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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Estrategias de Marketing 4.0 en la Responsabilidad
Social en la empresa Molino’s ALDUR, 2021, tuvo como objetivo determinar la influencia
del Marketing 4.0 en la Responsabilidad Social de laempresa Molino’s ALDUR de Chiclayo
2021. Se partio6 de un estudio aplicado, nivel correlacional-causal, con enfoque cuantitativo.
Se planted un disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada por colaboradores
de la empresa Molino’s ALDUR, 12 de nivel corporativo y 23 de nivel de produccion lo que
constituye una cantidad de 35 colaboradores. Se determind hacer una muestra censo. La
técnica empleada es la encuesta. El cuestionario referido a la variable independiente:
Marketing 4.0, estd compuesta por 2 dimensiones: Conectividad y Tecnologia: con un total
de 13 items y el cuestionario referido a la variable dependiente: Responsabilidad Social
Empresarial, estd conformado por 4 dimensiones: Comportamiento Corporativo, Etica
Corporativa, Relaciones Corporativas y Politicas de Ciudadania Corporativa; con un total de
16 items. Teniendo como resultado que la correlacion entre estrategias de marketing 4.0 en
la responsabilidad social empresarial es de (R=0,608) con una significancia de (p = 0,000).
Se concluyd que ambas variables tienen una correlacién significativa, por lo tanto, aplicar
estrategias de marketing 4.0, influira en las précticas de responsabilidad social de la empresa

mejorando la imagen y reputacion de la marca con un aporte social.

Palabras claves: marketing 4.0, responsabilidad social empresarial, comportamiento

corporativo, ética corporativa, relacion corporativa y politicas de ciudadania corporativa.
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ABSTRACT

The present investigation entitled “Marketing Strategies 4.0 in Social Responsibility in the
company Molino’s, 20217, aimed to determine the influence of Marketing 4.0 in the Social
Responsibility of the company Molino’s ALDUR of Chiclayo 2021. It started of an applied
study, correlational-causal level, with a quantitative approach. A non-experimental design
was proposed. The population was made up of employees of the company Molino’s
ALDUR, 12 of corporate level and 23 of production level, which constitutes a number of 35
employees. It was determined to make a census sample. The technique used is the survey.
The questionnaire referring to the independent variable: Marketing 4.0, is made up of 2
dimensions: Connectivity and Technology: with a total of 13 items and the questionnaire
referring to the dependent variable: Corporate Social Responsibility, is made up of 4
dimensions: Corporate Behavior, Ethics Corporate, Corporate Relations and Corporate
Citizenship Policies; with a total of 16 items. As a result, the correlation between marketing
strategies 4.0 in corporate social responsibility is (R = 0,608) with a significance of (p =
0,000). It was concluded that both variables have a significant correlation, therefore,
applying 4.0 marketing strategies will influence the company’s social responsibility
practices, improving the image and reputation of the brand with a social contribution.

Keywords: marketing 4.0, corporate social responsibility, corporate behavior, corporate
ethics, corporate relationship, corporate citizenship policies.
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1. INTRODUCCION
1.1.Realidad problematica.

Actualmente en este ambito globalizado, las marcas tienen una especial
importancia no solo econdémico sino también politico, social y ambiental, se han
convertido en una figura destacada en el escenario mundial. Es por ello que juega un
papel importante las estrategias de marketing 4.0 para humanizar una marca y conectar
con el usuario, fijando asi el crecimiento de una marca sélida a largo plazo, sabiendo

que 3 de cada 10 empresas lo utiliza en la actualidad. (Montoya & Ramos, 2012).

En Ameérica Latina, es reconocida por las acciones que realiza, cuenta con
organizaciones que implementan estructuras para ejecutar responsabilidad social en
politicas publicas, credibilidad de las practicas de responsabilidad en sus informes y
acciones universitarias con valores. En este contexto la nacion de Argentina en el 2017
declar6 que era lider en RSE, porque contaba con mayor numero de reconocimientos
y certificaciones Iniciativa de Reporte Global (GRI). Pero es muy dificil y complejo
poder determinar o cuantificar el nivel del compromiso real con la RS. ( Ferré Pavia
& Hiyo Tambra, 2018).

En el Perd, segun el diario Gestion (2019) actualmente no es sostenible la RSE
segun investigaciones de la universidad ESAN, el 100% de empresas tienen
conocimiento de la RSE, un porcentaje minoritario de 15% reconoce que debe incluir
practicas en sus labores como un benéfico a largo plazo, pero un 5% nada mas lo pone
en practica. Las acciones derivan de una presion del medio, de las organizaciones,
universidades, agenda 2030 y gobiernos que se limitan a entregar reconocimientos,
pero no ve la realidad del tema, y que tan a fondo estan implantando en las politicas o
filosofias de las firmas, que tan involucrados estan los colaboradores y sociedad.

En el departamento de Lambayeque, ninguna empresa local es reconocida por
practicas de RSE, en el distrito de José Leonardo Ortiz la empresa Molino’s ALDUR
S.A.C., con 20 afios en el mercado, representa una de los principales molinos del
segundo mercado mayorista mas importantes del Perd Moshoqueque, cuenta con un
total de 35 colaboradores esta trabajando para ser una marca socialmente responsable.
Es necesario analizar en qué medida la implementacion de estrategias de Marketing

4.0 influyen en la RSE para lograr asi el reto de ser una firma socialmente responsable.



1.2. Antecedentes de estudio.

En el articulo cientifico de Kolafova & Kolafova (2020) un analisis del uso de
los principios del marketing 4.0 para la gestion de relaciones de clientes en micro
cervecerias en la ciudad capital de Praga. El objetivo de su analisis determina si las
micro cervecerias de Praga se adaptan a las nuevas tendencias digitales, utilizan
Marketing 4.0 y métodos para gestionar las relaciones con sus clientes. En un estudio
cuantitativo. El articulo planteo preguntas cientificas que fueron respondidas por micro
cervecerias sobre restaurantes, el uso SEO, redes sociales, marketing de contenidos y
sitios web. Teniendo en primer lugar la red social Facebook. El andlisis ayuda a un
seguimiento a largo plazo del desarrollo de este.

Segun la investigacion de Ahumada, et al. (2018) Propone analizar y
correlacionar el proceso de la participacion social responsable en los estudiantes
universitarios. En un estudio con enfoque cuantitativo y disefio correlacional causal,
aplicado a 2620 estudiantes de licenciatura y utilizando 537 cuestionarios. Se realiz6
el analisis de confiabilidad para validar el instrumento de medicion. Obteniendo como
resultado un indice de correlacion 0,713 con un nivel de significancia de 0,000, lo que
significa que la participacion social responsable influye significativamente en los

estudiantes universitarios.

De acuerdo con Sanchez-Infante (2017) propone analizar la influencia de la
responsabilidad social en las diferentes dimensiones de los resultados econdémicos,
tratando de encontrar las relaciones de causalidad. En un estudio cuantitativo de disefio
correlacional causal, tomando como base una muestra de 1103 entre micro, pequefias
y medianas empresas. Se concluye que el valor obtenido indica que la responsabilidad
social empresarial logra explicar el 62,59% de las circunstancias que influyen en los
resultados econémicos de las empresas estudiadas, con un valor de significancia de p
=0,000.

En el articulo cientifico presentado por Espitia (2015) manifiesta que la
responsabilidad social empresarial parte de la planeacion estratégica y las MiPymes
colombianas, lo que permite analizar la teoria existente a partir de la consulta de
articulos cientificos, en un estudio de enfoque cualitativo y cuantitativo con un disefio

correlacional causal, utilizando como instrumentos encuestas y entrevistas, teniendo
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como objetivo de analizar la sustentabilidad de las Pymes Exportadoras de Mariscos
de Guayaquil. Obteniendo como resultado la existencia de una correlacion moderada

de 0,564 entre sus variables segun el coeficiente de Kendall.

Segln Pedrefio (2015) en su investigacion propone un sistema teoérico del
potencial del cliente basado en la influencia y relacion de las variables empiricas del
marketing. En un estudio de enfoque cuantitativo con disefio correlacional causal,
tomando como base de datos a 63 165 clientes de un operador de telecomunicaciones.
Obteniendo como resultado que las variables del marketing afectan positivamente al
valor del cliente, con un R? = 0,020 y un nivel de significancia de p = 0,001.

Segun Avellaneda (2021) en su tesis, “Marketing digital y su repercusion en la
gestion estratégica empresarial de la Empresa de Seguridad Zeus, Trujillo 20207,
determina y analiza la repercusion del marketing digital en la gestion estratégica
empresarial. En un estudio con enfoque cuantitativo y disefio correlacional causal, con
una muestra de 143 colaboradores y clientes de la empresa, se concluye que el 89%
(R? = 0,89) de variacion de la gestion estratégica empresarial es explicado por la
variable marketing digital, con un valor de significancia de p = 0,000, aceptando la

hipétesis general.

Olivo (2020) elaboré una investigacion para obtener la influencia de la
Responsabilidad Social e imagen institucional en la eleccion de servicios educativos
de una institucién superior en Lima este 2020. Se utiliz6 un disefio correlacional
causal, con enfoque cuantitativo, con una poblacion de 400 padres y estudiantes, con
una muestra de 120, para la recoleccion de datos se emple6 un cuestionario. Como
resultado obtuvo una correlacion significativa (67,5%) y una significancia de 0.000
menor a 0.05 entre ambas variables, quedando demostrada su primera hipotesis

especifica.

En la siguiente investigacion de Macacho y Falcon (2019) en su tesis,
Responsabilidad Social Empresarial y su Influencia en la Reputacion de la Clinica
Creadent’s, propone determinar la influencia entre las variables de estudio, en una
investigacion no experimental con enfoque cuantitativo, de disefio correlacional
causal, aplicando la técnica la encuesta e instrumento al cuestionario en la escala de

Likert. Obteniendo como resultado la existencia de la influencia entre las variables
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responsabilidad social empresarial y reputacion con un nivel de significancia de 0,002,
lo que significa que la RSE tiene influencia significativa en la reputacion de la clinica.

Seguin Avila (2017) en su investigacion, determina la influencia entre el nivel
de las estrategias del marketing digital y el desarrollo de la eficiencia publicitaria y la
eficacia comunicacional de la Universidad Tecnica de Machala, en un estudio no
experimental cuantitativo, con un disefio correlacional causal, lo cual se utilizé la
técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario a 330 estudiantes de
bachillerato. Obteniendo como resultado a traves de la prueba de regresion un R2 =
0,257 con p = 0,000, demostrando que las estrategias de marketing digital influyen,
mejoran la eficiencia de la publicidad y eficacia de la comunicacion externa, por lo

cual se acepta la hipétesis general.

De acuerdo a Herrera (2017) en su investigacion busca analizar la influencia
del Marketing Digital en la Rentabilidad Econémica de Mypes de Lima. Con un
estudio cuantitativo no experimental con disefio correlacional causal a una muestra de
248 Mypes, utilizando 2 encuestas. Obteniendo como resultado a través de la regresion
lineal un R? = 0,764 con un valor de significancia p = 0,000, que la variable
dependiente crece conforme va creciendo la variable independiente, es decir, existe
76,3% de precision, por lo cual el marketing digital influye de manera significativa en

la rentabilidad econdémica de las Mypes, aceptandose asi la hip6tesis general.

De acuerdo a Castillo (2020) en su investigacion determina la manera en que
la responsabilidad social empresarial influye en el nivel de competitividad de las
empresas agroexportadoras de palta fresa. En un estudio de enfoque cuantitativo y
disefio correlacional causal, aplicando como técnica la encuesta e instrumento el
cuestionario; tomando en cuenta una muestra de 10 empresas agroexportadoras de
palta de Lambayeque. Obteniendo como resultado una correlacion positiva moderada
de 0,60, lo que significa que un 36% de dependencia entre ambas variables, es decir,
existe una influencia positiva de la responsabilidad social empresarial en el nivel de

competitividad, aceptando la hipdtesis planteada.

Segun Malca y Torres (2019) propone definir la influencia entre la
responsabilidad social y el desarrollo sostenible, la cual juega un rol muy importante

en las entidades que albergan a diferentes sin numero de colaboradores que son la
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sostenibilidad de nuestro pais. Se empled un disefio correlacional-causal, con muestreo
no probabilistico a 73 trabajadores de la Municipalidad de Chepén. Con técnica de
encuesta e instrumento cuestionario. Logrando obtener como resultado la afirmacién
de la influencia entre ambas variables de estudio, evidenciando un nivel de correlacién
social alta (r=0.814) y significativa de (0.000) menor a 0.05. Concluyendo que si la
organizacion implementa mayores estrategias RS mas eficiente serd su desarrollo

sostenible.

En la investigacion de Campos y Vasquez (2019) determinar la influencia de
la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de los consumidores. La
investigacion estuvo conformada por 383 consumidores, en un estudio de enfoque
cuantitativo, no experimental y disefio correlacional causal, tomando como técnica la
encuesta e instrumento el cuestionario. Se concluye que la responsabilidad social
empresarial si influye significativamente en el comportamiento de los consumidores,
con un nivel de significancia p = 0,000 con R2 = 0,578, lo que indica que, a mayor

responsabilidad social empresarial, mayor sera el valor de los consumidores.

1.3.Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Teorias de las Ciencias de la Comunicacion

Teoria de Comunicacion de masas

En su libro Diaz (2012) busca abordar la Teoria de la comunicacién de masas,
las acciones cotidianas de las personas, y su comportamiento en grupo. Creando asi
patrones de conducta en las interacciones humanas, conectando entre individuos con
expresion de los que sucede en su alrededor, lo cual tiene como principal la cultura
generalizada por los avances tecnologicos, siendo principal factor los medios de

comunicacion. Ademas, la filosofia de vida es fuente de accion para las masas.

e Imaginario social: Son las cargas ideol6gicas que presenta la
comunicacion masiva. Se encuentra en el raciocinio de cada individuo
y es muy complejo. La organizacion de valores esta determinada por la
orden dominante, que lo instala en la clase inferior, logrando asi

predominar a traves del tiempo.
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1.3.2. Marketing

Al simplificar las ventas, la compafiia ha estado invirtiendo recursos humanos
y financieros para enfrentar nuevos desafios. Durante muchos afios, lo Unico
importante era la propia tarea comercial, de hecho, muchas empresas tienen un solo
departamento comercial. Posteriormente, algunas personas vieron conveniente la
creacion de un analisis, que pueda detallar el comportamiento del consumidor, disefiar
y comunicar planes, implementando promociones, mejores empaques, etc. En
resumen, consideraron como vender mas y mejores productos. Para ello se cred el

departamento de marketing. (Toro & Villanueva, 2017)

1.3.2.1.Evolucidn del Marketing
Marketing 1.0

Para Kotler et &l. (2017) EI marketing, como otras disciplinas se ha ido
adaptando y evolucionando a diferentes avances humanos, tecnoldgicos,
conocimientos y necesidades. Inicia con el surgimiento del Marketing 1.0, fue cuando
la produccion en masa (luego de la revolucion industrial) estaba plenamente prospero
y no existia un estandar de consumo, se consumia lo que otorgaba el mercado,
independientemente de las diferencias del producto o servicio. Estas empresas solo
invertian en el desarrollo de utilidades. Una de las caracteristicas mas resaltantes es la
comunicacion unidireccional, donde no se escucha la opinién del cliente y solo la

informacion la brinda la empresa.
Marketing 2.0

En la siguiente etapa Kotler et al. (2017) Hace mencion al enfoque orientado
al cliente, el Marketing 2.0, en donde los clientes pueden tomar decisiones y ofertas.
A través del cual la empresa busca la satisfaccion del cliente, fidelizandolo a la marca,
es decir la felicidad. Inicia gracias a los centros de atencion al cliente, la Web 2.0, los
medios digitales y sociales pueden brindar feedback sobre la experiencia del usuario y
la creacion de contenido. La nueva version del marketing tiene como caracteristica
principal el uso de tecnologias de la informacion, para lograr el posicionamiento de
cada producto, la diferenciacion como concepto de empresa, y todo ello incluido en

los objetivos y metas, retener a los clientes.
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Marketing 3.0

En la tercera etapa, el Marketing 3.0, Kotler et al. (2017) Hace mencion a la
evolucion de los consumidores, tienen una vision integral sobre sus necesidades y
deseos al momento de ser atendidos. Complementando el marketing 3.0 con uno,
abocado a las necesidades del corazon y espiritu, las marcas ahora se diferencian entre

ellas por sus valores.
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Vendedor retener 3 los mundo un
[Objetive  productos [consumidores |mundo mejor
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Propulsoras  Lindustnal 1a informacion  [1ecnologica
Me r3da de |
Pescepoon masas Consumidores |5&r humano
jdel mercado  |Consumidores més inteligente [integral con
por s con necesidates con mente y mente, Cotaron
jempress fishcas _conazon ly espirity
IConcepto
[fundamental |Desarrollo de
jd¢ marketing Joroducto Deferenciacidn_|Valores
Posidonamient
0 Corporativo y
Directrices de de producto
marketing Especificacones Misidn, wisién y |Proposicones
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| .l inoonat
Propuesta de funcional y emocional y
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inmeracoon
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jconwmedoresjuno a uno auno entre muchos

Figura 1
Comparacion del Marketing

Fuente: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

Marketing 4.0

La cuarta etapa para Kolter et al. (2017) Define la version moderna que
identifica del Marketing 4.0, tiene como principal objetivo la fidelizacion de los
usuarios a través de la confianza en la marca, funcionando lo mejor del marketing
tradicional y las nuevas tendencias online, que permite ese acercamiento a cada cliente.
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Utilizando como ventaja competitiva el ambito digital, la conexién ininterrumpida a

la red, que permite una comunicacién directa marca - consumidor, que permite la

expansion. Recalcando que en un entorno donde cada persona dispone de menos

tiempo, la inmediatez y los miles de opciones, las empresas deben enfocarse en

duplicar una comunicacion que el cliente quiere oir. Teniendo como principal objetivo

la investigacion de mercados, gracias a la geolocalizacion, Big Data, se monitorea las

24 horas a los usuarios nuevos y potenciales, buscando siempre una comunicacion

360°, la cual tiene que ser directa, con canales on y off-line y las redes sociales. La

globalizacion hace de los clientes tenga la ultima palabra, cuando realizan contenido

en sus cuentas de redes sociales, asi mismo en las plataformas digitales de las marcas.

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 MARKETING 4.0
FOCO Producto Consumidor Emociones/Valores Prediccion y Anticipacion
OBIJETIVO Vender Satisfacery Retener |Construir un Mundo Mejor| Identificar Tendencias
FUERZA Revolucion Tecnologias de Nueva Era Big Data
PROPULSORA Industrial la Informacion Tecnologia
CONEXION Sin conexion |Informaciony Personas Conocimiento Inteligencia
Figura 2

Del marketing 1.0 al 4.0

Fuente: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

1.3.2.2. Evolucion al Marketing 4.0

En su libro, Kotler et &l. (2017) Haciendo mencion a la variacion del marketing

con cuatro etapas:
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Figura 3: Evolucién del Marketing

Nota: La imagen representa las cuatro evoluciones del Marketing y sus caracteristicas,
por Luis Maram (Luis Maram, 2017).

Etapa de orientacién hacia el producto.

Kotler et al. (2017) En esta etapa las marcas se interesan por la produccion, su
enfoque principal es la rentabilidad reduciendo costos. Consideran la calidad de un
producto por encima de los gustos de los clientes. No detallan que existen cambios en

la toma de decisiones y mas en los gustos.
Etapa de orientacién hacia la venta.

En esta etapa Kotler et al. (2017) Las empresas tienen que adaptar politicas
agresivas de ventas a sus clientes, teniendo en cuenta que si no le ofertas no compraran
productos. No tiene como objetivo de fidelizacion a largo plazo, lo principal son las
ventas pasando por encima de los deseos y necesidades.
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Etapa de orientaciébn al consumidor u orientacién al

marketing.

En esta tercera etapa Kotler et al. (2017) Sostiene que la mirada cambia y ahora
los objetivos de las marcas son satisfacer las necesidades y deseos de sus
consumidores. Sabiendo que el usuario actual tiene una cultura de consumo, con
informacién de primera mano, le importa la experiencia y ser feliz sobre todas las

cosas.
Etapa de orientacion al marketing social.

La cuarta etapa para Kotler et al. (2017) Estéa dirigida, como la anterior pero
ahora las empresas son conscientes que la satisfaccion del cliente evoluciona y esta
orientada a las masas. Con una visién a la Responsabilidad Social, modificando en
gran parte la forma de hacer marketing, donde se tiene que mostrar a fondo la
organizacion, su vision, las préacticas, los valores y la tecnologia. Es un nuevo viaje
que se tiene que dar al cliente, para que este mismo logre recomendarlo. Ahora el ser
humano suele seguir a otro con sus mismas practicas, o de su entorno. Se protegen de
marcas falsas a través de sus propias cuentas sociales o comunidad. Los circulos
sociales son la influencia de la actualidad, superando la comunicacion externa del

marketing e incluso las preferencias personales. Tiene tres caracteristicas:

e De exclusivo a inclusivo: Para Kotler et al. (2017) ElI mundo
estd pasando por supremacias de marcas, una estructura de poder multilateral. Los
poderes econdmicos se estan trasladando al resto del mundo. Desde este principio, el
ser innovador ha creado un nuevo espacio a los mercados emergentes, con gran
demanda de productos y servicios que impulsan la economia.

e De vertical a lo horizontal: Para Kotler et al. (2017) Hace
referencia al papel que realiza la globalizacion, haciendo los merados nivelados, la
competitividad de las marcas no se define por el nimero de trabajadores, pais, tamafio
0 ventajas pasadas. Ahora los pequefios emprendimientos o empresas locales tienen la
oportunidad de competir con cualquier marca posicionada.

e De individual a social: El deseo principal es la conformidad
social del consumidor a la hora de tomar una decision de compra, en la mayoria por

iniciativas individuales (Kotler, Kartajaya, & Setiawan).
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1.3.2.3. El Marketing 4.0 en la economia digital.

En su libro Para Kotler et al. (2017) Hace mencién a las nuevas tecnologias y
sus ventajas, en diferentes sectores como comercios minoristas, transporte con
vehiculos automatizados, educacion en linea, salud con medicina personalizada y asi
mismo las redes sociales. Vienen transformando las industrias e impulsado la
economia, como ejemplo tenemos Amazon y Netflix son tendencia en la actualidad.
Un dato curioso es que marcas del pasado pueden experimentar el mismo éxito si se

reinventan, con nuevos modelos de negocio.

Kotler et &l. (2017) EIl pasado ha quedado atras, ahora los clientes son mas
informados, mas inteligentes y la conectividad entre pares hace que el dile mas grande
sea gracias al mavil. En un estudio de Przybylski y Weinstein de la Universidad de
Essex demostrd que los teléfonos celulares también pueden ser causa de poca atencion
de las personas. Teniendo en cuenta que las sensaciones de poder ingresar a una red
mas amplia inhiben las habilidades para ser empéticos con su entorno. Por ello
economia digital es fuente de anhelo para los clientes el poder actualizarse, ser

modernos al mismo tiempo que se vuelven empaticos.

Kotler et al. (2017) La adaptacion y la transicién a la economia digital, se
requiere de un planteamiento de mercadotecnia para guiar a los encargados del
marketing a las tecnologias disruptivas, donde la anticipacion y el aprovechamiento es
la clave. Sabiendo que los ultimos seis afios ha estado enfocado a la consolidacion del
Marketing 3.0, que viene del espiritu humano, de los producto o servicios al usuario.
Actualmente se da inicio al enfoque del Marketing 4.0, el cual integra la interaccion
del cliente y empresa de forma lineal. Cabe mencionar que la interaccion digital sin
apoyo de los demas parametros no funciona, pero si lo utilizas de forma correcta es un

fuerte diferenciador porque el mundo cada dia es mas en linea.

Kotler et al. (2017) Es necesario que las marcas estén dispuestas al cambio,
para que puedan adaptarse a la nueva era digital. El ser auténtico es mas importante
que antes, es el activo mas valioso, porque en la actualidad con un mundo mas

transparente el cambio es la clave, en donde el Marketing aprovecha la inteligencia
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artificial y conectividad para mejorar la productividad. Fortaleciendo finalmente el

compromiso con el usuario, de persona a persona.

1.3.3. Responsabilidad social empresarial.
Para Atahuichi et &l. (2015) Existen teorias que dirigen a las acciones correctas
en el proceso empresarial y sociales, los cuales establecen conceptos con el fin de
poder identificarlos y aplicarlo correctamente en las empresas y el contexto que las

aborda.

1.3.3.1. Teorias

a) Teorias Instrumentales.

En su libro Atahuichi et al. (2015) Define la primera teoria como un estudio de
comportamiento social que ayuda a la realizacién de objetivos de formacion de riqueza
empresarial alineada a la practica de Responsabilidad Social. Teniendo en cuenta que

tres enfoques guian a esta teoria:

Obligacion Moral: Atahuichi et al. (2015) Hace mencidn a la contribucion de
una poblacion o grupo de interés de la empresa, la cual contribuye a su desarrollo por

ende a la region, con inversiones de capital y negocios dia a dia.

Sustentabilidad: Atahuichi et al. (2015) Se tiene que desarrollar bajo tres
espacios de desarrollo de la empresa, econdémico, social y medioambiental. Las
actividades a largo plazo deben tener mayor importancia, las cuales guien a las de corto
plazo, asi evitaran generar incomodidades la sociedad o dafio al medioambiente.

Licencia para Operar: Atahuichi et al. (2015) Se tiene presente a las entidades
reguladores, como la comunidad local y los grupos activistas, para poder realizar las
préacticas pendientes, las cuales tiene que tener un alto nivel de aceptacion de los

grupos involucrados.
b) Teorias Integradoras.

Atahuichi et al. (2015) Esta teoria determina 4 enfoques, donde se desarrollan
una serie de enfoques que involucran a la responsabilidad social empresarial y diversos
aspectos sociales. Siendo importante cumplir las leyes, politicas, publicas y gestion

balanceada de las organizaciones:
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Responsabilidades Econdmicas: La vision de las organizaciones en la
responsabilidad de elaborar los activos que la sociedad requiera, de manera que

aumenten las utilidades de los socios.

Responsabilidades Legales: Para que las organizaciones puedan cumplir sus
metas, deben tener en cuenta los comportamientos importantes y aceptados mediante

resquicios legales.

Responsabilidades Eticas: Es la actitud que tienen las organizaciones con la
responsabilidad social, considera aspectos como la equidad, justicia, imparcialidad y
no lastimar a la sociedad. Esto hace que no siempre debe estar involucrado una ley y

no pueda ir a favor de las intenciones econdémicas de la organizacion.

Responsabilidades Discrecionales: Es opcional y llevada por la obsesion de
la organizacién de hacer contribuciones sociales y filantropicas que no involucren en

la economia, ni en las leyes.
c) Teorias de Caracter Politico.

En este capitulo del libro de Atahuichi et &l. (2015) Las marcas tienen un alto
poder econdmico mientras mas interaccionan tienen con la sociedad. Ellos se ven
obligados por los usuarios y no usuarios a dirigir sus obligaciones y derechos,
participando en actividades que involucren el desarrollo de la sociedad y sus
responsabilidades como empresa. La economia de una empresa no define su nivel de

responsabilidad social.
d) Teorias sobre la Etica y la Moral en los Negocios.

En la cuarta teoria Atahuichi et al. (2015) Mide el desarrollo de cada actividad
de responsabilidad social de acuerdo al respeto de los derechos universales, la fuerza
del trabajo, el cuidado y conservacion del medio ambiente, teniendo en cuenta el
desarrollo sostenible, las actividades de la empresa tienen que priorizar el desarrollo

de las generaciones actuales y futuras.

Stakeholders en sentido mas amplio: Las acciones de un usuario o grupo de
usuarios puede perjudicar a los objetivos de una empresa o marca, afectando las

acciones de la misma.

21



Stakeholders en sentido restringido: Cualquier tipo de empresa, de cualquier

nivel siempre van a depender de los individuos con cual interacttan, ya que son el flujo

que las mueve.

Figura 4: Clasificacion de Stakeholders

Fuente: (Luis Acufa, 2014, pag. 59)

1.3.3.2. Definiciones

Tabla 1

RSE, una mirada desde la teoria y la praxis empresarial

Autor/Entidad

Definicion RSE

Epstein (1987)

Hace referencia a acciones de la organizacion a problemas
coyunturales, que serdn mitigados con estdndares normativos,
acciones, beneficiando asi a los interesados de la empresa. Es el
foco principal de la responsabilidad corporativa.

Comisién
Europea (2001)

Es el ingreso voluntario por parte de toda entidad a las acciones
sociales una preocupacion para el cambio desde sus operaciones,
contribuyendo asi a las acciones medioambientales y sociales de
la poblacion.
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La RSE es el acuerdo voluntario de las organizaciones con el
crecimiento de nuestro entorno y el ambiente, desde su forma
social y actitud responsable hacia la sociedad y comunidades con
quien se relaciona.

Enfoca su atencion en servir y satisfacer las necesidades de las
comunidades a través de multiples estrategias, cuyos resultados
son dimensionados, confirmados y expuestos adecuadamente.
Se centra en el cumplimiento de los derechos legales establecidos
y en la adquisicion de frutos econémicos a corto plazo.
Establece un planteamiento de la linea estratégica que condiciona
a la toma de decisiones y a la gestion de toda la empresa,
obteniendo crédito en el largo plazo y aportando a la mejora de
ventajas competitivas sélidas.

AECA (2004)

En el afio 2010 las acciones cambiaron y se enfocaron en acciones
verdes que contribuyeran con el cuidado del planeta y
generaciones futuras, mediante conductas éticas y transparentes.
e Desarrollo sostenible, la salud de la poblacion y bienestar
ISO (2010) general de todas las especies.
e Teniendo como principales aliados a las dos partes
interesadas, la empresa y los usuarios.
e El cumplimiento de legislaciones, directas y coherentes
con las normativas a nivel internacional.
Las empresas tienen el reto de impactar en la sociedad o el grupo
donde generan sus principales actividades. Con estrecha relacion
un proceso de generar practicas sociales, medioambientales, y
Comisién éticas, viendo siempre por los derechos humanos.
Europea (2011) e Una constante en las empresas tiene que ser la creacion de
valor entre colaboradores, accionistas y duefios.
e ldentificando, previendo y atenuando a posteriores
situaciones hostiles.
Fuente: (Responsabilidad Social Empresarial: Una mirada desde la teoria y la praxis
empresarial, pag. 50)

1.3.3.3. Niveles
En su libro Acufa et al. (2014) Sobre la RSE, una mirada a las teorias y la
practica, estable cinco tipos: la responsabilidad econdmica, juridica, éticas,

filantropicas y basicas.

e Una responsabilidad econémica es considerada cuando las
empresas generan por si solos beneficios monetarios para cada

duefio de la misma, para asi con el cumplimiento de esta
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primera  probabilidad dar paso a las siguientes
responsabilidades.

Las responsabilidades legales se basan en que todas las
empresas deben cumplir con pasos establecidos por la ley

regional, nacional e internacional.

Las éticas son mas el comportamiento de las mismas, de
acuerdos a normas, vision, expectativas que dan una mirada a
los usuarios de la preocupacion que las empresas tiene por sus
colaboradores, accionistas y clientes. En general son las
acciones prohibidas o esperadas por la comunidad, que
protegen los derechos morales de las masas.

Las responsabilidades filantrdpicas, benéfica incluye acciones
corporativas que responden a las expectativas de la sociedad
de que la empresa es un buen miembro de la comunidad.
Incluye la participacion misma y constante en acciones
programadas que promuevan el bienestar humano o la buena
voluntad. Un buen ejemplo de filantropia incluye la
contribucion de la empresa a los recursos financieros o al
tiempo de ejecucion, como las contribuciones al arte, la
educacion o la comunidad.

Las responsabilidades basicas consideran que la empresa
asume deberes basicos, es decir, el desempefio de sus deberes
béasicos, la remuneracion de los empleados, el pago a los
proveedores y sus préstamos, el reembolso de la remuneracion
a los accionistas entre otros. El incumplimiento de estas es
relativamente facil de determinar porque resultard en

sanciones prescritas por la ley.
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1.4. Formulacién del problema.
¢De qué manera influyen las estrategias de marketing 4.0 en la Responsabilidad
Social de la empresa Molino’s ALDUR S.A.C., de Chiclayo 2021?

1.5.Justificacion e importancia del estudio.

La economia de Lambayeque esté creciendo y el principal mercado Mayorista
Moshoqueque, considera el segundo mas importante del Per(; es fuente de trabajo e
ingresos de las grandes empresas circundantes. Sin embargo, una gran parte de estas
empresas aun no comprende el impacto de la RSE en el éxito de la competencia y su

impacto en toda la comunidad, en &mbitos social, econémico y medioambiental.

El proposito de la investigacion es determinar la influencia mediante un grado
de correlacion causal de las estrategias marketing 4.0 en la RSE, presentar y promover
informacion a los lectores para que comprendan el impacto favorable de estas dos

variables.
Justificacion social

Asi mismo contribuira a la Universidad Sefior de Sipan, en la carrera de
Ciencias de la Comunicacion, también permitira que los futuros profesionales tengan
una guia para poder realizar posteriores proyectos. Ademas, las estrategias Marketing
4.0 permitiran una comunicacion positiva tanto interna y externa, generando una
diferencia en el aspecto social, econdémico y la recordacion de marca en el mercado

local.

1.6.Hipdtesis
1.6.1. Hipotesis general

Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en la
responsabilidad social de la empresa Molino’s ALDUR de Chiclayo 2021.

1.6.2. Hipotesis especificas

Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en el
comportamiento corporativo de responsabilidad social de la empresa Molino’s
ALDUR de Chiclayo 2021.
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Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en la ética
corporativa de responsabilidad social de la empresa Molino’s ALDUR de Chiclayo
2021.

Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en la relacion
corporativa en la responsabilidad social de la empresa Molino’s ALDUR de Chiclayo
2021.

Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en las politicas de
ciudadania corporativa en la responsabilidad social de la empresa Molino’s ALDUR
de Chiclayo 2021.

1.7.0bjetivos
1.7.1. Objetivo general

Determinar la influencia de las estrategias de marketing 4.0 en la
Responsabilidad Social de la empresa Molino’s ALDUR de Chiclayo 2021.

1.7.2. Objetivos especificos

Determinar la influencia de las estrategias marketing 4.0 en el comportamiento
corporativo en la Responsabilidad Social de la empresa Molino’s ALDUR de Chiclayo
2021.

Determinar influencia de las estrategias de marketing 4.0 en la ética corporativa

en la Responsabilidad Social de la empresa Molino’s ALDUR de Chiclayo 2021.

Determinar influencia de las estrategias de marketing 4.0 en la relacion corpo-

rativa en la Responsabilidad Social de la empresa Molino’s ALDUR de Chiclayo 2021.

Determinar influencia de las estrategias de marketing 4.0 en las politicas de
ciudadania corporativa en la Responsabilidad Social de la empresa Molino’s ALDUR
de Chiclayo 2021.
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2. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion.

Se utiliz6 enfoque cuantitativo de tipo aplicada:

Baena (2014) menciond a la investigacion aplicada, también como utilitarismo,
plantea preguntas especificas que deben ser inmediatas e igualmente especificas. Si se
planifica la investigacién adecuadamente, puede proporcionar nuevos hechos para que
podamos creer en los hechos revelados.

La determinacién es de tipo aplicada, describe la relacion directa entre las
variables Marketing 4.0 y Responsabilidad Social Empresarial, y examinan de que

manera influyen en la empresa.

Hernandez (2014) menciona que los métodos cuantitativos utilizan la
recopilacién y el anélisis de datos para la excelente elaboracion de las preguntas de

investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.

A través del enfoque cuantitativo se busca cuantificar las variables respecto a
Marketing 4.0 y Responsabilidad Social Empresarial, buscando probar la hipétesis
recaudando datos de una muestra, usando la estadistica.

El disefio de la investigacion es de tipo No Experimental Correlacional Causal:

Hernandez et al. (2014) Menciona que las investigaciones no experimentales
no producen ninguna situacién, pero se ha observado que ya existen y no es provocada
deliberadamente por el investigador. En estos estudios no experimentales, se

producirén variables independientes, las cuales no se pueden manipular.

Hernandez, et al. (2014) Menciona que estos disefios describen la relacion entre
dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento dado. A veces, solo en

términos de relevancia, otras personas, depende de la relacion, tendran un impacto.

El disefio de la investigacion es No experimental Correlacional Causal, porque
las variables Marketing 4.0 y Responsabilidad Social Empresarial se limitan a tener

relaciones entre ellas, sin precisar sentido de casualidad o analizar relaciones causales.
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Donde:

M = Muestra

01 = Observacion de la variable Independiente
02 = Observacion de la vanable Dependiente
r = Relacion de causalidad

Donde:

M = Muestra

O1= Variable 1: Marketing 4.0.

O2= Variable 2: Responsabilidad Social Empresarial.

r= Correlacion estadistica entre ambas variables

2.2. Poblacion y muestra

Sanchez, et al. (2018) Es la suma de un conjunto de elementos o casos que
comparten determinadas caracteristicas o criterios, estos individuos u objetos son
eventos y pueden ser identificados en el campo a estudiar, participan en la hipotesis de

investigacion.

La poblacion esta establecida por los 35 colaboradores de la empresa Molino’s
ALDUR, del distrito de José Leonardo Ortiz, Chiclayo, Lambayeque, los cuales estan

especificados de la siguiente manera:
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Tabla 2

Relacion de Colaboradores por area de la empresa

Areas N° De colaboradores
Area Corporativa 12
Area de produccion 23
TOTAL 35

Fuente: Registro de colaboradores de la empresa Molino’s ALDUR.

Hernandez, et &l. (2014) La muestra se define como un subgrupo de la
poblacion de interés, los datos se recopilaran sobre esta poblacién, y se deben definir

con precision, anticipacion y debe ser representativa de la poblacion.

Segun, Sénchez et l. (2018) Muestra censo que incluye el proceso de seleccién
de informacion sobre las particularidades de toda la poblacién o del universo. Suele
ser semejante a una encuesta. La disimilitud es que censo recopila informacion de
todos los miembros de la poblacidn, mientras que una encuesta se limita a una muestra,

es decir, solo a una parte de la poblacion, por lo que se denomina encuesta muestral.

2.3.Variables y Operacionalizacion

Variable Independiente — Marketing 4.0

Vollmer (2009) menciona que enfoca en ayudarlos a hacer crecer su negocio,
no solo en hacer publicidad. Se encarga de interactuar, integrar y orientar. Para

consumidores y profesionales, amabas son 4.0.
Dimension e indicadores
Esta variable presentd los siguientes dimensiones e indicadores:
Conectividad:

e Marketing centrado en un proposito social.
e Colaboracion entre marca y sociedad.

e Humanizacién de la marca.
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e Valor en las necesidades emocionales del cliente.
Tecnologia:

e Hiperconectividad Omnical.

e Comunicacién Omnidireccional.

Variable Dependiente — Responsabilidad Social Empresarial

Capriotti y Schulze (2010) afirman en sentido de Responsabilidad Social
Corporativa se ha convertido en un activo intangible, un portador estratégico
horizontal, parte de los nuevos métodos estratégicos que deben gestionar la empresa

para crear valor.
Dimension e indicadores:
Esta variable presento los siguientes dimensiones e indicadores:
Comportamiento Corporativo:

e Accion Econdmica.
e Accion social.

e Accion medioambiental.
Etica Corporativa:

e Gobierno corporativo.

e FEtica de negocio.
Relaciones Corporativas
e Publicos de la compafiia.
Politicas de Ciudadania Corporativa.
e Compromisos, estrategias y practicas operativas.

(Ver anexo 2)
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

La encuesta:

Cerdn (2006) menciona que la encuesta, es un método que puede dar respuesta a
preguntas en términos descriptivos, como relaciones de variables, luego de recolectar
informacion de manera sistemética de acuerdo con un disefio anticipadamente establecido

para asegurar la rigurosidad de la informacidn obtenida.

Seré a través de la presente técnica el obtener informacion de los colaboradores, referente
a las variables de Marketing 4.0 y Responsabilidad Social Empresarial. Con el fin de
acceder a la recopilacién de los datos se emitio una carta de solicitud a las autoridades de

la empresa (ver anexo 3).
Instrumento

Segun Pérez et &l. (2020) Determina que un cuestionario es un conjunto de interrogantes
que estan elaboradas para la precision, y determinacion de recojo de resultados, que

resulta verdaderamente Util en las investigaciones.

En la presente se utiliz6 como instrumento el cuestionario dirigido a los colaboradores,
con preguntas correctamente elaboradas de la Operacionalizacion de las variables (ver

anexo 4).
Validez y confiabilidad

Pérez et al. (2020) Define la validez como la forma de determinar si nuestras preguntas
estan midiendo lo que en concepto debe medir. Es la capacidad en que el instrumento se

ajusta a las exigencias de la investigacion que se realiza.
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Tabla 3

Validacion de expertos

Validacion de expertos

Identificacion Grado /Mencién Escalade IVIJE Escalade IVIJE
del experto validacion validacion

Maria De Los Grado: Magister ~ Muy Alta 98.66% Muy Alta 98.66%
Angeles Sanchez  Mencion:
Quezada. Relaciones

Publicas e

Imagen

Corporativa

Adolfo Chavez  Grado: Doctor Muy Alta 82.66% Muy Alta 82.66%
Chavez Mencion:

Comunicacion

Social y

Relaciones

Publicas

Derly Silvia Grado: Magister  Muy Alta 94.6% Muy Alta 94.6%
Montoya Soto Mencion:

Docencia 'y

Gestion

Educativa.

Fuente: Formatos de Validacion

(Ver anexo 5).



Pérez et &l. (2020) Define como el grado de fiabilidad que nos brinda el instrumento
a la hora de tomar la informacion. Es decir que, si lo utilizamos varias veces, los cambios

que se pueden obtener tienen que ver netamente a la unidad de analisis.

Refleja la manera en que el instrumento se ajusta a las exigencias de la investigacion.
Para precisar la Confiabilidad del instrumento a emplear se utiliz6 como método Alfa de

Cronbach, por tener una escala Likert.

La validacion de expertos en Ciencias de la Comunicacion nos ayudd a determinar
una alta fiabilidad del instrumento (ver anexo 6). Posteriormente la realizacion de la prueba
piloto a 15 colaboradores de una muestra externa, puesta en escena para posibles ajustes,
teniendo como resultados del alfa de Crobanch de 0.884, en la variable independiente (ver
anexo7) y se considera muy alta confiabilidad y 0.81, en la variable dependiente lo que
determina muy alta confiabilidad (anexo 8).

2.5. Procedimientos de analisis de datos

Se utilizara el programa SPSS (v.16), el cual es un programa que se utiliza para la
estadistica en investigaciones. Es un mecanismo que ayudara a procesar los datos resultantes
de la técnica de encuesta, por medio del instrumento aplicado a los colaboradores de la
empresa MolinoS ALDUR. Los resultados seran procesados para su respectivo tratamiento
estadistico descriptivo, para ordenar, tabular y presentar tablas y figuras con sus respectivas

descripciones e interpretaciones.

2.6. Criterios éticos.

En el Articulo 10° Confidencialidad de datos. Los encargados del procedimiento de
las bases de datos personales de la USS S.A.C., estan obligados a guardar confidencialidad,
hasta que hayan dejado de ser primordial y oportuno con el fin para la cual hubiesen sido
reunidos para su tratamiento, salvo que medie el tratamiento de anonimizarian o discusion.
(Sipan, 2019)

Los mecanismos se desarrollan y calificaron minuciosamente, guardando en estricta
privacidad la informacion brindada por los colaboradores. Los analisis de los resultados se
valorardn con un adaptado sustento teodrico, asi como la veracidad, responsabilidad y

profesionalismo de la carrera de Ciencias de la Comunicacién.
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2.7. Criterios de rigor cientifico.
Menciona Alcaraz et &l. (2012) Determina lo siguiente:

Relevancia. Permite que se pueda determinar los objetivos planteados en la

investigacion, obteniendo mayor informacién del fenémeno.

Credibilidad. Informacidn correcta regida al valor de la verdad y autenticidad para la

investigacion.

Conformabilidad o reflexividad. La neutralidad que todo investigador tiene que tener
con la informacion de estudio. Garantizando siempre la veracidad de lo realizado. Teniendo

en cuenta los alcances y las limitaciones.

Confidencialidad. La ética es el principal enfoque de todo investigador, asi mismo la

proteccién de la informacion brindada por las empresas o colaboradores.
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3. RESULTADOS
3.1. Resultados en Tablas y Figuras

Analisis descriptivo

Tabla 4

Analisis descriptivo - Variable Marketing 4.0

Baja Moderada Alta
Total
n % n % n %
Marketing4.0 12 34.3% 14 40.0% 9 25.7% 35

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

40.0%

Marketing 4.0

EMBaja OModerado HAla

Figura 5: Gréfico Variable Marketing 4.0
Fuente: Datos Estadisticos SPSS

Interpretacion: latabla 4 muestra que el 34.3% de los colaboradores tienen nivel

baja en el marketing 4.0, el 40% tienen nivel moderada, por lo tanto, el 25.7% de

los colaboradores tienen alta. Determinando que el nivel de los colaboradores con

el marketing 4.0 es de nivel medio.
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Tabla5

Anélisis descriptivo de las Dimensiones Marketing 4.0

Baja Moderada Alta
Total
n % n % n %
Conectividad 12  34.3% 14 40.0% 9 25.7% 35
Tecnologia 15  42.9% 9 25.7% 11 31.4% 35

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Conectividad Tecnologia

EEBAJA OMODERADA BEALTA

Figura 6: Grafico de Dimensiones Marketing 4.0
Fuente: Datos Estadisticos SPSS

Interpretacion: En la tabla 5 se observa que el 34.3% de los colaboradores
tienen un nivel baja de conectividad y 25.7% alta, el 42.9% tienen nivel baja de
tecnologia y 31.4% alta. Determinando que las dimensiones del marketing 4.0 en

los colaboradores de la empresa Molino’s ALDUR es de nivel bajo.

Tabla 6
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Anélisis Descriptivo - Variable RSE

Baja Moderada Alta

n % n % n %

Total

Responsabilidad
Social Empresa- 15 42.9% 9 25.7% 11 31.4% 35
rial

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Responsabilidad Social Empresarial

WBaja OModerada BAla

Figura 7: Gréafico Variable RSE
Fuente: Datos Estadisticos SPSS

Interpretacion: En la tabla 6 muestra que el 42.9% de los colaboradores tienen un
nivel de accion baja de RSE, el 25.7% tienen moderada, y el 31.4% tienen alta.
Determinando que la accion de RSE en los colaboradores de la empresa Molino’s
ALDUR es en nivel baja.
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Tabla 7

Anélisis Descriptivo de las Dimensiones RSE

Comportamiento
Corporativo
Etica Corporativa
Relaciones Cor-
porativas
Politicas de Ciu-
dadania Corpora-
tiva

Baja Moderada Alta
n % n % n %
13 37.1% 11 31.4% 11 31.4%
13 37.1% 14 40.0% 8 22.9%
18 51.4% 7 20.0% 10 28.6%
20 57.1% 6 17.1% 9 25.7%

Total

35
35
35

35

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

Comportamiento
Corporativo

Etica Corporativa Relaciones
Corporativas

EBAJA OMODERADA HEALTA

Figura 8: Gréfico Dimensiones RSE

Fuente: Datos Estadisticos SPSS

Politicas de
Ciudadania
Corporativa

Interpretacion: En la tabla 7 se observa que el 37.1% de los colaboradores tienen un

nivel baja de comportamiento corporativo y 31.4% alta, el 37.1% tienen nivel baja de

ética corporativa y 22.9% alta, el 51.4% tienen nivel baja de relaciones corporativas y

28.6% alta, entonces, el 57.1% tienen baja de politicas de ciudadania corporativa y

25.7% de accion alta. Por lo tanto, se determina que las dimensiones de RSE en los

colaboradores de la empresa Molino’s ALDUR tienen un nivel bajo.
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Prueba de Normalidad

Tabla 8

Prueba de Normalidad Shapiro-Wilk Variable independiente y Variable dependiente.

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Conectividad 0.961 35 0.240
Tecnologia 0.977 35 0.676
Marketing 4.0 0.955 35 0.161
Comportamiento Cor-
porativo 0.980 35 0.753
Etica Corporativa 0.937 35 0.064
Relaciones Corporati-
vas 0.926 35 0.061
Politicas de Ciudada-
nia Corporativa 0.961 35 0.247
Responsabilidad Social
0.962 35 0.271

Empresarial

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

Interpretacion: Al analizar los estadisticos de Shapiro - Wilk de las variables y
sus dimensiones, se determina que el nivel de significancia de las variables
Marketing 4.0 (0,161) y RSE (0,271) es mayor a 0,05 como se observa en la tabla
8, por lo tanto, se rechaza Ho, obteniendo que variables se distribuyen de manera
normal.

Sin embargo, las dimensiones que pertenecen a cada variable, también indican que
sus valores siguen una distribucién normal, al ser mayor que 0,05.

Por lo tanto, es necesario utilizar la prueba paramétrica de regresion lineal para
determinar la influencia del marketing 4.0 en la RSE, asi mismo las de sus

dimensiones.
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Prueba de hipdtesis

Hipotesis General

Hai: Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en la responsabilidad

social.

Ho: Las estrategias de marketing 4.0 no influyen significativamente en la responsabilidad

social.
Tabla de correlacion (ver anexo 9)

Tabla 9
Modelo Regresién lineal de Variables Marketing 4.0 y RSE

Modelo R R cuadrado Cam'tilo en dfl df2

Sig.

1 0,608 0,37 19,396 1 33

0,000

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

El modelo de prediccion, arroja que el R es 0,608, es significativa, por lo tanto, R cuadrado

expresa que la proporcion de la variable Responsabilidad Social Empresarial, es decir 37%,

esta explicando a la variable independiente, en este caso Marketing 4.0. Teniendo el valor

de significancia de 0.000 menor a 0.05.

Tabla 10
Anélisis ANOVA

Suma de cua-

Modelo drados al F Sig.
Regresion 1523,718 1 19,396 0,000
1 Residuo 2592,453 33
Total 4116,171 34

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

La Anova define un nivel de significancia 0,000 (menor a 0.05), por lo cual se rechaza la Ho

y se acepta la alterna Hi, entonces, el modelo de regresion lineal es el adecuado. Esto

determina que el marketing 4.0 influye significativamente en la Responsabilidad Social
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Empresarial, existiendo una dependencia entre la variable independiente y dependiente

(causa y efecto, respectivamente).

Relacion Variables
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Figura 9 Diagrama de dispersién de Marketing 4.0 y RSE

Fuente: Datos Estadisticos SPSS

Hipotesis Especifico 1

Hai: Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en el comportamiento

corporativo.

Ho: Las estrategias de marketing 4.0 no influyen significativamente en el comportamiento
corporativo.
Tabla 11

Modelo Regresién lineal de Variable Marketing 4.0 y dimensiéon Comportamiento
Corporativo

Modelo R R cuadrado Caml;lo en dfl df2 Sig.

1 0,657 0,432 25,118 1 33 0,000
Nota: Datos obtenidos del instrumento.

El modelo explica el valor de 43,2%, el cual es el ajuste global de la regresion, es decir, es

explicada por la variable independiente Marketing 4.0, siendo R significativo con 0,657.
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Tabla 12
Anélisis ANOVA

Modelo Surr&?acgi);:ua- gl F Sig.
Regresion 241,482 1 25,118 0,000
1 Residuo 317,261 33
Total 558,743 34

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

La Anova define un nivel de significancia 0,000 (menor a 0,05), por lo cual se rechaza la Ho
y se acepta la alterna Hi, entonces, el modelo de regresion lineal es el adecuado. Esto
determina que el marketing 4.0 influye significativamente en el comportamiento
corporativo, existiendo una dependencia entre la variable independiente y dependiente
(causa y efecto, respectivamente).

Hipotesis Especifico 2
Ha: Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en la ética corporativa.

Ho: Las estrategias de marketing 4.0 no influyen significativamente en la ética corporativa.

Tabla 13

Modelo Regresion lineal de Variable Marketing 4.0 y dimension Etica Corporativa

Modelo R R cuadrado Cam'tilo en dfl df2 Sig.
1 0,404 0,163 6,449 1 33 0,016

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

El modelo explica el valor de 16,3%, el cual es el ajuste global de la regresion, es decir, es

explicada por la variable independiente Marketing 4.0, siendo R significativo con 0,404.
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Tabla 14

Anélisis ANOVA

Modelo Surg?acé%;:ua— gl F Sig.

Regresion 74,731 1 6,449 0,016
1 Residuo 382,411 33
Total 457,143 34

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

La Anova define un nivel de significancia 0,016 (menor a 0,05), por lo cual se rechaza la Ho
y se acepta la alterna Hi, entonces, el modelo de regresion lineal es el adecuado. Esto
determina que el marketing 4.0 influye significativamente en la ética corporativa, existiendo
una dependencia entre la variable independiente y dependiente (causa y efecto,

respectivamente).

Hipotesis Especifico 3

Hi: Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en las relaciones

corporativas.

Ho: Las estrategias de marketing 4.0 no influyen significativamente en las relaciones

corporativas.

Tabla 15

Modelo Regresion lineal de Variable Marketing 4.0 y dimension Relaciones Corporativas

Modelo R R cuadrado Camtélo en dfl df2 Sig.

1 0,430 0,185 7,475 1 33 0,010
Nota: Datos obtenidos del instrumento.

El modelo explica el valor de 18,5%, el cual es el ajuste global de la regresion, es decir, es
explicada por la variable independiente Marketing 4.0, siendo R significativo con 0,430.
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Tabla 16
Anélisis ANOVA

Modelo Surgf;lac(jjzgua- gl F Sig.
Regresion 16,388 1 7,475 0,010
1 Residuo 72,354 33
Total 88,743 34

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

La Anova define un nivel de significancia 0,010 (menor a 0,05), por lo cual se rechaza la Ho
y se acepta la alterna Hi, entonces, el modelo de regresion lineal es el adecuado. Esto
determina que el marketing 4.0 influye significativamente en las relaciones corporativas,
existiendo una dependencia entre la variable independiente y dependiente (causa y efecto,

respectivamente).

Hipotesis Especifico 4

Hi: Las estrategias de marketing 4.0 influyen significativamente en las politicas de

ciudadania corporativa.

Ho: Las estrategias de marketing 4.0 no influyen significativamente en las politicas de

ciudadania corporativa.

Tabla 17

Modelo Regresién lineal de Variable Marketing 4.0 y dimension Politicas de Ciudadania
Corporativa

Modelo R R cuadrado Camllglo en dfl df2 Sig.
1 0,544 0,296 13,848 1 33 0,001

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

El modelo explica el valor de 29,6%, el cual es el ajuste global de la regresion, es decir, es

explicada por la variable independiente Marketing 4.0, siendo R significativo con 0,544.
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Tabla 18
Anélisis ANOVA

Modelo Surgf;lac(jjzgua- gl F Sig.

Regresion 116,686 1 13,848 0,001
1 Residuo 278,057 33
Total 394,743 34

Nota: Datos obtenidos del instrumento.

La Anova define un nivel de significancia 0,001 (menor a 0,05), por lo cual se rechaza la Ho
y se acepta la alterna Hi, entonces, el modelo de regresion lineal es el adecuado. Esto
determina que el marketing 4.0 influye significativamente en las politicas de ciudadania
corporativa, existiendo una dependencia entre la variable independiente y dependiente

(causa y efecto, respectivamente).

3.2. Discusion de resultados

El objetivo general del estudio fue determinar la influencia de las estrategias de
marketing 4.0 en la Responsabilidad Social, por lo cual los resultados estadisticos indican
gue ambas variables analizadas se ubican en un nivel moderado y bajo con 40% y 42.9%

respectivamente, de acuerdo a los datos recopilados.

Para obtener los resultados, se realizo la prueba de normalidad con la prueba de
Shapiro-Wilk, quien refiere la normalidad de los datos, por demostrar que las variables
Marketing 4.0 y RSE presentan un nivel de significancia mayor (p_valor > 0,05), por lo
tanto, se emple6 una prueba estadistica paramétrica de regresion lineal. Con respecto al
andlisis de la Hipotesis General se obtuvo que el valor de R es 0.608 que indic6 que la
variable responsabilidad social empresarial es explicada en un 37% (R? = 0,370) por el
modelo de regresion. De acuerdo al analisis de la hipotesis general, la Anova presenta un
nivel de significancia de (0,000) y determinando la influencia entre ambas variables; se
concluye que el marketing 4.0 influye significativamente en la responsabilidad social
empresarial, esto se contrasta con la investigacion de Olivo (2020) encontrd una semejanza
en sus resultados, una correlacion (67,5%) y una significancia de (0,000) obteniendo la
influencia de la Responsabilidad Social e imagen institucional en la eleccion de servicios

educativos.
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Respecto al marco tedrico, Kolter et &l. (2017) Menciona que la versién moderna que
identifica como el Marketing 4.0, tiene como principal objetivo la fidelizacion de los
usuarios a traveés de la confianza en la marca, funcionando lo mejor del marketing tradicional
y las nuevas tendencias online, la investigacion de mercados, gracias a la geolocalizacion,
Big Data, se monitorea las 24 horas a los usuarios nuevos y potenciales, buscando siempre
una comunicacién 360°, la cual tiene que ser directa, con canales on y off-line y las redes
sociales; permite mejorar la imagen y reputacion de las marcas con un aporte social.
Respecto a la Responsabilidad social empresarial Atahuichi et al. (2015) Afirma que es la
visién de las organizaciones en la responsabilidad de elaborar los activos que la sociedad
requiera, considera aspectos como la equidad, justicia, imparcialidad y no lastimar a la

sociedad. Lo gue repercute en la imagen y valor de una marca.

El primer objetivo especifico fue determinar la influencia de las estrategias marketing
4.0 en el comportamiento corporativo, obteniendo resultados estadisticos, donde se indica
que ambas variables se ubican en un nivel moderado y bajo con 40% y 37,1%
respectivamente. Los resultados obtenidos, se parte de la prueba de normalidad de Shapiro-
Wilk, quien refiere la normalidad de los datos, presentan un nivel de significancia mayor a
(p_valor > 0,05), por lo tanto, se usé una prueba estadistica paramétrica de regresion lineal.
De acuerdo al andlisis de la hipétesis especifica 1, la Anova presenta un nivel de significancia
fue de 0,000 con R = 0,657 que indico que la dimension comportamiento corporativo es
explicada en un 43,2% (R? = 0,432) por el modelo de regresion; y determinando la influencia
entre ambas; se concluye que el marketing 4.0 influye significativamente en el
comportamiento corporativo, esto se contrasta con la investigacion de Campos y Vasquez
(2019) encontrd una semejanza en sus resultados un nivel de significancia p = 0,000 con R?
= 0,578, lo cual determin6 rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna.
Demostrando que la RSE influye significativamente en el comportamiento corporativo, a

mayor responsabilidad social empresarial, mayor seré el valor de los consumidores.

Los resultados se respaldan en la teoria de Etica y la moral en los negocios, Atahuichi
et al. (2015) la misma que sostiene que el desarrollo de cada actividad de responsabilidad
social de acuerdo al respeto de los derechos universales, la fuerza del trabajo, el cuidado y

conservacioén del medio ambiente, teniendo en cuenta el desarrollo sostenible, las actividades
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de la empresa tienen que priorizar el desarrollo de las generaciones actuales y futuras. La
ética es més el comportamiento de las mismas, de acuerdos a normas, vision, expectativas
que dan una mirada a los usuarios de la preocupacion que las empresas tiene por sus
colaboradores, accionistas y clientes. Encontrando una solucion viable, econdmica y social,
las estrategias de marketing 4.0 para influir en las RSE y sus acciones en el entorno donde
labora la empresa.

El segundo objetivo especifico fue determinar la influencia de las estrategias
marketing 4.0 en la ética corporativa, obteniendo resultados estadisticos, donde se indica que
ambas variables se ubican en un nivel moderado con 40% respectivamente. Los resultados
obtenidos, se parte de la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, quien refiere la normalidad
de los datos, presentan un nivel de significancia (p_valor > 0,05), por lo tanto, se empleo
una prueba estadistica paramétrica de regresion lineal. De acuerdo al analisis de la hipotesis
especifica 2, la Anova presenta un nivel de significancia fue de 0,016 con R = 0,404 que
indicé que la dimension ética corporativa es explicada en un 16,3% (R? = 0,163) por el
modelo de regresion; y determinando la influencia entre ambas; se concluye que el marketing
4.0 influye significativamente en la ética corporativa. Este estudio se asemeja al analisis de
Avila (2017) quien en sus resultados hall6 R? = 0,257 con p = 0,000, demostrando que las
estrategias de marketing digital influyen, mejoran la eficiencia de la publicidad y eficacia de

la comunicacion externa.

Respecto al marco teérico, Kotler et al. (2017) Menciona que es necesario que las
marcas estén dispuestas al cambio, para que puedan adaptarse a la nueva era digital. EI ser
auténtico y ético es mas importante que antes, es el activo mas valioso, porque en la
actualidad con un mundo mas transparente, el cambio y es la clave, en donde el Marketing
aprovecha la inteligencia artificial y conectividad para mejorar la productividad.
Fortaleciendo finalmente el compromiso de las marcas con el usuario, de persona a persona,
duefios, accionistas, colaboradores y clientes. Respecto a la ética corporativa Atahuichi et al.
(2015) Afirma que mide el desarrollo de cada actividad de responsabilidad social de acuerdo
al respeto de los derechos universales, desarrollo sostenible, la salud de la poblacion y
bienestar general de todas las especies. Teniendo como principales aliados a las dos partes
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interesadas, la empresa y los usuarios y el cumplimiento de legislaciones, directas y

coherentes con las normativas a nivel internacional.

El tercer objetivo especifico es determinar la influencia de las estrategias marketing
4.0 en las relaciones corporativas, obteniendo resultados estadisticos, donde se indica que
ambas variables se ubican en un nivel moderado y bajo con 40% y 51.4% respectivamente.
Los resultados obtenidos, se parte de la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, quien refiere
la normalidad de los datos, presentan un nivel de significancia (p_valor > 0,05), por lo tanto,
se usO una prueba estadistica paramétrica de regresion lineal. De acuerdo al analisis de la
hipétesis especifica 3, la Anova presenta un nivel de significancia fue de 0,010 con R = 0,430
que indico que la dimension relaciones corporativas es explicada en un 18,5% (R? = 0,185)
por el modelo de regresion; y determinando la influencia entre ambas; se concluye que el
marketing 4.0 influye significativamente en las relaciones corporativas. En consecuencia, se
asemeja a la investigacion realizada por el 89% (R? = 0,89) de variacion de la gestion
estratégica empresarial es explicado por la variable marketing digital, con un valor de

significancia de p = 0,000, aceptando la hipotesis general.

El cuarto objetivo especifico es determinar la influencia de las estrategias marketing
4.0 en las politicas de ciudadania corporativa, obteniendo resultados estadisticos, donde se
indica que ambas variables se ubican en un nivel moderado y bajo con 40% y 57,1%
respectivamente. Los resultados obtenidos, se parte de la prueba de normalidad de Shapiro-
Wilk, quien refiere la normalidad de los datos, presentan un nivel de significancia (p_valor
> 0,05), por lo tanto, se utilizé una prueba estadistica paramétrica de regresion lineal. De
acuerdo al analisis de la hipotesis especifica 4, la Anova presenta un nivel de significancia
fue de 0,001 con R = 0,544 que indic6 que la dimensidn politica de ciudadania corporativa
es explicada en un 29,6% (R? = 0,296) por el modelo de regresion; y determinando la
influencia entre ambas; se concluye que el marketing 4.0 influye significativamente en las
relaciones corporativas. Este analisis se asemeja al estudio que realizé Sanchez-Infante
(2017) que en sus resultados encontro un 62,59% de las circunstancias que influyen en los
resultados econdmicos de las empresas estudiadas, con un valor de significancia de p =
0,000.

48



Asi también, Kotler et &l. (2017) Afirma que las estrategias de marketing 4.0 estan
dirigidas satisfaccion del cliente evoluciona y esta orientada a las masas. Con una vision a
la Responsabilidad Social, modificando en gran parte la forma de las relaciones corporativas
y ciudadana, donde se tiene que mostrar a fondo la organizacién, su vision, las practicas, los
valores y latecnologia. Es un nuevo viaje que se tiene que dar al cliente, para que este mismo
logre recomendarlo. Ahora el ser humano suele seguir a otro con sus mismas préacticas, o de
su entorno. Respecto a la relacién corporativa y ciudadania, Atahuichi et al. (2015)
Menciona que las empresas tienen el reto de impactar en su organismo institucional, en la
sociedad o el grupo donde generan sus principales actividades, con estrecha relaciéon un
proceso de generar practicas sociales, medioambientales, y éticas, viendo siempre por los

derechos humanaos.

3.3. Aporte practico
(ver anexo 17)

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1.  Conclusiones

1. Con respecto al objetivo general, se determind el nivel de influencia de las estrategias
de marketing 4.0 en la Responsabilidad Social Empresarial, el cual indica que existe
dependencia entre la variable independiente y dependiente, evidenciando datos de
distribucion normal, con nivel de significancia p = 0,000, y un coeficiente de corre-
lacién de R = 0,608 que indico que la variable responsabilidad social empresarial es
explicada en un 37% por la variable independiente, demostrando asi que se acepta la
hipétesis de la investigacion; esto quiere decir, que desarrollar estrategias de marke-
ting 4.0 en la responsabilidad social empresarial, permitird mejorar la imagen y repu-

tacion de la marca con un aporte social.

e De acuerdo al objetivo especifico 1, se determind el nivel de influencia de las
estrategias marketing 4.0 en el comportamiento corporativo, por el cual efectia que
existe dependencia entre la variable independiente y la dimension, evidenciando
datos de distribucién normal, con nivel de significancia p = 0,000, y un coeficiente

de correlacion R = 0,657 que indicd que la dimension comportamiento corporativo
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es explicada en un 43,2% (R? = 0,432); por lo tanto, desarrollar estrategias de
marketing 4.0 que estén vinculadas al comportamiento corporativo permitira el
desarrollo sostenible en las actividades de la empresa priorizando el desarrollo de las

generaciones actuales y futuras.

Segun el objetivo especifico 2, se determind el nivel de influencia de las estrategias
marketing 4.0 en la ética corporativa, por el cual efectlia que existe dependencia entre
la variable independiente y la dimension, evidenciando datos de distribucion normal
p = 0,016, obteniendo un coeficiente de correlacion R = 0,404 que indicd una
correlacion significativa; por lo tanto, trabajar en la ética corporativa a travées del
marketing 4.0, significara la conectividad para mejorar la productividad y reputacion

de la marca.

De acuerdo al objetivo especifico 3, se determind el nivel de influencia de las
estrategias marketing 4.0 en las relaciones corporativas, por el cual efectla que existe
dependencia entre la variable independiente y la dimensidn, evidenciando datos de
distribuciéon normal, con nivel de significancia p = 0,010, y un coeficiente de
correlacion R = 0,43, determinando la influencia entre ambas; por lo tanto, promover
las relaciones corporativas mediante las estrategias de marketing 4.0 aportard a

mostrar a fondo la organizacion, su vision, las practicas, los valores y la tecnologia.

De acuerdo al objetivo especifico 4, se determind el nivel de influencia de las
estrategias marketing 4.0 en el politico de ciudadania corporativa, por el cual efectia
que existe dependencia entre la variable independiente y la dimensidn, evidenciando
datos de distribucidn normal, con un nivel de significancia p = 0,001, y un coeficiente
de correlacion R = 0,544, determinando una influencia significativa; por lo tanto, las
estrategias de marketing 4.0 permitiran impulsar en su organismo institucional, en la
sociedad o el grupo donde generan sus principales actividades, con estrecha relacion
un proceso de generar practicas sociales, medioambientales, y éticas, viendo siempre

por los derechos humanos.
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4.2. Recomendaciones

Segun los resultados obtenidos, se recomienda a los posteriores alumnos ampliar la
investigacion utilizando una metodologia de disefio experimental, por el cual se
pueda manipular la variable independiente a través de la aplicacion de una campafia
de Responsabilidad Social Empresarial, con el objetivo de determinar el efecto que
pueda tener las estrategias de Marketing 4.0 en la Responsabilidad Social en la

empresa Molino’s ALDUR.

Se recomienda ejecutar estrategias de Marketing 4.0, analizando la situacion
problematica de la Responsabilidad Social Empresarial, aplicando métodos mediante
un disefio, con el objetivo que los colaboradores identifiquen los problemas de la
empresa con respecto a la responsabilidad, que lleve a précticas realmente solidarias

y responsables.

Tomando en cuenta los resultados, se recomienda realizar una investigacion con una
muestra mas amplia, considerando también a los clientes recurrentes y potenciales

de la empresa, para obtener un mejor resultado.

Tomando en cuenta la propuesta, se recomienda la implementacién de un proyecto
de Responsabilidad Social Empresarial anual, gestiones internas y externas, charlas
mensuales a los colaboradores, campafas dirigidas a los clientes y usuarios. Asi
mismo que desarrollen la campafia marketing 4.0 planteada, teniendo en cuenta que
eso ayudarad a posicionar la marca y sus acciones de Responsabilidad Social
Empresarial.

Se recomienda que la empresa desarrolle una camparia de posicionamiento, dado que
impulsara la marca, estamos en la economia de la experiencia, las empresas que
puedan generan el mayor nimero de acciones que logren satisfacer sus necesidades
y generar buenas experiencias tendra mayor nimero de éxitos, es donde juega un rol
muy importante el marketing 4.0 con la conectividad e involucracion del usuario con
practicas de Responsabilidad Social Empresarial. Ahora se busca algo mas que

calidad.
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Anexo 2. Matriz de Consistencia
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la relacion corporativa en la responsabili-
dad social de la empresa Molino’s ALDUR
de Chiclayo 2021.

Las estrategias de marketing 4.0 en la ética
corporativa influyen significativamente en
las politicas de ciudadania corporativa en la
responsabilidad social de la empresa Mo-
lino’s ALDUR de Chiclayo 2021.

Social Empresarial

-Dimensiones:

*  Comportamiento
Corporativo

*Etica Corporativa
*Relaciones Corpo-
rativas.

*Politicas de Ciuda-
dania Corporativa
Capriotti & Schulze
(2010)

Comportamiento Corporativo
-Accion Econdmica.

-Accion Social.

-Accion Medioambiental.

Etica Corporativa
-Gobierno Corporativo.
-Etica de negocio.

Relacion Corporativa
-Publicos de la compafiia.

Politicas de Ciudadania Cor-
porativa

-Compromisos, estrategias y

précticas operativas.

investigacion
correlacional
causal.
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Anexo 3. Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variable(S) Dimensiones Indicadores items Escala de medicion Nivel / Rango
Marketing centrado en un propdsito social P1 Escala LIKER
Colaboracién entre marca y sociedad. P2 Escala Nominal ALTA (48-65)
Marketing 4.0 P3 MODERADA (31 - 47)
P4 (1) NO BAJA (13-30)
. _ (2) Sl, ANIVEL
Conectividad Humanizacion de la marca P5 CORPORA-
P6 TIVO.
(3) SI, ANIVEL
Valor en las necesidades emocionales del cliente P7 gFOIID\IRODUC-
P8 (4) Si, ANIVEL
- — - GLOBAL.
Hiperconectividad Omnical P9 (5) DESCONOZCO
Tecnologia P10
P11
P12
Comunicacion Omnidireccional P13
Responsabilidad Accion Econémica P1 Escala LIKER ALTA (63-85)
Social
Comportamiento | Accion social P2 Escala Nominal MODERADA (40-62)
Corporativo
P3 BAJA (17-39)
Accion medioambiental P4 (1) NO
P5
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Gobierno corporativo P6
Etica P7
Corporativa Etica de negocio P8
P9
Relaciones Publicos de la compafiia. P10P
Corporativas 11
P12
P13
Politicas de Compromisos, estrategias y practicas operativas. P14
Ciudadania
Corporativa P15
P16
P17

@

®)

(4)
©®)

S, ANIVEL
CORPORA-
TIVO.

Si, ANIVEL
DE PRODUC-
CION

Si, ANIVEL
GLOBAL.
DESCONOZCO
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Anexo 4. Carta de solicitud para la recoleccion de datos.

“Ano del Bicentenario del Peri: 200 anos de Independencia™

Pimentel, mayo 2021

Sefior (a)

Deyvi Deigado Delgado
Gerente de Operaciones
Molino’s ALDUR.
Chiclayo -

Asunto. Salicitc permiso para recoleccion de informacion para Tesis

De mi especial consideracion:

Es grato dirigime a usted para expresarie un saludo institucional a nombre de la Escuela de Ciencias de Ia
Comunicacion, de la Faculad de Humanidades de Ja Universidad Sefor de Sipan, asimismo teniendo
presente su ako espiritu de colaboracion, le solicito gentiimente autorice ef ingreso del (los) estudiante (s)
del X cicio, Santos Soto Leydi Kathenn, para que pueda realizar [a recoleccion de datos en su institucion,
lugar donde se realizara el estudio de investigacion denominada ‘ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 EN
LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA MOLINO'S ALDUR, 2021."

De considerar aceptada la presente solicitud, se ke solicita fas facilidades para Ia aplicacion del instrumento,
en horanos coordinados con su despacho.

Agradeciéndole por anticipado ia atencion que brinde a la presente peticion, me despido de usted.

Atentamente,

Mg. Daniel Guillermo Cabrera Leonardini  ADMISION E INFORMES
Decano de la Facultad de Derecho y Humanidades:s 4g1610 074 481632
Unwversidad Sefiorde Sipan CAMPUS USS

Km 5, carretera a Pimentel
Chiclayo. Perd

Distrbucion: Rectorado, Vieserpciorsdy Académico Vicerreciorsdo de Invesbgatidn, Decanos de Faculing defles od OVna
Jofes de Area Archeve
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Anexo 5. Instrumento

[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACION SOBRE MARKETING 4.0 Y
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL PARA LA EMPRESA MO-
LINO'S ALDUR.

La realizacion de este cuestionario tendra como objetivo determinar la influencia de
las estrategias Marketing 4.0 en la Responsabilidad Social de la Empresa Molino’s
ALDUR. Se aplicara a 35 colaboradores, 12 de areas corporativas y 23 de areas de
produccion de la empresa antes mencionada. Se agradece anticipadamente su valiosa
colaboracion y se afirma que las respuestas que usted brinde seran de caracter confi-
dencial.

Instrucciones: Marca con un (x) en la casilla numerada segun tu criterio.

Escala: (1) No; (2) Si, a nivel corporativo; (3) Si, a nivel de produccién; (4) Si, a nivel
global.

MARKETING 4.0

NRO. ITEMS

1 ¢ Su empresa realiza campafias de Marketing relacionadas con responsabi-
lidad social empresarial y sostenibilidad?
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo
(3) Si, a nivel de produccion
(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

2 ¢Su empresa desarrolla campafas estratégicas a través de procesos formales
en donde se incluye sus acciones sociales?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

3 ¢Su empresa evalla el impacto social de los proyectos y acciones sociales
que apoya?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.
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¢Su empresa asume la responsabilidad por dafios o impactos negativos
ocasionados en la comunidad por la actividad que realiza?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢Su empresa aplica programas de educacion interna que incluyan a
empleados y directivos la importancia y el respeto por beneficiario?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢ Su empresa comparte el concepto de su marca y cultura empresarial?
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢ Su empresa tiene una cultura de servicio emocional amigable?
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

14. ;Su empresa dispone de codigo de conducta?
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

Su empresa usa algunos de los siguientes canales para comunicar su politica
de forma interna y externa:

(1) Ubicaciones fisicas.

(2) Pagina Web

(3) Redes Sociales

(4) Chat en vivo

(5) Comunicacién telefonica

(6) Todo las anteriores
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10

Su empresa cuenta con un canal de atencién al cliente:
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

11

Su empresa cuenta asistencias técnicas a los clientes:
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

12

Su empresa cuenta con casos de éxitos de sus colaboradores o clientes:
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

13

¢Su empresa usa algunos de los siguientes canales para mejorar la experien-
cia con sus clientes?

(2) Pagina Web

(3) Redes Sociales

(4) Chat en vivo

(5) Comunicacion telefonica

(6) Todo las anteriores

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

NRO.

ITEMS

1

¢ Su empresa cuenta con presupuesto para responsabilidad social empresa-
rial?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢ Cree usted que la empresa Molino’s ALDUR aplica estrategias de protec-
cién del medio ambiente como politicas empresariales?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.
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¢Su empresa dispone de una politica medioambiental formal que incluye un
compromiso con el cumplimiento legal, mediciones continuas y mejoras
constantes del desempefio en materia medioambiental?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢ Su empresa tiene objetivos anuales y actividades acordes con los ambitos
que abarca su politica medioambiental?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢ Cree usted que los procesos industriales de la empresa Molino’s ALDUR
afectan al medioambiente?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢ Su empresa cuenta con un gerente responsable de la sostenibilidad social?
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢Su empresa cuenta con un gerente responsable del cumplimiento
normativo?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

¢Su empresa cuenta con valores y principios éticos escritos en un docu-
mento o algin medio de difusién?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.
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¢Incluye en la misién y vision consideraciones sobre responsabilidad social
empresarial?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global

(5) Desconozco

10

¢Su empresa da a conocer el documento de ética o valores a todos sus cola-
boradores?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

11

¢Su empresa da a conocer el documento de ética o valores a todos sus clien-
tes?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

12

¢ Su empresa conoce en profundidad el impacto de sus actividades en la vida
de la comunidad donde opera?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

13

En relacion a los grupos de interés ¢La empresa analiza las expectativas y
necesidades de los interesados?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

14

¢ Su empresa aplica estrategias de mercadeo enfocadas a obtener beneficios
para la sociedad?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.
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15

¢ Su empresa publica un informe sobre responsabilidad social empresarial?
(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

16

¢Su empresa organiza sesiones de formacion para mejorar comprension de
la responsabilidad social empresarial?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.

17

¢En su empresa hay empleados que hayan participado en formacion externa
sobre responsabilidad social empresarial?

(1) No

(2) Si, a nivel corporativo

(3) Si, a nivel de produccion

(4) Si, a nivel global.

(5) Desconozco.
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Anexo 6. Validacion de expertos

GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apelidos: Dedy Sivia Montoya Sofo

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan, Universidad César Vallejo-sede Chimbote

Titwlo profesional: Licenciada en Educacion, especiabdad: Histoda, geografia, filosofia y ciencias
sociales

Grado: Magister. Mencion: Docencia y gestion educativa

Inztitucion donds ko obtuvo: Universidad César Vallejo- sede Chiclayo

Otros estudios: Estudios de Sequnda especiaidad en Gestion educativa, sstudios de doctorado en
Adminiztracidn de la Educacian.

2. Instrucciones

Estimado(z) especializta, a continuacion, e mussira un conjunto de indicadores, el cual tienss que
evaluar con criterio efico y estricter cientifica, ka validez del instrumento propussto (véass anexo N° 1).
Para evaluar dicho mstrumento, marca con un aspalx) una de las categorias contempladas en el
cuadro

1: Inferior al basico 2 Basico 3 Intermedio 4: Sobresaliente 5. Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1|23 (4 |5
1. Las dimensiones de |la wvariable responden a wn contesto X
tedrico de forma (visien general)
2. Coherencia entre dimensién e indicadores (visién general) X
3. El nimero de indicadores, evallan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precisian)
5. Los items guardan relacidn con los indicadores de las X
varables(coherencia)
8. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactades teniendo en cuenta la validez X
de contenido
& Presenta algunas pregumtas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular{orden)
10. Los items del instruments, son coherentes en términos de X
cantidadiextension)
11. Los items no constituyen riesgo para el X
encuestado(inocuidad)
12. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
14. Grade de relevancia del instrumento (visién gemeral) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 16 | 55
Puntaje total 71
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Nota: indice de validacién del juicio de experto (IVJE) = [ 71/ 75] x 100= 94.6

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta
00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El nstrumento de investigacion esta observado | EI insfrumento  de | El  instrumento  de
investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para cu aplicacion
aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en I3 validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
alcanzado): Se concluye después de haberse validado la coherencia y pertinencia del instrumento en
sus indicadores y sus categorias arroja como resultado una escala de validacion de 94 6% siendo una
escala muy alta, resultando favorable. lo que evidencia que el mstrumentc esta apto para su

aplicacion.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Derly Silvia Montoya Soto identificado con DNI. N®16688440 cerfifico que realicé el
juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas
1 LEYDI KATHERIN SANTOS SOTO, en I invesfigacion denominada: “ESTRATEGIAS

DE MARKETING 4.0 EN LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA

MOLINO'S ALDUR, 2021.7

%}iﬁ e

DERLY SILVIA MONTOYA SOTO

DNI N° 16688440
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. ldentificacion del Experto

Mombre y Apellidos: Adolfo Chavez Chavez.

Centro laboral: Docente Universidad Privada del Morte

Titubo profesional: Comunicacion Social

Grado: Doctor Mencion: Comunicacion Social y Relaciones Publicas
Institucion donde lo obtuvo: Universidad Cesar Vallgjo

Otres estudios: Branding, Ectrateqia de Marca, MBA

2. Instrucciones

Estimado(a) ezpecializta, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tisnes que
evaluar con criterio &fico y esfrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase ansxo N° 1)
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobrezaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA

112 (3 |4 |5

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto X
tedrico de forma (vision general)

2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X

3. El nimero de indicadores, evallan las dimensiones y por
consiguiente la varable seleccionada (vision general)

4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigliedades (claridad y precisian)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables{coherencia)

6. Los ftems han sido redactados teniendo en cuenta la prusba X
piloto (pertinencia y eficacia)

7. Los ftems han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)

9. Los ftems han sido redactados de lo general a lo X
particulanorden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)

11.Los items no constituyen riesgo para el X
encuestadolinocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X

13. Grado de objetividad del instrumenta (visidn general) X

14. Grado de relevancia del instrumento (visién general) X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacian)
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Puntaje parcial |4 |B | 12 |4

Puntaje total 62

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido ! 73] x 100=62 66

4_Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta

00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% B1-100%

El ingtrumento de investigacion estda [El instrumento de |El instrumento de
observado investigacion requiere | investigacion esta apto
reajustes para su |parasuaplicacion

aplicacion

Interpretacion: Cuanio mas se acerque el coeficients a cero (0), mayor ervor habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con & nivel de valdacion
aeanzado): Al ratares de dos plblicos completamente diferentes (Corporativos y produccion) s2 debe
frabajar con doz instrumenios diferentes, caso contrario adaptar la terminologia a un aprendizaje
general, evitando tSrminos tecnicos.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Adolfo Chavezr Chavez, idenfificado con DMI. W40208226, cerifico que realicé el
juicio del experto al instrumento disefado por la tesista

LEYDI KATHERIN SANTOS SOTO en la invesigacion denominada; “ESTRATEGIAS
DE MARKETING 4.0 EM LA RESPOMSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA
MOLING'S ALDUR, 20217

ADOLFO CHAVEZ CHAVEZ
DMI 40205228

71



GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Mombre y Apellidos: Maria De Los Angeles Sanchez Cuezada.

Centro laboral: Universidad Catélica de Trujillo

Titulo profesional: Licenciada en Penodismo

Grado: Magister . Mencion: Relaciones Plblicas e Imagen Corporativa

Institucion donde lo obtuve: Universidad César Vallejo

Otros estudios: Doctorade en Comunicacion Social

2. Instruceiones

Esfimado{a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunte de indicadores, el cual flenes que
evaluar con criterio &tico y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N® 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
112(3 [4 )5

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto X
teorico de forma (vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X

3. El nimero de indicadores, evalian las dimensiones y por X
consiguiente la vaniable seleccionada (visién general)

4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigiedades (claridad y precisién)

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables{coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X

piloto (pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez
de contenido

8. Presenta algunas preguntas distractoras para contrelar la
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)

9. Los items han sido redactados de lo general a lo
particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de
cantidad(extension)

E T = O

11. Los items no  constituyen resgo  para el
encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items (vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (vision general)

P EAE]

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

=l
=

Puntaje parcial 4

Puntaje total 74

Nota: indice de validacién del juicio de experto {IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100=........




4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta

00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacidn esta observado | El insfrumento  de | Bl instrumento  de
investigacion  requiere | investigacion esta apio
reajustes  para  su | para su aplicacion

aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acergue el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacién y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
alcanzado):
Muy alta

Sin embargo, seria bueno gue las preguntas marcadas crucen la relacion enfre las dos variables.

6. Constancia de Juicio de experto
El gue suscnbe, Maria de los Angeles Sanchez Quezada identificado con DML N® 18131566.
certifico que realicé &l juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas

B
la investigacion
AeNOMINAda: .. e

MARiA DE LOS ANGELES SANCHEZ QUEZADA
DNI 18131566
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Anexo 7. Confiabilidad

VALORES NIVEL

D1la0 No es confiable

De 0,01 a0,49 Baja confiabilidad
De0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 2 0,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Anexo 8. Confiabilidad variable Independiente

Confiabilidad de Instrumento — Variable Independiente: Marketing 4.0

Alfa de Cronbach N de elementos

,884 13

Fuente: Programa Estadistico SPSS

Anexo 9. Confiabilidad variable dependiente

Confiabilidad de Instrumento — Variable Dependiente: Responsabilidad Social
Empresarial

Alfa de Cronbach N de elementos

811 17

Fuente: Programa Estadistico SPSS
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Anexo 10. Correlacion

Rangos Correlacion
r=0 No existe
0.0<r+0.20 No significativa
+0.20 < +0.40 Baja
+0.40 < +0.70 Significativa
+0.70 < +1 Alto grado
r=+1 Perfecta

Fuente: Tomado de Herndndez et al. (2014)
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Anexo 11. Basa de datos Cuestionario 1

BASE DE DATOS - CUESTIONARIO 1

VARIABLE 1: MARKETING 4.0

CONECTIVIDAD

TECNOLOGIA

N° P1L | P2 | P3| P4 |P5|P6|P7 | P8 | P9 | P10 | P11 | P12 | P13
1 1 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2
2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 3 2 2 2
3 2 2 1 1 4 3 3 2 2 3 2 2 3
4 3 2 3 2 4 3 3 3 3 4 2 2 4
5 3 4 2 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3
6 3 2 2 3 2 4 4 2 3 4 3 3 4
7 4 2 3 3 2 3 4 3 4 1 3 3 4
8 3 2 3 2 4 4 5 2 4 2 3 3 3
9 4 2 3 2 2 4 5 3 4 4 3 4 3

10 | 4 4 4 1 3 3 4 3 6 5 3 4 5
11 | 4 2 4 3 4 4 5 3 1 2 4 4 4
12 | 8 3 4 4 5 3 4 1 3 1 5 4 5
13 | 8 2 5 4 1 5 2 4 5 2 5 5 4
14 | 3 1 5 4 5 3 3 4 4 5 2 5 5
15 | 2 4 2 4 2 3 3 3 3 3 5 3 3
16 | 2 2 3 5 1 3 3 3 2 5 5 5 4
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Anexo 12. Basa de datos Cuestionario 2

BASE DE DATOS - CUESTIONARIO 2

VARIABLE 2: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

COMPORTA-

POLITICAS DE CIU-

MIENTO CORPO- ET'SQTCISTO' RE'—PAOCQX.'F'E;SA%OR' DADANIA CORPO-
RATIVO RATIVA
PL|P2|P3| P4 |P5|P6|P7|P8|P9| P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17
2|11 )2 1|1 |1|2]|2]|2 2 1 1 3 2 1 1 2
2 |12 |3|1|1|3]|2]|2 2 1 1 3 2 1 1 2
2 1322|2323 |3 |2 |2 ]|2[3]|1]|2]2
3|23 |2|3[3|2|3|3[2]3[3]3]|3/|3/|2]?2
3143|1342 ]|1]3]2 1 3 4 3 4 3 2 3
4 |2 |3 |3 |3]|2]|2]|3]2 2 5 4 4 4 3 2 3
412|3|3|42|2|4|2] 2 | 5| 4| 4|3 |4]|2]3
5|43 |3|4]2|3|4|2|2 | 2|2 |4 |3 |4]|3]3
5141412 |2]|3]|]3]3 2 2 2 3 4 4 3 3
212|322 |2|2]|2]|2 3 2 2 3 4 4 2 4
333 |2|1]2[3|3|1|2 |3 |3 |4]|2|5]|3]/4
2 3|2 |43 |2]2[3|3|2 |2 |3 [3]|2|2|2]a4
2|12 5122 |1|2]|2]|2 1 2 2 3 3 3 2 2
3141432 |1]|3]|4]2 3 3 4 5 3 2 3 4
51411543 |5)|4]A4 3 5 4 5 5 3 5 4
4 |52 |4 |3]|3|4]|5]3 2 4 5 1 5 3 4 5
1|s|s|1|3]1]1|5|3|3 |1 |5 | 2|5]4]1]|s
25|22 |5]2]2|5|5[3 |3 |5 |2 |5]|5]2]s:5
3|45 |1 |1]1]3|3|3[2]3[3]|3 |5 |3/|1]3
3|42 3|41 ]3|3|5]2 |3 [3]3|4|3/|1]2
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Anexo 13. Gréfico de dispersion marketing 4.0 — Comportamiento Corporativo

Comportamiento Corporativo

Relacion Marketing 4.0 - Comportamiento Corporative
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Anexo 14. Grafico de dispersion marketing 4.0 — Etica Corporativa

Relacién Marketing 4.0 - Etica Corporativa
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Anexo 15. Graéfico de dispersion marketing 4.0 — Relaciones Corporativas

Relaciones Corporativas

Relaciéon Marketing 4.0 - Relaciones Corporativas

9 o (als] o o

=3,07+0,07*x
i TR T o o

T T T I T T
20 30 40 a0 60 70

Marketing 4.0

R2 Lineal =0,185

82



Anexo 16. Graéfico de dispersion marketing 4.0 — Politicas de Ciudadania

Corporativa.

Politicas de Ciudadania Corporativa

Relacion Marketing 4.0 - Politicas de Ciudadania Corporativa
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Anexo 17. Aplicacion de la encuesta

FOTO 2
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FOTO 4

FOTO5
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FOTO 7
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FOTOS 8

FOTOS 9
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FOTOS 10
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Anexo 18.
Resumen del caso

“Soy el cambio” y “Accion 3R”, serd una campafia promovida por Molino’s ALDUR
y medio de comunicacion aliados que tienen como objetivo educar y sensibilizar a
todos clientes y civiles sobre la importancia de aplicar las tres erres (3R) a nuestras
acciones diarias. Lograr que todos los actores involucrados se comprometan a asumir

roles activos en las actividades eco amigables.

La empresa anualmente gasta 120,000 sacos, con una inversion de 144,000 soles. Lo
cual contamina en gran escala a nuestro medio ambiente. Sera el inicio para méas

personas se sumen a mitigar la contaminacion, desde nuestras acciones diarias.

Al realizar estas acciones, se espera lograr mayor nimero de usuarios practicando el

ciclode las 3R en laempresa: Comprar, utilizar, retornar, beneficio y volver a comprar.

En esta campafia se espera realizar alianzas estratégicas para lograr un impacto fuera
de nuestro grupo econdmico. En esta campafa se espera realizar alianzas estratégicas
para lograr un impacto fuera de nuestro grupo econémico. Anualmente se gastaria 48
mil en compra de sacos en base que la produccion sera cada tres meses. Ahorrando un
total de 96 mil soles anuales. Teniendo una reduccion 80 mil sacos no fabricados

gracias a la aplicacion de las 3R.

e El plan de accién comprenderéa los siguientes puntos:

e Difusion de comerciales de television y radio.

e Avisos de prensa.

e Desarrollo de una plataforma digital (Facebook, Instagram, TikTok)
e Trabajo con puntos de venta.

e Desarrollo de activaciones en zona de alta concentracion.

e Generacion de alianzas con Stakeholders estratégicos.
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Andlisis del sector

El mercado era liderado por Purina de Cargell, una empresa internacional posicionada
a nivel nacional, pero al cierre de su planta en Lambayeque debilit6 sus acciones en el

norte del pais.

Actualmente, el mercado de balanceado del norte del pais esta liderado por Molinorte,
una empresa con mas de 45 afios en el mercado pecuario. Tiene presencia en
Lambayeque con una planta industrial que procesa alrededor de 500 toneladas

mensuales.

La empresa
Historia
Situacion actual

Molino’s ALDUR cuenta dos plantas, la méas grande destinada a la elaboracion
de alimento paletizado siendo la misma la primera planta automatizada de la region, y
una estandar dedicada al procesamiento de alimento balanceado en harina, lo que
permite cubrir los dos mercados demandantes. Por otro lado, cuenta con una
experiencia en el marcado de 15 afios que permite conocer el mercado del Norte del

pais a profundidad.

El principal objetivo de la empresa es ser reconocidos por la calidad de colaborados y

productos.

Molino’s ALDUR basa sus estrategias en el liderazgo y calidad.
¢ Quiénes somos?

Valores

e Nuestros equipos de lideres es nuestro mayor activo.
e La calidad esta en toda nuestra estructura empresarial.
e Las acciones responsables es el compromiso de todos.
e Creamos equipos de alto impacto.

e Todas nuestras acciones repercuten en nuestra reputacion de marca.
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Misién
Compromiso con nuestros colaboradores y clientes, creando lideres de alto impacto en

fabricacion y comercializacion de productos balanceados de alta calidad para el sector

pecuario.
Vision
Juntos podemos crear equipos de alto impacto, expertos en fabricacion y

comercializacién de balanceados.

¢ Qué hacemos?

e Principal objetivo es la calidad de nuestras acciones, para brindar lo mejor a
nuestro equipo, clientes y consumidores.

e El liderazgo y el aprendizaje consta de cada equipo contribuye a la mejora
continua de cada uno de nosotros.

e Nuestro mejor activo son cada uno de nuestros colaboradores, porque de todos

depende la reputacion de la marca.

La campafa

Molino’s ALDUR, como empresa fabricante y comercializadora de alimento
balanceados en pellet y harina, tiene la oportunidad de asumir sus acciones de
Responsabilidad Social Empresarial con una campafa de sensibilizacion y educacion

a la sociedad civil con un impacto en la autoridad.

La campafa de implementacion de las Tres R: reducir, reciclar y reutilizar. Busca
fomentar el trabajo conjunto de colaboradores, clientes y sociedad civil para que
asuman un rol de acciones verdes; y a las autoridades para que se involucren con
acciones reales que puedan mitigar en cierto modo y contribuir al cuidado de nuestro

planeta.

El desafio principal para el desarrollo de una campafia verde, es el encontrar una idea

creativa que involucre intereses del sector y autoridades.
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Encontrado como punto de partida el apalancamiento con grupos y lideres sociales que

puedan sumar a la campafia.
Escenario

El Pert en el 2018 se ubica en el puesto 22 a nivel mundial, como uno de los paises
con mayor nivel de contaminacion ambiental, con una produccién de 23 mil toneladas
de basura al dia segun el reporte de World Air Quality. Un peruano promedio genera
1 kilo de basura al dia. En gran mayoria estdn conformados por pléstico que demora
entre 150 y 1,000 afios en biodegradarse.

Lambayeque es el departamento con el segundo macro mayorista mas grande del Peru.
Con un gran nimero de empresas que abastecen al norte y centro del pais. Siendo como

principal problema la contaminacion que las mismas acciones comerciales dejan.

Molino’s ALDUR a través de esta campafia, podra lograr mitigar en cierta parte sus
acciones industriales que perjudican al medio ambiente. Ademas, lograr alianzas con
grupos activistas de la region y gobierno. Con esto se busca ensefiar accionas eco
amigables, reduciendo el volumen de residuos y generando conciencia en nuestro

publico objetivo.
Objetivos
Objetivos de marketing

e Liderar la promocion de reducir el volumen de residuos.
e Posicionar a Molino’s ALDUR como una empresa ética, confiable, lider y

socialmente responsable.
Objetivos de comunicacionales

¢ Involucrar y sensibilizar a nuestro sector econdémico sobre la importancia de
reducir el volumen de residuos y lograr que se comprometan a asumir un rol
activo respecto de este tema.

e Fomentar la participacion de otros sectores a las acciones de las tres r.

e Incentivar a las autoridades para que cumplan su rol regulador y fiscalizador.
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Estrategias de marketing y estrategias de comunicacién

Las estrategias de marketing se enfocaran en generar un movimiento en el norte del
pais que involucre a todos los actores de la sociedad y que motive a la reduccion del

volumen de residuos.

Teniendo como ventaja la tendencia de las redes sociales, se realizara una campafa en
medios masivos aterrizando en la plataforma digital que permita una comunidad e

instituciones preocupadas por el tema.

Para lograr el objetivo se realizara estrategia de Marketing 4.0, accion 360°: television,
radio, prensa escrita, paneles en lugares estratégicos, comunicacion interna,
activaciones BTL y trabajo con los puntos de venta que invitan a las redes sociales con
el call to accion “Soy el cambio” y “Accion 3R para facilitar la asociacion al mensaje

de la campania.

Las plataformas digitales seleccionadas para sumarse a la campafia seran:
Facebook/Molino’s ALDUR, Instagram/Accion 3R, TikTok/Accion 3R.

Asimismo, los embajadores de la campafia tendran un rol protagonico en las acciones
de relaciones publicas que se desarrollaran en las principales ciudades del norte de

nuestro pais.
Ejecucion ATL

e Comercial de televisidn de 45 segundos, con reduccién a 22 segundos.
e Comerciales de 20 segundos para radio locales.

e Auvisos de prensa para radios locales y revistas.
Ejecucion BTL

e Activacion en 5 ciudades del pais en zonas de concentracion comerciales
(mercados y calles céntricas).
e Los sacos tendran un sello diferenciador para la reutilizacion con un ciclo de

vida 3 veces.

e Los packing de las muestras se cambiaran a bolsas biodegradables.
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Alianza con autoridades, medios de comunicacion y grupos activistas de

Lambayeque

Alianza con las fabricas de saco para el retorno de los sacos que no cumplan
los estandares de reutilizacion.

Masa critica: Movimiento que relne a todas las personas que usan bicicletas
en la ciudad de Chiclayo, ademas tiene practicas que contribuyen con la
conservacion del medio ambiente.

Planificacion de alianzas estratégicas con autoridades del gobierno.

Medios de comunicacion bonifiquen la pauta.

Otras acciones

Charlas de educacién y sensibilizacion a equipos de colaboradores:
dirigidas a los colaboradores de la empresa, donde se explicara la importancia
de la implementacion de las tres r en acciones diarias: reciclar, reciclar y reusar.
Ademas, las acciones de cambio con esta nueva campafa.

Charlas para puntos de venta y activistas: “Negocios 3R”: desarrollo con
los clientes potenciales, ofrece informacion sobre la educacion para mitigar la

contaminacion ambiental y las ventajas de ser parte de la campafa.

Publico Objetivo

Segmento CYB: El segmento de meta se definid con base a los estilos de vida
por Arellano: Los progresistas, conservadores, nivel socio econémico C — D:
Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o familiar.
Aunque estan en todos los NSE, en su mayoria son obreros y empresarios
emprendedores (formales e informales). Los mueve el deseo de revertir su
situacion y avanzar, y estan siempre en busca de oportunidades. Son
extremadamente practicos y modernos, tienden a estudiar carreras cortas para
salir a producir lo antes posible.

Se identifico al consumidor final como aquellas personas que generalmente
tienen sus origenes fuera de la capital y migran hacia las grandes ciudades.
Opinion publica.

Comunidad eco ambientalista.

94



Estrategia econémica

La empresa Molino’s ALDUR tiene aproximadamente en sus costos fijos 12 mil soles
en sacos, un total de 10 mil sacos mensuales de ventas. Los cuales no retornan a la

empresa, por el contrario, se vuelven un volumen importante de residuos.

En la campana realizaremos un ciclo de reutilizacion de tres veces el mismo saco, lo
cual determinara una reduccion de produccién de sacos de tres meses, equivalente a
30 mil sacos no fabricados y ademas con un ahorro de 36 mil soles aproximadamente

todo gracias a la implementacion de reutilizacion.

Cada 10 mil sacos retornados se regalaria 200 sacos, lo que quiere decir que cada
persona tiene que recaudar 50 sacos para ganar un saco de alimento paletizado de 15
kilos. Una inversiébn de 4.000 soles mensuales quedando un restante de

aproximadamente 8.000 soles para invertir en la campafia mensualmente.

Anualmente se gastaria 48 mil en compra de sacos en base que la produccién seré cada
tres meses. Ahorrando un total de 96 mil soles anuales. Teniendo una reduccion 80 mil

sacos no fabricados gracias a la aplicacion de las 3R.

Con el dinero ahorrado se logrard implementar la campafa, llegando a diferentes

puntos del norte del pais.
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Anexo 19. Carta solicitud para la recoleccién de datos

Quien suscribe

Clariza Delgado de Delgado
Representante Mofino’s Aldur S A.C
Presente-.

Asunto: Permiso para Ia recoleccion de informacién

Por el presente me dirjo a Ud, para expresarle mi cordial saludo a nombre
de la Empresa Molino's Aldur S AC., y a la vez dar respuesta a su carta de fecha
17 de junio 2021, aceptamos |a solicitud de |a estudiante Leydi Katherin Santos
Soto dentificada con DNi: 70054184, estudiante de Ia carrera profesional de
Ciencias de [a Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan, para que aplique
el instrumento de su tesis nombrada "ESTRATEGIAS DE MARKETING 4.0 EN
LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA MOLINO'S ALDUR, 2021,
para efectos exclusivamente académicos, asimismo se garantice |a absoluta
confidencialidad de Ia informacion solicitada.

Sin ofro particular, me despido.

Chiclayo, 7 junio de 2021

MOUINOS “ALDUR" SAC.

Clariza Delgado de Delgado
Clarca
GERENTE GENERAL
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