ventas y observación directa. Quedando la población estratificada de la siguiente 

manera: 

Tabla 1 

Estratificación de la población. 

Cafeterías Cantidad Porcentaje 

Puro Aroma 90 33.% 

Arábica Coffe 90 33.3% 

Mishqui Huayo 90 33.% 

TOTAL 270 100% 

Nota: Información de entrevista y sistema de ventas  

2.5. Muestra 

La muestra está constituida por 159 clientes de las cafeterías de la ciudad de 

Tingo María en el año 2020, el cálculo utilizó la siguiente formula: 

𝑛 =  
𝑍2 + 𝑃 + 𝑄 + 𝑁

𝑒2 ∗ 𝑁 + 𝑃 ∗ 𝑄 ∗ 𝑍2
 

El resultado del cálculo fue el siguiente:  

𝑛 =  
(1.96)2+(0.5)+(0.5)+(270)

(0.05)2∗270+(0.5)∗(0.5)∗(1.96)2 =159 clientes 

Considerando: 

n = número de clientes  

p = Éxito probable 

q = Fracaso probable 

e = Nivel de precisión 

Z = nivel de confianza 

N = Población total 

Constantes usadas: 

p = 0.5 
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Tabla 2 

Estratificación de la Muestra. 

Cafeterías Cantidad Porcentaje 

Puro Aroma 53 33.3% 

Arábica Coffe 53 33.3% 

Mishqui Huayo 53 33.3% 

TOTAL 159 100% 

Nota: Información de entrevista y sistema de ventas  

2.6. Técnicas de recolección de datos 

Los datos fueron recogidos a través de la técnica de la encuesta, con su 

respectivo cuestionario elaborado en la escala de Likert con 5 alternativa de 

respuesta que va desde, nunca (1) hasta, siempre (5) 

La encuesta consta de 19 preguntas, distribuidas de la siguiente manera 8 

para recoger información sobre la variable asociada y 11 para la variable de 

supervisión. 

• Variable asociada: 

Dimensión Económica que considera del ítem 1 al 3 

Dimensión Social que considera del ítem 4 al 6 

Dimensión Ambiental que considera del ítem 7 al 8 

• Variable de supervisión: 

Dimensión Calidad que considera del ítem 9 al 12 

Dimensión Tecnológica que considera del ítem 13 al 16 

Dimensión Innovación que considera del ítem 17 al 19 

2.7. Técnicas estadísticas para el procesamiento de información 

2.7.1. Estadística descriptiva e inferencial 

Para el análisis de datos se utilizó estadística descriptiva (Técnicas 

numéricas y de datos), que permitió presentar de manera ordenada los datos en 

cuadros, figuras o tablas a través del Excel e interpretar los datos con coherencia. 

El análisis estadístico tiene un propósito específico que guía todo el 

proceso. Este propósito consiste en probar la hipótesis planteada como respuesta 

a la incógnita principal, a la que se ha reducido el problema de investigación.  

El proceso estadístico comienza con la determinación de la cantidad de 

elementos a examinar, como el tamaño de la muestra y la selección de unidades 

de muestra (a quienes hay que preguntar). 
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El análisis de datos utilizó estadística inferencial para mostrar las 

relaciones entre las variables examinadas; Este es un diseño de investigación 

transversal. 

Por ser pruebas no paramétricas, y al medirse la percepción de los clientes 

aplicándose para ello una encuesta valorativa no es indispensable medir la 

normalidad del instrumento siendo para ello recomendable la aplicación del 

estadístico para datos cualitativos Rho de Spearman. 

Previamente los datos analizarán mediante los programas: Excel y SPSS 

2.7.2. Análisis del instrumento de medición 

Las pruebas de validez y confiabilidad del instrumento, cuyos detalles se 

detallan a continuación, se realizaron para verificar la conformidad del 

instrumento. 

a. Confiabilidad del instrumento. Los ítems examinados son calificaciones de 

la escala Likert estándar con cinco opciones para el análisis del índice de 

consistencia interna del instrumento, que se realizó utilizando el alfa de 

Cronbach. El coeficiente alfa de Cronbach en el estudio actual es 0,882, lo que 

lleva a la conclusión de que la pregunta tiene una buena consistencia interna. 

 

Tabla 3 

Confiabilidad del Instrumento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,882 19 

Nota. Encuesta a las cafeterías de la ciudad de Tingo María - 2020. 

 

b. Validez del Instrumento. Tres profesionales con experiencia en las múltiples 

áreas cubiertas por esta investigación participaron en el jurado de expertos que 

determinó la validez del instrumento. La validez de la encuesta tuvo un puntaje 

promedio de 88.1%, por lo que podemos decir que los indicadores sugeridos 

son consistentes con las variables de investigación como se muestra en la 

siguiente tabla, según la opinión especializada de los expertos consultados: 
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Tabla 4 

Validación del instrumento de medición de variables. 

CRITERIOS EXP. 1 EXP. 2 EXP. 3 

Los criterios están redactados de forma clara 95 80 90 

Los ítems permiten evaluar conductas 95 80 85 

Los ítems presentan consistencia con el marco 

teórico 
95 85 85 

Existe coherencia en la composición de ítems - 

indicadores - dimensiones – variables 
100 85 90 

La cantidad de ítems es suficiente por cada 

indicador 
95 85 90 

El instrumento es útil para el método propuesto 95 85 85 

La organización de ítems tiene una secuencia 

lógica 
95 80 90 

PROMEDIO PARCIAL 95.71 82.86 87.86 

PROMEDIO TOTAL 88.81 

Nota. Matriz de valoración de cuestionario 

2.7.3. Aplicación del instrumento 

El instrumento se aplicó en forma aleatoria a los clientes de las 3 cafeterías 

de investigación en la ciudad de Tingo María, la aplicación de encuestas se realizó 

cuando cada cliente salía después de haber consumido en la cafetería, se tuvo 

algunos retrasos, en especial los clientes por el decreto supremo de emergencia 

sanitaria se negaban a realizar la encuesta por mantener distanciamiento social.  

2.7.4. Procedimiento de datos 

a. Tabulación: Los datos fueron tabulados utilizando el programa Microsoft 

Excel. Este programa se utilizó para crear la tabla de recolección de datos, 

cuyos puntos estuvieron en el rango de 1 a 5 para las respuestas 

correspondientes. Esta tabla sirvió como base para el procesamiento de datos. 

b. Aplicación de la Prueba Estadística: Las pruebas estadísticas se aplicaron 

mediante el software estadístico SPSS v.22; los datos fueron ingresados a este 

programa para su posterior procesamiento con el fin de contrastar la hipótesis. 

Para determinar el tipo de análisis a utilizar, se siguieron los pasos previos a 

la verificación de las hipótesis y se aplicó la prueba estadística de Rho 

Spearman. 
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CAPÍTULO 3: REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. Antecedentes internacionales 

Guambo (2018) en su tesis “Responsabilidad social como ventaja 

competitiva para el sector de las empresas familiares de la provincia de 

Tungurahua” se centra en investigar la Responsabilidad Social Empresarial como 

paradigma de Gestión Empresarial para las empresas familiares, donde las 

empresas puedan contribuir a hacer del mundo un lugar mejor. 

Este artículo utiliza métodos de análisis estadístico descriptivo, 

desarrollados en estudios previos para caracterizar y definir por qué la 

Responsabilidad Social Empresarial es la ventaja competitiva de una empresa 

familiar. El propósito de este estudio es analizar, medir e identificar relaciones 

entre variables. El trabajo del estudio incluye vincular la especialización 

profesional con habilidades en empresas familiares de la provincia de Tunguraha 

con el objetivo de apoyar la investigación. 

La investigación muestra que las empresas familiares de Tunguraha pasan 

por alto la responsabilidad social, sin embargo, algunas empresas son socialmente 

responsables, aunque estas no tengan conocimiento de ello. Un enfoque abierto y 

homogéneo de las diversas áreas de la Responsabilidad Social Empresarial crea 

valor añadido para la empresa porque cubre todos los aspectos del proceso de 

mejora continua y con el tiempo, esto refuerza a que la empresa se vuelva más 

competitiva y sostenible. 

Tuvo como resultado de Chi cuadrado X2t=26,2962 para v (grado de 

libertad): 16 grados de Libertad y un nivel de significancia p= 0,05= (5). Es decir 

que la Responsabilidad Social Empresarial como un factor de ventaja competitiva 

se relaciona a la aplicación de las empresas familiares. 

3.1.2. Antecedentes nacionales 

Díaz y Salazar (2018) en su tesis “Responsabilidad Social Empresarial y 

Competitividad en Trucha Dorada S.R.L. – Chota, Cajamarca”. El cual tiene como 

objetivo principal determinar la relación entre la Responsabilidad Social 
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Empresarial y competitividad de “Trucha Dorada” S.R.L.- Chota, Cajamarca. La 

investigación se basó en un estudio correlacional con un diseño no experimental 

que incluyó un tamaño de población de 34563 chotanos para el primer grupo, 

obteniéndose 244 personas y 25 trabajadores que conformaron la muestra para el 

segundo grupo. Adicionalmente, realizaron una entrevista utilizando la escala de 

Likert como instrumento para recolectar los datos que utilizaron en su estudio. 

Se encontró que la Responsabilidad Social Empresarial de la empresa 

"Trucha Dorada” S.R.L"- Chota, Cajamarca ostenta carencias en el intercambio 

de información con la población (charlas informativas) en cuanto al cuidado 

ambiental y desinterés a las actividades culturales locales. Por otro lado, se 

descubrió que la competitividad de la empresa está sustentada en un proceso 

productivo de alta calidad, razón por la cual la población la considera superior a 

la competencia y a la infraestructura actual. Se ha desarrollado una propuesta de 

responsabilidad social empresarial para Trucha Dorada luego de que se 

determinara que la empresa carece de los recursos económicos necesarios para 

llevar a cabo las iniciativas de responsabilidad social. En consecuencia, Trucha 

Dorada necesita una propuesta de responsabilidad social empresarial. 

Hernández y Manrique (2017) En su tesis “La responsabilidad social 

empresarial y su influencia en el éxito competitivo de las empresas 

agroexportadoras de uva fresca” tiene como objetivo, examinar como la RSE 

influye en el éxito competitivo de estas empresas 

Las empresas exportadoras de uva fresca del departamento de Ica el cual 

se constituía la población. Dos expertos componen su muestra: el jefe de 

exportaciones en la empresa Agroexportadora Rvr Agro y el Coordinador de 

logística de sistemas marítimos de la agroexportadora Agrícola Chapi. Debido a 

que el estudio no pretendía manipular deliberadamente las variables, se utilizó el 

diseño transversal no experimental. 

 El resultado de la correlación canónica es de 0,760 con un nivel de 

significancia de 0,000, lo que indica que este análisis sustenta la relación entre el 

éxito competitivo y las dimensiones de la responsabilidad social empresarial. Los 

resultados del análisis Anova muestran una significancia de 0.006, o menos del 

nivel 0.10; estos resultados apoyan la relación entre las dimensiones de la RSE y 

el éxito competitivo. 
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Del análisis de las dimensiones se determina lo siguiente: La dimensión 

social tiene un coeficiente de correlación lineal positivo de ,379*, para la 

dimensión económica la correlación lineal positiva es de ,507*, finalmente para 

la dimensión ambiental la correlación lineal positiva es de ,574*, observándose 

para todas estas dimensiones (P. Valor = 0.001 <0.10); por consiguiente, Las tres 

dimensiones de RSE se correlacionan positivamente con el éxito competitivo. 

Palacios y Paredes (2019) en el estudio que tiene como título “La RSE e 

incidencia en la competitividad de la Caja Huancayo, San Borja 2019”, en donde 

el objetivo principal es determinar la influencia de la percepción de los empleados 

sobre el impacto competitivo de la RSE en Caja Huancayo, San Borja. 

La población está conformada por 100 empleados de Caja Huancayo, entre 

personal administrativo y agentes de venta. su muestra está conformada por 80 

colaboradores activos de Caja Huancayo. Los resultados obtenidos durante el 

estudio no se modificaron al procesar los datos recopilados debido a que el diseño 

de investigación es no experimental y transversal.  Utilizando la prueba inferencial 

de Pearson, se calculó el coeficiente de correlación con un resultado de 0,507, lo 

que indica una correlación moderadamente positiva entre las dos variables de 

estudio. 

 Sin embargo, a través de la prueba de regresión lineal se determinó que el 

valor de la sigma bilateral es menor a 0,05, lo que motivó la decisión de rechazar 

la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna de la investigación, estableciéndose 

que la RSE tiene un impacto en la competitividad de Caja Huancayo en el distrito 

de San Borja, lo que indica que el uso efectivo de la RSE aumentará la 

competitividad de la institución. y los colaboradores sean más productivos a corto 

plazo, permitiendo que la institución tenga buena rentabilidad, sin embargo, esto 

no será posible si Caja Huancayo no adopta una sana estrategia competitiva que 

pueda lograr un crecimiento sostenible en un mediano plazo  

La tesis de Delgado (2020) que busca relación entre Responsabilidades 

Sociales Empresariales y competitividad en las MYPES y señalización vial de 

Arequipa en el 2020 tiene como propósito determinar si la RSE influye en la 

competitividad que mantienen y transmiten las MYPES viales de Arequipa sea 

más competitivo en el mercado. Con el fin de recopilar datos se realizó una 

encuesta a 10 representantes de las distintas MYPES de Arequipa. Las 

herramientas utilizadas para recolectar la información fueron validadas por juicio 
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de expertos. En la medida de confiabilidad el Alfa de Cronbach dió como 

respuesta un de 0,849 para la variable de Responsabilidad Social Empresarial y 

0,847 para la variable de Competitividad. Se utilizó regresión lineal para estudiar 

la relación o dependencia entre variables, como resultado se encontró que la 

Responsabilidad Social Empresarial y Competitividad de las MYPES tuvo un 

efecto positivo del 54%. 

3.1.3. Antecedentes locales 

Según Marrueros (2021) en su trabajo de investigación titulado “Gestión 

Empresarial y Competitividad en las MYPES del sector panadería en el distrito 

de Rupa Rupa” el cual tiene como objetivo establecer la relación entre Gestión 

Empresarial y competitividad en las mypes del sector panadero en el distrito de 

Rupa Rupa. Utilizando la escala de Likert con 32 ítems, 16 están relacionados con 

la variable gestión empresarial y 16 están relacionados con la variable 

competitividad, los datos fueron recolectados utilizando la metodología de 

encuesta. Se aplicó el instrumento a 20 representantes de las panaderías. En cuanto 

a la metodología el análisis corresponde al tipo de investigación aplicada de grado 

correlacional, diseño transversal, estadística descriptiva y utilizando técnicas 

deductivo-inductivo. De manera similar, se utilizaron la estadística inferencial de 

Rho de Spearman (𝑟𝑠) para construir la hipótesis. Se obtuvo resultados que 

permitieron demostrar estadísticamente que existe una relación significativa entre 

la Gestión Empresarial y la competitividad de las MYPES del sector panadero con 

(P-valor; 0,000.05) y el grado de relación es alto (𝑟𝑠 = O.786), de igual manera 

en concreto, se encontró que existe una correlación significativa entre el control 

empresarial y la competitividad (valor P.: 0,00>0,05) y un nivel moderado de 

relación (rs = 0,632). y finalmente para la hipótesis 4, existe una interacción 

significativa entre competitividad y dirección empresarial con (P. Valor; 0.00 

>0.05) y un alto nivel de correlación (𝑟𝑠 = 0.815). 

3.2. Teoría de la responsabilidad social empresarial 

Según Fernández (2005) la responsabilidad de la empresa social (RSE), 

también conocida como responsabilidad social corporativa (RSC) y la 

responsabilidad social (RS) se razona como un compromiso compartido por todas 

las personas, organismos públicos y privados, empresas que contribuyen al 

bienestar de la sociedad en general. Así también la responsabilidad social 

empresarial (RSE) debe entenderse como la filosofía y actitudes que integran las 
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corporaciones frente a la economía, reflejada, sin negarse a considerar 

voluntariamente los intereses y expectativas de diferentes grupos (stakeholders), en 

visión de largo plazo. Una empresa responsable socialmente logra el equilibrio ideal 

entre maximizar el rendimiento financiero, mejorar el bienestar social y 

salvaguardar el medio ambiente. Y la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), 

extiende el alcance de responsabilidad social corporativa a las agencias 

gubernamentales y otras organizaciones con una visión clara. 

Martínez (2005) menciona que:  La responsabilidad social de una empresa 

se basa en el deseo de apoyar el crecimiento, el bienestar y la mejora de la vida de 

los empleados, sus familias y la sociedad en su conjunto. Es la capacidad de evaluar 

cómo las acciones y decisiones que tomamos afectarán a la sociedad en su conjunto 

en el logro de las metas y objetivos de la organización. Asimismo, la 

responsabilidad social las empresas es la unión de actividades organizacionales 

innovadoras fundadas en el respeto y obediencia a la ley y valores éticos, 

encaminadas a institucionalizar un gobierno corporativo transparente, vinculando 

la creación de riqueza en respeto a los derechos humanos con responsabilidad de 

sus actos en la sociedad y el medio ambiente. Todas las acciones conllevan 

responsabilidad frente al público. 

Juntamente con la definición anterior Wulf Erico (2018) dice que la noción 

de responsabilidad social corporativa se define como la práctica de las empresas de 

integrar consideraciones sociales y ambientales en sus operaciones comerciales, 

gestión y relaciones con las partes interesadas. Esta comprensión de la RSE ha sido 

reconocida por la Unión Europea.  

Consecuentemente el autor Martinez (2011) en su punto de vista, menciona 

que: La responsabilidad social empresarial es un conjunto de actividades 

innovadoras de la organización asociada con el cumplimiento de los valores éticos, 

con el objetivo de institucionalizar el gobierno corporativo transparente, 

combinando la generación de riqueza con respecto a los derechos del hombre que 

integrará la responsabilidad de sus actividades en la sociedad y el entorno. 

Castillo (2004) proporciona una descripción bastante clara de la 

responsabilidad social empresarial 

la responsabilidad social conjetura que la empresa, en el desempeño de sus 

funciones, debe ser consciente de la plena repercusión real de sus actividades en el 
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entorno social, asimilar comportamientos que demuestren una actitud positiva más 

que tener en cuenta de valores e intereses de la sociedad. 

Como resultado de este cambio de mentalidad, existe presión sobre las 

instituciones empresariales que exigen una vigilancia efectiva de los costos sociales 

generados por las actividades económicas y empresariales, ante la comprobación 

de la insuficiencia del beneficio como indicador socioeconómico eficiente de la 

entidad. 

Pesendorfer (2012) en su punto de vista menciona que, RSE es un modelo 

de gestión corporativo, que permite a las empresas pueden contribuir a un mundo 

mejor beneficiándose mutuamente. Las actividades de la RSE van más allá del 

simple cumplimiento de leyes y reglamentos y se basan en la iniciativa y la 

responsabilidad empresarial. 

Como tal fin en su investigación Vives y Peinado (2012) dicen que, se han 

realizado pocos estudios empíricos sobre la situación y la práctica de la RSE en 

América Latina, y la falta de comparaciones confiables a largo plazo entre países 

dificulta la generalización sobre las prácticas responsables. Por lo tanto, el libro se 

basa en la experiencia de los escritores y en la medida de lo posible, en los estudios 

científicos y empíricos disponible. 

3.2.1. Importancia de la responsabilidad social empresarial 

La responsabilidad social empresarial una fuente de ventaja competitiva, 

en cuanto a los efectos en el espacio Laboral, Reyno (2007) menciona:  

Los programas impulsados a la comunidad interna dan como resultado un 

enfoque más alto y menos presión para lograr objetivos, lo que lleva a que se 

pueda evaluar como base el reconocimiento y valoración de los hábitos, conductas 

y su comportamiento dentro de la empresa, considerando resultados en beneficio 

para el medio ambiente a medio y largo plazo. 

Con respecto a las pymes la RSE es de gran importancia porque tienen un 

comportamiento responsable con el deseo de ser Asociada, tener poder y mayor 

flexibilidad en la acción y toma de decisiones. Tal y como señala en Bolton (1971) 

las pymes tienden a tener un estilo de dirección personal y una carencia de 

estructuras formales con personal especializado. “Estas características, junto con 

estructuras de propiedad concentradas, suponen que la personalidad y sensibilidad 

ética de los propietarios-directivo influirán de forma decisiva el enfoque de RS 

adoptado por la empresa” 
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Por ellos es importante la motivación en una organización, Gulbert (2009) 

comenta que: El grado de motivación que tienen las empresas para implantar 

prácticas de RSE. Es decir, si las empresas estuvieran “convencidas” de la 

“bondad” de la RSE sería más fácil para la Diputación Foral de Gipuzkoa (DFG) 

hacer propuestas y promover actividades de RSE. Al contrario, si las empresas no 

están convencidas de la bondad de la RSE es más complejo para la DFG implantar 

iniciativas de RSE que tengan seguimiento por parte de las empresas. Además, la 

Diputación Foral de Gipuzkoa (DFG), que encarga este trabajo, quiere situar su 

política de RSE en un marco más amplio de la política empresarial. Esto quiere 

decir, que la RSE no es un conjunto de líneas de acciones independientes de otras 

actividades ya organizadas hacia la empresa, sino que forma parte de una visión 

integral que incluye políticas que promueven la RSE como un elemento más de 

los programas de la empresa, como son fomento de la calidad, la innovación, la 

tecnología, la competitividad, la intercionalización, etc. 

Tal como lo menciona Vives y Peinado (2012) Es importante que las 

prácticas corporativas responsables sean sostenibles y contribuyan al crecimiento 

de las empresas y la sociedad. Bien se sabe, es uno de los aspectos de gran 

importancia en la Responsabilidad Social Empresarial es la preservación del 

medio ambiente, por esta razón la visión del desarrollo sostenible tiene sus raíces 

en la preocupación por el medio ambiente pero no se limita a el. Su introducción 

no solo amplía la gama de factores que deben tenerse en cuenta cuando se habla 

de desarrollo, pero más allá de eso, También es posible que las generaciones 

futuras continúen desarrollándose, al menos en condiciones similares a las de la 

generación actual. Buscar la equidad intergeneracional.  

3.2.2. Dimensiones de la responsabilidad social empresarial  

Para Santa y Fajardo (s/f) Es positivo examinar la responsabilidad social 

corporativa desde tres perspectivas distintas: económica, social y ambiental.; 

permitiendo ver a la organización tanto interna como externamente. 

3.2.2.1. Económico 

Por tanto, estamos hablando de un concepto fuertemente arraigado e 

intrínseco a las empresas de Economía Social. Un simple repaso a los principios 

primordiales y fundamentales de las empresas de Economía social, se hacen ver 

la convergencia de éstos, con las actuales preocupaciones sobre la 

responsabilidad social, así citaremos: La toma de decisiones es democrática y la 
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distribución del ingreso se basa en las contribuciones laborales (Guarnizo, s/f). 

Considerando el costo de producto como indicador principal para esta 

dimensión. 

Cardona D. (2016) Expresó que la responsabilidad social empresarial se 

hace extensivo en los sectores económicos y empresariales, cumpliendo las 

metas de forma adecuada, involucrando a los colaboradores en el trabajo. El 

desempeño económico es importante para las empresas modernas y son base 

para un desarrollo socioeconómico más sostenible. 

3.2.2.2. Social 

Es necesario aclarar los conceptos de empresa responsable y de 

responsabilidad social. Una empresa comprometida es aquella que se dedica a 

prácticas comerciales responsables en las distintas actividades propias de la 

corporación y también lleva a cabo “acciones de responsabilidad social”. En este 

sentido, se dice que una empresa responsable incluye la responsabilidad social 

como un componente intrínseco. (Rodríguez Alberto, 1960). Se considera a la 

calidad de vida como indicador principal de esta dimensión, ya que está 

íntimamente ligada con la cultura de los grupos sociales. 

3.2.2.3. Ambiental 

La responsabilidad por el medio ambiente obliga a la persona que causa el 

daño al medio ambiente, es decir, al contaminador, a reparar ese daño.  

Para que un sistema de responsabilidad sea efectivo, debe ser capaz de 

identificar a los contaminadores, cuantificar los daños y establecer una relación 

causa-efecto. 

Asimismo, el Minam (2005) en el artículo 113 menciona que: Toda persona, 

ya sea natural o jurídica, tiene la responsabilidad de ayudar a prevenir, controlar y 

restaurar la calidad ambiental y sus elementos constituyentes. Es por ello que en 

esta investigación el medio ambiente es indicador clave para la dimensión 

Ambiental. 

3.2.3. Responsabilidad social empresarial en las empresas 

El gran dilema al que se enfrenta el empresario latinoamericano y, 

particularmente, el peruano. Como menciona Durand (1996), los empresarios 

sienten que deben hacer algo por sus sociedades, por el desarrollo de las mismas, 

pero no saben cómo, no desean asumir las responsabilidades que implica el ser 

poseedores del poder y de la riqueza en sociedades como las nuestras. 
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Schwalb, García y Soldevilla en el año 2005 expusieron en su 

investigación “Buenas prácticas peruanas de responsabilidad social empresarial: 

Colección 2005 que la Universidad del Pacífico utilizó para llevar a cabo la 

ceremonia de entrega del II Concurso Premio a la Responsabilidad Social y 

Ambiental de las Empresas Perú 2021. En la categoría "Grandes Empresas" la 

compañía de Minas Buenaventura obtuvo el primer lugar por el proyecto que 

buscó Convivencia pacífica y aporte al desarrollo económico y social sustentable 

de Huancavelica.  Un logro muy notable, especialmente en un momento en que 

existen conflictos sociales entre las entidades mineras y varias comunidades en 

todo el Perú. Es especialmente importante que este caso de éxito provenga de la 

región más pobre del Perú: Huancavelica.  

Los factores de éxito son tres: desarrollar investigaciones ambientales y 

sociales en los que las empresas compartan riesgos de los mismos con las 

organizaciones interesadas y comunidades, impulsar proyectos que se vuelvan 

autosostenibles en el tiempo y difundir proactivamente lo que figura ser una 

minería socialmente responsable. Se implementó serie de talleres autosostenibles 

tales como: exportación de valor agregado ecológico a través de talleres de textiles 

y curtiembre. 

3.3. Competitividad 

Corona (2006) infiere que, la competitividad es una variable multifactorial: 

que incluye la educación comercial, la gestión, las habilidades laborales, 

productivas, innovación y desarrollo tecnológico. Para la competencia, se debe 

prever una base institucional amplia. Por lo tanto, es lógico que las soluciones 

institucionales para asegurar la competitividad deben incluir tanto, estrategias 

relacionadas con el mercado como estrategias relacionadas con los recursos 

corporativos internos. En efecto, la competitividad se refiere a la ventaja en base a 

lo que menciona Bueno Campos, una organización dominante en habilidades, 

recursos o conocimientos aumenta su eficiencia y permite distanciarse de sus 

competidores 

Según el Banco interamericano de Desarrollo (2001) define a la 

competitividad por la calidad del ambiente y aumento de productividad en términos 

de estabilidad macroeconómica e integración con la economía internacional. 

Según Fernández, Montes, Vázquez (1998) mencionan que: La 

competitividad es por tanto un requerimiento impuesto por la dinámica tecnológica 
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y la globalización de los competidores. Este es un término referente, limitado a 

sujetos que actúan en competencia con otro, y se aplican principalmente a sectores 

de producción o un país alcanzando un alto grado de competitividad en el contexto 

internacional. 

Según Ferraz, Kupfer, Haguenauer (1996) La capacidad de una 

organización para desarrollar e implementar estrategias competitivas se conoce 

como competitividad., manteniendo y aumentando en el mercado, la cuota de 

productos de forma sostenible. 

3.3.1. Importancia de la competitividad 

Según el Instituto para el Desarrollo Gerencial (2015) menciona que la 

importancia de la competitividad se refleja positivamente en su crecimiento 

económico a largo plazo. 

 

Figura 2 

Importancia de la Competitividad. 

 

Nota. Enright, M; Francés, A. y Scott, E. (1994). 

 

3.3.2. Dimensiones de la competitividad 

Según Porter (1993), la productividad, que se define como el valor de un 

producto formado por una unidad de trabajo o capital, determina la 

competitividad. La productividad es una función de la eficiencia de la producción 

y la calidad del producto (que depende del precio). Por otro lado, aunque no en 

todos los sectores del país, la competencia está aumentando en algunas industrias 

específicas. 
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3.3.2.1. Calidad 

Según Pérez (1994), la calidad se ha entendido tradicionalmente como 

"aptitud para el uso", "conformidad a normas y especificaciones" y otros 

términos similares, etc. 

Bross (AÑO) señala que la calidad sólo puede definirse objetivamente. 

¿Quién califica la calidad? En los pensamientos del operador, la calidad se logra 

cuando se puede sentirse orgulloso de su trabajo. Pero la mala calidad significa 

pérdida en el negocio, y posiblemente pérdida de su empleo. Asimismo, la 

buena calidad mantiene viva una empresa y ésta siga creciendo. Todo esto es 

aplicable tanto a las empresas manufactureras como a las de servicios. Para un 

gerente de planta, la calidad se define como la cantidad adecuada y el 

cumplimiento de las especificaciones. Su trabajo es siempre mejorar el 

liderazgo y los procesos comerciales. 

Macmillan (1953) menciona que, la calidad y la reputación son 

indicadores bases para poder medir esta dimensión. 

3.3.2.2. Tecnología 

Es posible definir la tecnología como un conjunto de conocimientos 

característicos del arte industrial y que permite la producción de objetos, 

procesos de su producción. Cegarra (2012) dice,  

Cada tecnología tiene su propio lenguaje técnico único que asegura que 

los componentes estén perfectamente definidos de acuerdo con la terminología 

adoptada para esa tecnología especifica. En algunos casos la tecnología ha sido 

mal definida como la aplicación de la ciencia para resolver problemas prácticos, 

por lo que, si la ciencia está sujeta a cambio constantes, la tecnología también 

exhibe discontinuidad. Sin embargo, muchas tecnologías no se desarrollaron de 

esta manera, sino que continuaron avanzando de forma evolutiva y continua. 

Para ello se toma en cuenta la eficiencia productiva y los sistemas sofisticados 

como indicadores en esta dimensión. 

3.3.2.3. Innovación 

Para Carballo (2006) infiere que: En esencia, la innovación requiere el 

uso de un conocimiento profundo. A veces se necesita innovar nuevos 

conocimientos para hacer realidad nuevas ideas, de lo contrario la solución es 

utilizando conocimientos existentes; En cualquier caso, las soluciones 
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innovadoras se basan en emplear otros conocimientos distintos o aplicarlos de 

forma diferente. 

3.4. Definiciones de términos 

• Calidad. Deming (1988) Estableció una definición de calidad como el nivel 

predeterminado de consistencia y confiabilidad a un precio razonable. Este 

grado necesita ajustarse a las demandas del mercado. Deming afirma que, 

como resultado, la calidad es solo "una serie de preguntas dirigidas a la mejora 

continua". 

• Calidad de vida. Cabedo (2003) dice, Siempre existe un interés en lo que 

implica la calidad de vida. Sin embargo, el surgimiento del concepto como tal 

y el interés por su evaluación científica y sistemática es relativamente nuevo, 

y se ha aplicado principalmente en áreas de la salud física y ambiental, a raíz 

de lo cual se amplía a áreas de salud mental y servicios sociales.  

• Costo de producto. Según la Real Academia Española el costo de un producto 

es la cantidad dada o se pagada por algo. 

• Diferenciación. Herrera (2019) mencionó que la diferenciación básicamente, 

es la forma en que las marca y las empresas deciden resaltar las cualidades 

únicas de su negocio para diferenciarse de la competencia 

• Eficiencia productiva. Ruffier (1998) define la eficiencia productiva como el 

nivel de de capacidad obtenidos al movilizar los recursos humanos y no 

humanos para producir bienes o servicios de acuerdo a la forma y costos 

requeridos. 

• Medio ambiente. Según Quadri (2006) define al medio ambiente como la 

dinámica del mundo natural, así como varios procesos biológicos, ecológicos, 

físicos y ambientales que están conectados con el comportamiento humano.  

Estas interacciones pueden ser económicas, políticas, sociales, culturales o 

ambientales, ahora son miuy interesantes para el gobierno, las empresas, las 

personas, los grupos sociales y la comunidad global. 

• Reputación. Fombrun (2001) define como el resultado de la capacidad de 

implicación, una conexión racional y emocional entre la compañía y su grupo 

de interés, donde se refleje la imagen que éstos tienen de esa empresa. 

• Sistemas Modernos. Cathalifaud (1998) dijo la Teoría General de Sistemas 

(TGS) se ostenta como un enfoque sistemático y científico en representación 
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de la realidad y, así como una dirección para la práctica emocionante de 

formas de trabajo interdisciplinarias. 
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3.5 Matriz de consistencia 

Tabla 5 

La Responsabilidad Social Empresarial y la Competitividad en las Cafeterías de la Ciudad de Tingo María. 

 

 

FORMULACIÓN DE 

PROBLEMA 
OBJETIVOS   HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODO 

   

Problema General: 

 

¿Cuál es el grado de 

relación entre la 

responsabilidad social y la 

competitividad en las 

cafeterias de la ciudad de 

Tingo Maria.? 

 

roblemas específicos: 

 P1: ¿Cuál es el grado de 
relación entre .la  dimension 
economica y la 
competitividad en las 
cafeterias de la ciudad de  
Tingo  Maria? 

P2: ¿Cuál es el grado de 
relación entre la  dimension 
social  y la competitividad de 
las cafeterías de la ciudad de  
Tingo Maria? 

P3: ¿Cuál es el grado de 
relación entre la  dimension 
ambiental y la  
competitividad de las 

cafeterias de la ciudad de  
Tingo Maria? 
 

 

 

 

 

  

 

Objetivo general: 

Determinar el grado de  

relación entre la 

responsabilidad social y la 

competitividad en las 

cafeterias de la ciudad de 

Tingo Maria. 

 

 

Objetivos específicos: 

O1: Conocer  el grado de 
relación entre .la dimension 
economica y la 
competitividad en las 
cafeterias de la ciudad de 
Tingo  Maria 

O2: Saber el grado de 
relación entre la dimension 

social  y la competitividad de 
las cafeterías de la ciudad de 
Tingo Maria 

O3: Comprobar cuál es el 
grado de relación entre la 
dimension ambiental y la  
competitividad de las  
cafeterias de la ciudad de 
Tingo Maria? 

  

 

Hipotesis general: 

Existe relación 
significativa entre la 
responsabilidad social y la 
competitividad en las 
cafeterias de la ciudad de 
Tingo Maria. 

 

Hipotesis Especifica: 

H1: La dimension 
economica se relaciona 
significativamente con la 
competitividad de las 
cafeterias de la ciudad de 
Tingo  Maria 

H2: La dimension social 
se relaciona 
significativamente con la 
competitividad de las 
cafeterías de la ciudad de 
Tingo Maria 

H3: La dimension 
ambiental se relaciona 
significativamente con la  
competitividad de las 
cafeterias de la ciudad de 

Tingo Maria? 

 

 

 

 

Responsabilidad Social 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Competitividad 

 

 

 

Responsabilidad 

Social Empresarial 

Económico • Costo de producto  

Tipo de 

investigación 

 

 

Básica 

 

 

Nivel de 

investigación 

 

 

Relacional 

 

 

 

Diseño de 

investigación 

 

 

No 

Experimental 

Transversal 

 

 

 

Población de 

estudio 

 

N=270 

Clientes de las 

cafetería 

 

Social • Calidad de vida 

Ambiental • Medio ambiente 

Competitividad 

Calidad 
• Calidad 

• Reputación 

Tecnología 

•  Eficiencia 

productiva 

• Sistemas Modernos 

Innovación • Diferenciación 
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3.6 Operacionalización de variables 

 

Tabla 6  

Operacionalización de variables, dimensiones e indicadores. 

 

VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIONES INDICADORES 

Variable 

Asociada: 

Responsabilidad 

Social 

Empresarial 

Martínez (2010) define que: 

La responsabilidad social de 

una empresa es apoyar el 

crecimiento, el bienestar y la 

calidad de vida de sus 

empleados, sus familias y la 

sociedad en general. 

Económico • Costo de producto 

Social • Calidad de Vida 

Ambiental • Medio Ambiente 

Variable de 

Supervisión: 

Competitividad 

Según Porter (1993), el 

nivel de competencia está 

determinado por la 

productividad, o el valor del 

producto producido por una 

unidad de trabajo o 

inversión. 

Calidad 
• Calidad 

• Reputación 

Tecnología 
• Eficiencia productiva 

• Sistemas sofisticados 

Innovación • Diferenciación 
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CAPÍTULO 4: RESULTADOS 

4.1 Características de la muestra 

La encuesta fue aplicada a los clientes de las cafeterías más representativas 

de la ciudad de Tingo María, estas están dedicados a ofrecer productos a base del 

café. 

Para el desarrollo de la investigación se realizó 159 encuestas divididas 

equitativamente en las 3 cafeterías (Puro aroma, Arábica Coffe, Mishqui Huayo) y 

se obtuvieron los siguientes los siguientes datos demográficos:  

a) Análisis de la muestra según edad: 

De acuerdo con el análisis de la distribución por edades de la muestra, se 

encontró que la mayoría de los clientes tienen entre 17 y 25 años de edad, lo que 

representa el 71% de todos los encuestados. Los jóvenes son la mayoría de los 

clientes que frecuentan las cafeterías. 

Solo el 14% de los encuestados están entre las edades de 41 años a más, son 

personas adultas y ancianos que el único fin, es pasar un momento agradable con la 

familia (Esposa, hijos y nietos), ya que gran parte de ellos prefieren consumir café 

en casa para mayor comodidad, tranquilidad. 

 

Figura 3 

Rango de edades de los consumidores encuestados. 

 

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de las cafeterías en Tingo María, 2020 
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b) Análisis de la muestra según género 

Del análisis efectuado se observó que el género femenino tiene un 58% esto 

se puede deber a que las mujeres consumen y visitan con más frecuencia las 

cafeterías para reunirse con amistades 

Por otra parte, el 42% de hombres encuestados visitan el local para 

acompañar a su familia, pareja y en ocasiones coordinar aspectos de trabajo.  

 

Figura 4 

Análisis según género 

 

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de las cafeterías en Tingo María, 2020 

 

4.1.1 Análisis según nivel educativo de los encuestados 

Según la figura 5, respecto al nivel educativo de los consumidores de las 

cafeterías, observamos que el 72% indicaron que cuentan estudios universitarios, 

se puede deber por un mayor rose social y necesitan reunirse mayormente para 

coordinación en temas de trabajo u otros aspectos profesionales. 

 

 

 

 

42%

58%

MASCULINO FEMENINO
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Figura 5 

Nivel educativo de los encuestados. 

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de las cafeterías en Tingo María, 2020 

 

4.2 Resultados del análisis de las variables en estudio 

4.2.1 Resultados de la variable Asociada: Responsabilidad Social Empresarial 

Del análisis efectuado de las dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial 

según promedio, se concluyó que los encuestados tiene mayor valoración por la 

dimensión económica (�̅� = 3.50), se puede deber que gran parte toma en cuenta el precio 

del producto. Sin embargo, se puede observar que la dimensión social obtuvo la menor 

valoración ( �̅� = 2.30)  es decir no existe discriminación en ninguna cafetería. 

 

Tabla 7 

 Promedio de la Variable Asociada: Responsabilidad Social Empresarial. 

ANÁLISIS DE VARIABLE: RSE = 3.06 
 

Dimensión Económica 3.5 
 

Dimensión Social 2.3 3.06 

Dimensión Ambiental 3.4 
 

 

En la figura 6, según promedio se puede apreciar que la cafetería Puro Aroma es 

más responsable económica, social y ambientalmente. 
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Figura 6 

Análisis de la variable Responsabilidad Social Empresarial en las cafeterías de la 

ciudad de Tingo María. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

En la figura 7, se interpreta que la dimensión social no es tomada en cuenta, esto 

puede ser porque las empresas casi no se dedican a implementar iniciativas de 

responsabilidad social. 

 

Figura 7 

Análisis de las dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 
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a) Indicador Costo de Producto 

 

En la figura 8, se puede ver que, el 90% de los encuestados siempre y casi siempre 

cree que la cafetería Misqui Huayo cumbre sus expectativas con el producto brindado por 

la empresa, a diferencia de Arábica Coffe con 60% y Puro Aroma con 66%. 

 

Figura 8 

A la pregunta si cree usted que el producto brindado por la empresa cubre sus 

expectativas. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

En la Figura 9, se muestra que rara vez un 55% los clientes de Mishqui Huayo 

consume los productos de la empresa, el 42% de los clientes de la cafetería Arábica Coffe 

se mantiene indiferente y un 13% de los clientes de Puro Aroma compran constantemente 

los productos que ofrece.   
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Figura 9 

A la pregunta si compra usted los productos de la empresa consecutivamente. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

En la figura 10, se aprecia que el 71% de los clientes de la cafetería Arábica Coffe 

siempre y casi siempre consideran que el producto tiene un costo adecuado, asimismo un 

64% de la cafetería Puro Aroma considera lo mismo, a diferencia de los clientes de 

Mishqui Huayo que con un 42% se mantienen indiferente y 45% consideran y comentaron 

que el precio podría reducirse para personas de bajos recursos económicos 

 

Figura 10 

A la pregunta si cree usted que el costo de producto es adecuado para todo público. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 
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4.2.1.1. Análisis de la dimensión Social 

 

a) Indicador Calidad de Vida 

En la figura 11, se muestra que el 98% de los clientes de la cafetería Mishqui 

Huayo, el 86% cliente de la cafetería Arábica Coffe y 89% consumidores de la cafetería 

Puro Aroma, no se sintieron discriminado en ningún momento por la cafetería. Por otro 

lado, un 8% de los clientes de Puro Aroma y 6% de los clientes de Arábica Coffe, siempre 

y casi siempre se sintieron discriminados, algunos mencionaron que las cafeterías se 

llenan constantemente y su pedido no llega a tiempo, o no le dan la debida importancia al 

cliente. 

Figura 11 

A la pregunta si usted ha visto o se ha sentido discriminado en algún momento 

por esta empresa. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

En la figura 12, se observa que un 80% de la Cafetería Puro Aroma siempre y casi 

siempre consideran que la empresa mejora la calidad de vida de sus clientes, esta calidad 

de vida puede darse al momento de reunirse en el local, dando como resultado un buen 

momento armonioso con su familia, amigos y colegas, el 60 % de los clientes de la 

Cafetería Mishqui Huayo se mantiene indiferente a la pregunta, a diferencia de los cliente 

de la cafetería Arábica Coffe que 23%  considera rara vez y nunca que la empresa aporta 

calidad de vida a sus clientes. 
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Figura 12 

A la pregunta si usted cree usted que la empresa aporta a la mejora de la calidad 

de vida de sus clientes. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

En la figura 13, se muestra que el 60% se mantiene indiferente sobre esta pregunta, 

en cambio el 20% de los clientes de la cafetería Puro Aroma consideran siempre y casi 

siempre que la empresa si realiza actividades en beneficio a la comunidad, esto puede ser 

reflejo al  

apoyo a los cafetaleros peruanos, debido a un constante acopio de café de las cafeterías 

de la ciudad de Tingo María, además de realizar apoyo social en algunas fechas 

importantes del año, tales como día del café y emprendimientos 
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Figura 13 

A la pregunta si la empresa realiza actividades en beneficio a la comunidad. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

4.2.1.2. Análisis de la dimensión Ambiental 

 

a) Indicador Medio Ambiente: 

 

En la figura 14, se muestra que el 64% de los clientes de la cafetería Puro Aroma 

consideran siempre y casi siempre consumen los productos que la empresa ofrece por la 

calidad orgánica que conlleva, esto puede ser porque Puro Aroma participa 

constantemente en ferias de café, emprendimientos donde da a reconocer su producto 

natural y su forma de venta, el 49% de los clientes de Arábica Coffe consideran que por 

ser productos orgánicos consumen en dicha cafetería, a diferencia del 44% los clientes de 

Mishqui Huayo casi nunca cree que consumen productos por ser orgánicos, en otras 

palabras solo lo consumen por ser de cafe 
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Figura 14 

A la pregunta si usted consume y/o adquiere los productos en esta cafetería porque 

son orgánicos. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

En la figura 15, se aprecia que el 53% de los clientes de la cafetería Mishqui Huayo 

se siente indiferente en cuanto si la cafetería utiliza productos biodegradables y 

reciclables, a diferencia de los consumidores de Puro aroma con 42% y Arabica Coffe 

con 48% creen que siempre y casi siempre la cafetería utiliza productos biodegradables y 

reciclables, de ello es notorio en los vasos y sorbetes. 
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Figura 15 

A la pregunta si en esta cafetería se utiliza productos que cuidan el medio ambiente 

(Biodegradables y reciclables). 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

4.2.2 Resultados de la variable de Supervisión: Competitividad 

La variable Competitividad, fue estudiada mediante tres indicadores, obteniendo un 

promedio general de (�̅� = 3.64), con lo que en la tabla 18 se determina que la 

competitividad obtenida, fue ligeramente bueno, además, el indicador calidad con (�̅� =

4.0) resulta ser el más importante para cada consumidor, independientemente del 

significado que cada uno entiende por calidad, de igual manera la tecnología (�̅� = 3.5) y 

la innovación (�̅� = 3.4) son clasificados como regular esto debido que obtener un buen 

producto de café, depende del insumo básico y no solamente de la tecnología e 

innovación. 

Tabla 8 

Promedio de la Variable de Supervisión: Competitividad. 

ANALISIS DE VARIALE: COMPETITIVIDAD = 3.64 
 

Calidad 4.0 
 

Tecnología 3.5 3.64 

Innovación 3.4 
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En la figura 16, se puede notar que la empresa más competitiva es la cafetería Puro 

Aroma. 

Figura 16 

Análisis de la variable competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo 

María. 

 

Nota: Encuesta realizada 2020 

 

En la figura 17, se muestra que gran parte de las personas se mantienen indiferente 

con la tecnología de las cafeterías. 

Figura 17 

Análisis de la variable de supervisión: Competitividad. 

 

Nota: Encuesta realizada 2020 
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4.2.2.1. Análisis de la dimensión Calidad 

 

a) Indicador Calidad 

En la figura 18, el 79% de la cafetería Arábica Coffe y el 78% de la cafetería Puro 

Aroma, considera siempre y casi siempre que todo producto y servicio que recibe es de 

buena calidad, las respuestas son intrínsecas de cada persona a la cual se podría considerar 

por el trato y el buen sabor del producto. 

 

Figura 18 

A la pregunta si todo producto o servicio que recibe usted es de buena calidad. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020. 

 

En la figura 19, se puede notar que las tres cafeterías investigadas consideran que 

siempre y casi siempre son de importancia que los productos de una cafetería tengan 

etiquetas de calidad. 
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Figura 19 

A la pregunta si usted considera importante que los productos que ofrece esta 

cafetería tengan etiquetas de calidad. 

 
Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

b) Indicador Reputación 

En la figura 20, se denota importancia de la imagen de una empresa, por lo que el 

89% clientes de Puro Aroma y 81% de los clientes de Arábica Coffe siempre y casi 

siempre denotan una mejor reputación e imagen, solo el 55% de la muestra de Mishqui 

Huayo se mantiene indiferente.  

Figura 20 

A la pregunta si la empresa tiene buena reputación e imagen. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 
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En la figura 21, se puede apreciar que cafetería tiene mayor imagen competitiva, 

por lo que el 82% manifestó buena y muy buena la imagen de la Cafetería Puro Aroma, 

en segundo lugar, el 64% pertenece a la Cafetería Arábica Coffe y el 25% a la Cafetería 

Mishqui Huayo reflejando poca imagen frente a sus competidores.  

 

Figura 21 

A la pregunta si la imagen de esta cafetería en relación a la competencia es: 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

4.2.2.2. Análisis de la dimensión Tecnología 

 

a) Indicador Eficiencia Productiva 

En la figura 22, el 68% de los encuestados de la cafetería Puro Aroma consideran 

siempre y casi siempre que la tecnología que usa esta cafetería es moderna y adecuada, 

los clientes de Arábica Coffe consideran un 67% con respecto a la tecnología que usan y 

el 58% de los clientes de Mishqui Huayo se mantienen indiferentes. 
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Figura 22 

A la pregunta según su percepción a usted le parece que la cafetería tiene 

apariencia moderna. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

En la figura 23, se aprecia que un 62%, de los encuestados de la Cafetería 

Mishqui Huayo es indiferente en detallarse si la empresa utiliza tecnología para publicitar 

sus productos, en cambio un 60% de los clientes de Puro Aroma siempre y casi siempre 

notan la publicidad de dichos productos en las redes sociales y ferias de emprendimiento, 

según los encuestados un 51% siempre y casi siempre creen que la Cafetería Arábica 

Coffe usa tecnologías de información para publicitar sus productos. 
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Figura 23 

A la pregunta si la empresa utiliza tecnologías de información para publicitar sus 

productos. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

b) Indicador Sistemas Sofisticados 

 

En la figura 24, se aprecia que un 64% de los clientes de Puro Aroma, siempre y 

casi siempre experimentan que el producto si refleja tecnología en su proceso, el  60% de 

los clientes de Arábica Coffe asemeja lo mismo, en cambio solo el 38% de la cafetería 

Mishqui Huayo respondieron que siempre y casi siempre encuentra uso tecnología en sus 

productos, por ello el 57% de los clientes se mantiene indiferente si se usó tecnología en 

los procesos de producción. 
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Figura 24 

A la pregunta si el producto terminado refleja uso de tecnología en sus procesos de 

producción. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

En la figura 25, el 50% de los clientes de la Cafetería Puro Aroma considera 

siempre y casi siempre que sus productos y servicios que brindan son más sofisticados 

que la competencia, esto puede ser por la buena atención inclusive del propio dueño o 

gerente de la empresa, el 55% de los clientes de Arábica Coffe se mantiene indiferente, 

sin embargo, el 66% de los encuestado de Mishqui Huayo consideran que el producto es 

el tradicional o habitual. 
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Figura 25 

A la pregunta si el servicio y/o productos que brinda la cafetería es más 

sofisticada que el de su competencia 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

4.2.2.3. Análisis de la dimensión Innovación 

a) Indicador diferenciación 

En la figura 26, se interpreta que el 82% de los clientes de Puro Aroma, siempre y 

casi siempre encuentran productos distintos y de buena calidad, un 68% de los clientes 

de Arábica Coffe asemeja que encuentra algunos productos diferenciados al de su 

competencia, en cambio 70% de los clientes de Mishqui Huayo rara vez y nunca logran 

encontrar productos diferenciados en sus cartas. 
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Figura 26 

A la pregunta si la empresa ofrece productos diferenciados de buena calidad. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

En la figura 27, se muestra que los clientes de la cafetería Puro aroma y Arábica 

Coffe perciben innovación y diferenciación ante su competencia. En la cafetería Mishqui 

Huayo un 43% se mantiene indiferente porque la empresa se mantiene a sus ventas 

habituales, esto puede darse con respecto a su producto, que solo deriva de café y es 

convencional. 

Figura 27 

A la pregunta si percibe usted que la empresa innova para diferenciarse ante su 

competencia. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020. 
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En la figura 28, se muestra que un 64% de los encuestados de la cafetería Puro 

Aroma siempre y casi siempre lograr ver diversidad de productos en sus cartas de 

atención, también los clientes de la cafetería Arábica Coffe con un 54%, logran identificar 

diversos productos, a diferencia de Mishqui Huayo con 42% rara vez y nunca identifican 

productos diversos a satisfacción al cliente. 

 

Figura 28 

A la pregunta si la empresa presenta diversidad de productos nuevos a 

satisfacción del cliente. 

 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

4.3 CONTRASTACIÓN DE LA HIPÓTESIS  

Contrastación de la hipótesis general y específicas, debido a que la aplicación de la 

encuesta midió percepciones de la muestra de manera valorativa se aplicó el estadístico 

Rho de Spearman   

Esta estadística calcula el nivel de relación que va desde menos uno (1) hasta más 

uno (1); donde (-1) indica la existencia de una correlación invertida y (+1) indica la 

presencia de una correlación directa.  

Asimismo, debido al valor cero, indica una correlación nula (0). Específicamente, 

esta fórmula estadística, Rho de Spearman (rs), es: 

 

 

 

0%

10%

20%

30%

40%

SIEMPRE CASI SIEMPRE INDIFERENTE RARA VEZ NUNCA

32% 32%

26%

9%

0%

28% 26%
34%

9%

2%2%

17%

40%
36%

6%

¿LA EMPRESA PRESENTA DIVERSIDAD DE PRODUCTOS NUEVOS 
A SATISFACCIÓN DEL CLIENTE?

PURO AROMA ARABICA COFFE MISHQUI HUAYO



46 

 

 

Donde: 

rs = Coeficiente de correlación de Spearman 

n = cantidad de elementos de la muestra 

d = Diferencia entre los rangos por pareja de observaciones 

 

4.3.1 Contrastación de la hipótesis general 

Ho: La responsabilidad social empresarial no se relaciona significativamente con la 

competitividad en las cafeterías de Tingo María. 

H1: La responsabilidad social empresarial se relaciona significativamente con la 

competitividad en las cafeterías de Tingo María. 

 

Tabla 9 

Prueba de hipótesis de correlación de variables de Rho de Spearman. 

Rho de Spearman 

RESP. SOCIAL 

EMPRESARIAL COMPETITIVIDAD 

 RESP. SOCIAL 

EMPRESARIAL 

Coeficiente de correlación 1,000 ,636** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 159 159 

COMPETITIVIDAD Coeficiente de correlación ,636** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 159 159 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

 Según el coeficiente de correlación (rs), la variable Responsabilidad Social 

Empresarial y la variable Competitividad tienen una correlación moderada (rs = 0,636), 

como se muestra en la Tabla 9. 

Por lo tanto, dado que el P. Valor es menor que alfa (P. Valor<α), (0.000<0.05), 

conlleva a rechazar la hipótesis nula (Ho) y aceptar la hipótesis alternativa (H1): La 

responsabilidad social empresarial se relaciona significativamente con la competitividad 

en las cafeterías de Tingo María. Es decir que a mayor Responsabilidad Social 

Empresarial existe una mayor competitividad. 
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4.3.2 Contrastación de las hipótesis especificas 

a) Hipótesis Específica 1: Dimensión Económica 

Ho: La dimensión económica no se relaciona significativamente con la competitividad 

de las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

H1: La dimensión económica se relaciona significativamente con la competitividad de 

las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

 

Tabla 10 

Prueba de hipótesis de correlación de la dimensión económica y la variable 

competitividad. 

| 

DIMENSIÓN 

ECONÓMICA COMPETITIVIDAD 

 DIMENSIÓN 

ECONÓMICA 

Coeficiente de correlación 1,000 ,574** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 159 159 

COMPETITIVIDAD Coeficiente de correlación ,574** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 159 159 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

La tabla 10 muestra; que existe correlación entre la dimensión económica y la 

Competitividad, calificado como moderado (rs = 0,574).  

Por lo tanto, como el P. Valor es menor que el alfa (P. Valor<α), (0.000<0.05), conlleva 

a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1): La dimensión 

económica se relaciona significativamente con la competitividad de las cafeterías de la 

ciudad de Tingo María. 

b) Hipótesis Específica 2: Dimensión Social 

Ho: La dimensión social no se relaciona significativamente con la competitividad de las 

cafeterías de la ciudad de Tingo María 

H1: La dimensión social se relaciona significativamente con la competitividad de las 

cafeterías de la ciudad de Tingo María. 
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Tabla 11 

Prueba de hipótesis de correlación de la dimensión social y la variable competitividad. 

Rho de Spearman 

DIMENSIÓN 

SOCIAL COMPETITIVIDAD 

 DIMENSIÓN SOCIAL Coeficiente de correlación 1,000 ,385** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 159 159 

COMPETITIVIDAD Coeficiente de correlación ,385** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 159 159 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

La tabla 11 muestra; que existe correlación entre la dimensión social y la Competitividad, 

calificado como baja (rs = 0,385). 

Por lo tanto, como el P. Valor es menor que el alfa (P. Valor<α), (0.000<0.05), conlleva 

a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1): La dimensión social 

se relaciona significativamente con la competitividad de las cafeterías de la ciudad de 

Tingo María. 

 

c) Hipótesis Especifica 3: dimensión ambiental 

Ho: La dimensión ambiental no se relaciona significativamente con la competitividad de 

las cafeterías de la ciudad de Tingo María  

Ha: La dimensión ambiental se relaciona significativamente con la competitividad de las 

cafeterías de la ciudad de Tingo María. 
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Tabla 12 

Prueba de hipótesis de correlación de la dimensión ambiental y la variable 

competitividad. 

Rho de Spearman 

DIMENSIÓN 

AMBIENTAL COMPETITIVIDAD 

 DIMENSIÓN AMBIENTAL Coeficiente de correlación 1,000 ,495** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 159 159 

COMPETITIVIDAD Coeficiente de correlación ,495** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 159 159 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Encuesta realizada, 2020 

 

La tabla 12 muestra; que existe correlación entre la dimensión ambiental y la 

Competitividad, con un grado de correlación calificado como moderada (rs = 0,495).  

Por lo tanto, como el P. Valor es menor que el alfa (P. Valor<α), (0.000<0.05), conlleva 

a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1): La dimensión 

ambiental se relaciona significativamente con la competitividad de las cafeterías de la 

ciudad de Tingo María. 
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CAPITULO V: DISCUSIÓN 

El término "emprendimiento social de responsabilidad" (RSE), también conocido 

como "responsabilidad social corporativa" (RSC) y "responsabilidad social", se refiere al 

compromiso compartido que tienen todos los ciudadanos, agencias gubernamentales, 

empresas con fines de lucro y organizaciones sin fines de lucro para promover el bienestar 

local y global de la sociedad. La compensación más ventajosa entre la economía, la 

mejora del bienestar social y la protección del medio ambiente es algo que las empresas 

socialmente responsables siempre buscan lograr. (Fernández, 2005). 

Asimismo, Corona (2006) señala que: La competitividad es una variable múltiple: 

formación empresarial, habilidades administrativas, laborales y productivas, gestión, 

innovación y el desarrollo tecnológico que se requiere partir de una base institucional 

amplia para la competencia. 

Por tanto, el objetivo principal de este estudio fue establecer el grado de relación 

entre la responsabilidad social y la competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo 

María. De acuerdo con los resultados obtenidos mediante la estadística de Rho-Spearman, 

se determinó una relación significativa ((valor de P. < α), (0,000<0,05)) con un 

coeficiente de relación de rs = 0,636; por lo que rechazamos la hipótesis nula (Ho) y 

aceptamos la hipótesis alterna (Ha), que establece que existe una relación significativa 

entre la responsabilidad social empresarial y la competitividad de las cafeterías de la 

ciudad de Tingo María. 

Esta conclusión es consistente con el estudio de Delgado (2020), que establece una 

conexión entre la responsabilidad social empresarial y la competitividad en las MYPES 

de mantenimiento y señalización vial. Dicho estudio manejó la encuesta como parte de 

su metodología, y las preguntas fueron debidamente validadas y confiables al ser 

utilizadas con el instrumento. El método mide la correlación entre las variables, es decir, 

entre “X” y “Y”, gracias al análisis de correlación de Pearson, arroja un valor de ,463*; 

esto quiere decir que existe una relación moderada entre Responsabilidad Social 

Empresarial y Competitividad, con un nivel de significancia de 0.05 (*) indicando la 
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fuerza de la relación entre las variables. Por tanto, es posible afirmar que existe una 

relación entre competitividad y responsabilidad social empresarial. 

Los objetivos específicos planteados fueron, conocer el grado de relación entre la 

dimensión económica y la competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María, 

los hallazgos mostraron que existe una relación significativa entre la dimensión 

económica y la variable porque alfa (P. Valor < α), (0.00 <0.05), donde se acepta la 

hipótesis alternante (Ha), es decir existe relación entre la dimensión económica y la 

variable competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

Este resultado concuerda con Guambo (2018) donde en la tabla de resumen se 

encontró la prueba de Chi Cuadrado de Pearson concluyendo una asociación lineal 

estadísticamente significativa (cP 0,000 <0,05) entre la responsabilidad económica y 

competitividad, de igual forma afirma Delgado (2020) en su estudio, indicando que según 

la dimensión económica la mayoría de empresas se muestran interesadas en promover las 

relaciones con empresas de la región y también se preocupan por brindar un servicio de 

calidad. 

Con el segundo objetivo específico, se buscó saber el grado de relación entre la 

dimensión social y la competitividad de las cafeterías de la ciudad de Tingo María, los 

resultados obtenidos, determinaron que presenta relación significativa entre la dimensión 

social y la variable ya que (P. Valor < α), (0.00 <0.05), por ende, rechazamos la hipótesis 

nula y aceptamos la hipótesis alterna, asimismo, el coeficiente de correlación de spearman 

fue (rs = 0,385), indicando que existe una correlación calificado como baja. Por lo cual 

resulta que la dimensión social se relaciona significativamente con la competitividad de 

las cafeterías de la ciudad de Tingo María.  

Esta hipótesis se concuerda con los hallazgos del estudio de Hernández y Manrique 

(2017) donde buscaban encontrar la responsabilidad social de las empresas y su influencia 

en el éxito competitivo de las empresas exportadoras de uva fresca en 2017. Su muestra 

se conformó por 18 empresas. La dimensión social (X1) tiene una correlación lineal 

positiva de 0,379* y una significancia de 0.00, es decir existe una asociación y relación 

con la dimensión de éxito competitivo, por lo tanto, se concluye que la dimensión social 

tiene un impacto positivo en el éxito competitivo de las empresas exportadoras de uva 

fresca. 

 El tercer objetivo de estudio fue comprobar cuál es el grado de relación entre la 

dimensión ambiental y la competitividad de las cafeterías de la ciudad de Tingo María, 

los resultados de la prueba estadística de Rho de Spearman, mostraron que existe una 
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relación significativa ya que el valor de P es menor que alfa (P. Valor < α), (0.00 <0.05), 

momento en el que se rechaza la hipótesis nula (Ho) y la hipótesis alterna (Ha) aceptado, 

es decir: La dimensión ambiental se relaciona significativamente con la competitividad 

de las cafeterías de la ciudad de Tingo María. 

Este resultado concuerda con Guambo (2018) en su tabla de resumen se encontró 

una asociación lineal estadísticamente significativa (cP 0,00 < 0,05) entre su variable de 

estudios como actividad de la empresa y reclamos de contaminación como su dimensión 

ambiental relacionándose significativamente. Por ello también en su investigación de 

Hernández y Manrique (2017) en la cual se ha determinado que la Responsabilidad Social 

Empresarial, su dimensión ambiental, tiene un efecto positivo en el éxito competitivo de 

las empresas exportadoras de uva fresca agrícola, obteniendo como respuesta una 

correlación lineal positiva de ,574* y un P. valor=0.001<0.10. así mismo, al estar ligada 

a la dimensión ambiental la mayor preocupación es mantener un trabajo honesto y 

conocer clientes en todas las empresas en las que se confía para obtener productos o 

servicios saludables de empresas en Perú. Por ello se necesita fortalecer no solo para 

mantener una imagen justa como empresa sino también para promocionarse internamente 

de la misma manera, no se debe descuidar el área de trabajo y el entorno en el que vive la 

comunidad. De ahí obtiene los recursos que toda empresa utiliza para operar. El problema 

de la preservación del medio ambiente juega hoy un papel cada vez más importante y 

debe estar presente en cualquier estrategia social empresarial como se implementa en 

empresas agrícolas exportadoras de uva fresca. 

Para concluir, Fernández (2005) dice que: El equilibrio óptimo entre la viabilidad 

económica, la mejora del bienestar social de sus comunidades y la preservación del medio 

ambiente es algo que las empresas socialmente responsables siempre buscan lograr. 
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CONCLUSIONES 

 

1. El análisis de datos de la investigación se realizó con el estadístico Rho de 

Spearman, a través del cual se demostró que si existe relación entre la 

Responsabilidad Social Empresarial y la Competitividad de las cafeterías de la 

ciudad de Tingo María en un grado calificado como moderado (rs=0,636). 

2. La dimensión económica está relacionada con la variable competitividad en las 

cafeterías de la ciudad de Tingo María, siendo (P.V < ∞), (0.00 < 0.05), con un 

nivel calificado como moderado (rs=0,574). 

3. La dimensión Social se relaciona significativamente con la variable Competitividad 

en las cafeterías de la ciudad de Tingo María, siendo (P.V < ∞), (0.00 < 0.05), con 

un grado de correlación calificado como baja (rs=0,385). 

4. La dimensión Ambiental se relaciona con la variable Competitividad en las 

cafeterías de la ciudad de Tingo María, pues el siendo (P.V < ∞), (0.00 < 0.05), con 

un nivel de correspondencia clasificado a manera de moderado (rs=0,495). 

5. Gran parte de los consumidores en las cafeterías tienen un rango de edad de 17 a 25 

años, encontrándose 71% de los encuestados, se da a notar que los jóvenes son la 

afluencia principal en cada cafetería. 

6. Gran segmento de los consumidores en las cafeterías tiene o están estudiando una 

carrera universitaria, encontrándose un 72% de los encuestados, se da a notar que 

profesionales son la mayor afluencia en cada cafetería. 

7. La cafetería con mayor imagen en relación a la competencia es Puro aroma, 

encontrándose un 25% de los encuestados, por lo que se da a notar un gran énfasis 

de compromiso en los propietarios de esta cafetería. 
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RECOMENDACIONES 

1. Se sugiere a las autoridades municipales a través de sus diversas dependencias 

capaciten en temas de responsabilidad social empresarial en los negocios del rubro 

de cafeterías de la ciudad de Tingo María, y de esta manera mejorar este indicador 

que actualmente es moderado. 

2. Respecto a la dimensión económica que actualmente tiene una relación calificada 

como moderado, y con el objetivo de mejorar este indicador se le sugiere a los 

propietarios de las cafeterías que apliquen estrategias de marketing para 

posicionar sus productos y fidelizar a sus clientes. 

3. En el caso de la dimensión social dado que se encuentra calificado como baja, se 

propone a las cafeterías implementar capacitaciones y enseñanzas a los 

caficultores, además de luego ser transparente con sus clientes, generar confianza 

del cuidado del café hasta llegar como producto a la mesa. 

4. Por último, en cuanto a la dimensión ambiental se sugiere a las cafeterías 

implementar responsabilidad ambiental utilizando vasos, sorbetes 

biodegradables, compostables o hechos de materiales vegetales como el bambú y 

el biopapel, para disminuir el impacto en el ambiente. 

5. Teniendo en cuenta que hay un alto porcentaje (71%) de clientes que se 

encuentran en el segmento joven, es una gran oportunidad la implementación de 

las redes sociales para personalizar la relación con ellos a través de ofertas, 

promociones, etc. 

6. Considerando que existe un alto porcentaje (72%) de clientes estudiaron a nivel 

universitario, es una gran oportunidad agrupar a profesionales de diversas carreras 

que aporten conocimientos y lograr una mejora continua en el rubro de cafeterías. 

7. Se sugiere a las cafeterías de la ciudad de Tingo María ampliar su imagen, 

tomando como ejemplo las estrategias, innovación y compromiso de las grandes 

cafeterías tales como Starbucks, caffé Nero, etc.  

8. Se propone que las próximas tesis sobre Responsabilidad Social Empresarial y 

competitividad en cafeterías, se profundicen en los procesos internos de cada 

empresa, logrando una comparativa con esta investigación. 
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ANEXO 1  

ENCUESTA ANÓNIMA 

Estimado Señor(ita), le agradecemos su colaboración en responder este cuestionario, cuyo 

objetivo es conocer si la empresa practica la “Responsabilidad social empresarial y la 

competitividad” en la ciudad de Tingo María. 

Su respuesta será tratada de forma confidencial y no serán utilizadas para ningún otro 

propósito distinto a esta investigación. Por favor responda todas las preguntas 

N° AFIRMACIONES ALTERNATIVAS DE RESPUESTA 

  
VARIABLE RESPONSABILIDAD SOCIAL 

EMPRESARIAL 

1 2 3 4 5 

  Nunca 
Rara 

vez  

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

 
DIMENSIÓN ECONÓMICA 

1 
Cree usted que el producto brindado por la empresa 

cubre sus expectativas. 
Nunca 

Rara 

vez  
Indiferente 

Casi 

siempre 
Siempre 

2 
Compra usted los productos de la empresa 

consecutivamente 
Nunca 

Rara 

vez 
Indiferente 

Casi 

siempre 
Siempre 

3 
Cree usted que el costo de producto es adecuado para 

todo público 
Nunca 

Rara 

vez 
Indiferente 

Casi 

siempre 
Siempre 

  DIMENSIÓN SOCIAL 

4 
Usted ha visto o se ha sentido discriminado en algún 

momento por esta empresa. 
Nunca 

Rara 

vez 
Indiferente 

Casi 

siempre 
Siempre 

5 
Cree usted que la empresa aporta a la mejora de la 

calidad de vida de sus clientes 
Nunca 

Rara 

vez 
Indiferente 

Casi 

siempre 
Siempre 

6 
La empresa realiza actividades en beneficio a la 

comunidad. 
Nunca 

Rara 

vez  
Indiferente 

Casi 

siempre 
Siempre 

  DIMENSIÓN AMBIENTAL 

7 
Usted consume y/o adquiere los productos en esta 

cafetería porque son orgánicos. 
Nunca 

Rara 

vez 
Indiferente 

Casi 

siempre 
Siempre 

8 
En esta cafetería se utiliza productos que cuidan el 

medio ambiente (biodegradable y reciclables) 
Nunca 

Rara 

vez 
Indiferente 

Casi 

siempre 
Siempre 

  
VARIABLE COMPETITIVIDAD 

  

  DIMESIÓN CALIDAD 

9 
Todo producto o servicio que recibe usted es de 

buena calidad Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

10 
Usted considera importante que los productos que 

ofrece esta cafetería tengan etiquetas de calidad Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

11 La empresa tiene buena reputación e imagen 
Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

12 
La imagen de esta cafetería en relación a la 

competencia es: 

Muy 

mala Mala Regular Buena 

Muy 

buena 

  DIMENSIÓN TECNOLOGÍA 
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13 
A usted le parece que la cafetería tiene apariencia 

moderna Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

14 
El producto terminado refleja uso de tecnología en 

sus procesos de producción Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

15 
La empresa utiliza tecnologías de información para 

publicitar sus productos. Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

16 
El servicio y/o productos que brinda la cafetería es 

más sofisticado que el de su competencia. Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

  DIMENSION INNOVACIÓN 

17 
La empresa ofrece productos diferenciados de buena 

calidad Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

18 
Percibe usted que la empresa innova para 

diferenciarse ante su competencia Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

19 
La empresa presenta diversidad de productos nuevos 

a satisfacción del cliente Nunca 

Rara 

vez Indiferente 

Casi 

siempre Siempre 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DATOS DE CONTROL 

GÉNERO M F 

EDAD  

CAFETERIA 

 

Q´ulto 

 

Puro Aroma 

 

Arábica 

Coffe 

Finca 

Robyol 

Mishqui 

Huayo 

NIVEL EDUCATIVO 

 PRIMARIA COMPLETA 

 PRIMARIA INCOMPLETA 

 SECUNDARIA COMPLETA 

 SECUNDARIA INCOMPLETA 

 TÉNICO PROFESIONAL 

 SUPERIOR UNIVERSITARIA 
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ANEXO 2 

Interpretación de Rho de Spearman (el Coeficiente)  

 
Nota: Artículo de investigación - Martínez Rebollar, Francisco Campos 
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FORMULACIÓN DE 

PROBLEMA 

               

OBJETIVOS 
         HIPOTESIS VARIABLES            DIMENSIONES INDICADORES METODO 

  Problema General:  
Objetivo general:  

 

Hipotesis general: 

Existe relación 
significativa entre la 
responsabilidad social y 
la competitividad en las 
cafeterias de la ciudad 
de Tingo Maria. 

 

Hipotesis Especifica: 

 

H1: Existe relación 
significativa entre .la 
dimension economica 
y la competitividad en 
las cafeterias de la 
ciudad de Tingo  
Maria 

H2: Hay relación 
significativa entre la 
dimension social  y la 
competitividad de las 
cafeterías de la ciudad 
de Tingo Maria 

H3: Existe relacion 

significativa entre la 
dimension ambiental y 
la  competitividad de 
las cafeterias de la 
ciudad de Tingo 
Maria? 

 

Variale Asociada: 

Responsabilidad Social 

Martínez (2010) define  
que: La responsabilidad social 

de la empresa es el compromiso 

que ésta tiene de contribuir con 

el desarrollo, el bienestar y el 
mejoramiento de la calidad de 

vida de los empleados, sus 

familias y la comunidad en 

general. 

 

 

 

Variable de Supervisión: 

Competitividad: 

Rubio (2004). Define que: Para 

las empresas, competitividad 

significa la capacidad de 

competir exitosamente en los 

mercados internacionales y 

frente a las importaciones en su 

propio territorio 

 

 
Responsabilidad 

Social 

Empresarial 

Económico 
• Costo de 

producto  

Tipo de 

investigación 

 

 

Básica 

 

 

Nivel de 

investigación 

 

 

Relacional 

 

 

 

Diseño de 

investigación 

 

 

No 

Experimental 

Transversal 

 

 

 

Población de 

estudio 

 

N=440 

Clientes de las 

cafetería 

 

¿Cuál es el grado de 

relación entre la 
responsabilidad social y 

la competitividad en las 

cafeterias de la ciudad de 

Tingo Maria.? 

Determinar el grado de  

relación entre la 

responsabilidad social y 

la competitividad en las 
cafeterias de la ciudad 

de Tingo Maria. 

Social • Calidad de vida 

Ambiental • Medio ambiente 

   

 

 

 

 

Competitividad 

Calidad 
• Calidad 

• Reputación 

Problemas específicos:  Objetivos específicos:  

Tecnología 

•  Eficiencia 

productiva 

• Sistemas 

Modernos 

Innovación • Diferenciación 

 P1: ¿Cuál es el grado de 
relación entre .la 
dimension economica y 
la competitividad en las 
cafeterias de la ciudad de 
Tingo  Maria? 

P2: ¿Cuál es el grado de 
relación entre la 
dimension social  y la 
competitividad de las 
cafeterías de la ciudad de 
Tingo Maria? 

P3: ¿Cuál es el grado de 

relación entre la 
dimension ambiental y la  
competitividad de las 
cafeterias de la ciudad de 
Tingo Maria? 

O1: Conocer  el grado de 
relación entre .la 
dimension economica y la 
competitividad en las 
cafeterias de la ciudad de 
Tingo  Maria 

O2: Saber el grado de 
relación entre la 
dimension social  y la 
competitividad de las 
cafeterías de la ciudad de 
Tingo Maria 

O3: Comprobar cuál es el 

grado de relación entre la 
dimension ambiental y la  
competitividad de las 
cafeterias de la ciudad de 
Tingo Maria? 

ANEXO 3  

 MATRIZ DE CONSISTENCIA 

La Responsabilidad Social Empresarial y la Competitividad en las cafeterías de la ciudad de Tingo María 
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ANEXO 4 LAS VARIABLES DE ESTUDIO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nota. Artículo de investigación - Dr. José Supo 
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ANEXO 5 CAFETERÍA PURO AROMA  
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ANEXO 6 CAFETERÍA ARÁBICA COFFE  
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ANEXO 7 CAFETERÍA MISHQUI HUAYO  

 

 

 

 


