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RESUMEN

La Responsabilidad Social Corporativa ha cobrado una relevancia fundamental y representa uno
de los retos mas cruciales que las organizaciones deben abordar para perdurar en el mercado, por
lo cual se constituye como una de las soluciones para los actuales desafios sociales. Por lo que se
plantea como proposito el determinar la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa y la
Actitud de Marca en la Intenciéon de Compra de marcas de Fast Fashion en personas de la
generacion Y de la zona 7 de Lima Metropolitana. Se trabajard con un enfoque cuantitativo y de
alcance explicativo. Para recabar los datos se aplicard un cuestionario online a 384 individuos que
hayan efectuado compras recientemente y estén familiarizadas con la tienda H&M. Para el andlisis
de datos se usard el SPSS y Smart PLS el cual este tltimo es un método estadistico empleado en el
modelado de ecuaciones estructurales (SEM) para examinar las relaciones entre variables. El aporte
sera contribuir a los vacios existentes respecto a investigaciones nacionales que aborden las
variables. Ademas de sugerir importantes implicaciones para las tiendas de Fast Fashion a la hora

de gestionar sus marcas.
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ABSTRACT

Corporate Social Responsibility has become fundamentally relevant and represents one of the most
crucial challenges that organizations must address to endure in the market, making it one of the
solutions for current social challenges. Therefore, the purpose of the research is to determine the
influence of Corporate Social Responsibility and Brand Attitude on the Purchase Intention of Fast
Fashion brands among Generation Y individuals in Zone 7 of Metropolitan Lima. The study will
employ a quantitative approach, with an explanatory scope and cross-sectional design. Data will
be collected through an online questionnaire administered to 384 individuals who have recently
made purchases and are familiar with the H&M store. SPSS and Smart PLS will be used for data
analysis, which is a statistical method employed in Structural Equation Modeling (SEM) to
examine relationships between variables. The contribution will be to address existing gaps in
national research concerning variables in Fast Fashion brands in Metropolitan Lima. Additionally,

the study will suggest significant implications for Fast Fashion stores when managing their brands.

Keywords: Corporate Social Responsibility, brand attitude, purchase intention
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INTRODUCCION

El mundo esta experimentando cambios en las actividades sociales, politicas y econémicas;
con la globalizacion y el avance tecnologico se ha abierto paso a un nuevo modelo de sociedad que
integra a nuevos actores y patrones de conducta (Vanchukhina et al.,2019). La responsabilidad
social corporativa (RSC) se ha vuelto crucial en el &mbito empresarial, es cada vez mas evidente
para las empresas de todos los sectores la importancia de su contribucién a la sociedad y los
beneficios tangibles que surgen al adoptar un enfoque de responsabilidad social corporativa (Ujan,
2019)

La RSC implica que las empresas prioricen el bienestar social por encima de sus propios
intereses comerciales (Han et al., 2020). Siendo una manera en la que las compaiiias se benefician
y a la vez son responsables de los impactos que sus operaciones comerciales generan en la sociedad

y el entorno (Le et al.,2021).

La RSC es vista como un enfoque estratégico para el logro de propositos comerciales, a la
vez reduce las consecuencias negativas de las acciones corporativas en los escenarios sociales y
naturales (Wang et al., 2024). Las acciones de RSC de una empresa y su promocién activa son
cruciales, ya que estas iniciativas influyen en como los clientes toman decisiones y en su
comportamiento de compra, ademas de impactar en el desempefio social y financiero de la empresa,

asi como en su competitividad en el mercado. (Han et al., 2020)

Por lo que, las practicas de RSC buscan una mayor interactividad y compromiso, invitando
a los consumidores a participar y apoyar las iniciativas. De esta forma, si los clientes adjudican las
acciones de RSC de una organizacién a un anhelo genuino y sincero de mejorar la sociedad y el
entorno, poseeran actitudes mas propicias hacia la organizacion y elevados indices de intenciones
de conductas asociadas, como deseos de compra, de promocion y expresiones de confianza (Lee et
al., 2021). Sin embargo, los clientes mostraran poco interés en las actividades de RSC de una
empresa que evidencia mayor preocupacion por resolver problemas que afectan directamente sus

operaciones (Vaaland et al., 2008).

La RSC se ha transformado en uno de los retos mas cruciales que las empresas deben tratar
para perdurar en el mercado cada vez mas cadtico y competitivo, siendo una de las soluciones para

los desafios sociales, a la vez que sirve de estrategia para mejorar la imagen empresarial y la
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conducta del cliente, impactando en sus expectativas y en los miembros interesados, lo que conlleva
a mejoras en el desenvolvimiento empresarial (Wang et al., 2021). Ademas, junto a la actitud de
marca, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente son elementos esenciales para entender
coémo los consumidores toman decisiones y se comportan después de realizar una compra (Chua et

al., 2015)

La RSC ha sido examinada incontables veces desde la perspectiva organizacional, para
conseguir distintos resultados asociados con la empresa, como la administracion de la excelencia,
el desenvolvimiento empresarial y el compromiso corporativo; asimismo, se ha explorado desde la
perspectiva de los trabajadores, como su influencia en mejorar la conducta civica y proambiental
de los empleados. Sin embargo, ha recibido poca atencion sobre como puede ser empleada para
conseguir resultados asociados con el consumidor, como la disposicion del cliente a comprar
(Gupta et al., 2021), convertirse en uno de los desafios mas criticos que las empresas enfrentan
para mantenerse en el mercado en constante cambio y altamente competitivo, siendo una estrategia
para mejorar la imagen empresarial y la conducta del cliente, impactando en sus expectativas y en
los miembros interesados, lo que conlleva a mejoras en el desenvolvimiento empresarial (Wang et
al., 2021). Estudios han evidenciado que las acciones de RSC derivan en valoraciones favorables
de empresas y productos, ademds de mayor participacion de mercado, valor de marca y vinculos
mas confiables con los clientes. (Lee et al., 2021). Ademas, los esfuerzos sobresalientes de RSC
pueden tener un papel fundamental en la distincion de productos y servicios, atrayendo

considerable atencion tanto de los clientes actuales como de los potenciales (Lee et al., 2018)

Cada vez es mayor el interés de las organizaciones por las iniciativas de RSC, siendo una
de las tendencias estratégicas mas interesantes para mejorar la concepcion de marca y conllevar a
mejorar los deseos de compra de los consumidores (Puriwat y Tripopsakul, 2021). Por lo que la
presente investigacion propone determinar la influencia de la RSC y actitud de marca en la
intencion de compra. Ademas, estard centrada en tiendas de Fast Fashion, sector que se caracteriza
por ser altamente dindmico y desafiante, donde se presentan grandes oportunidades en funcion de
las decisiones de los consumidores; por lo que para implementar adecuadamente estrategias de
RSC los minoristas deben comprender como los consumidores perciben y reaccionan ante estas

iniciativas (Du et al., 2007).



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En esta seccion, se abordara la situacién que la investigacion busca resolver, misma que
parte de un contexto internacional, hasta llegar al &mbito nacional; posteriormente se enfatiza en la
formulacion del problema, teniendo cuenta las variables de investigacion; seguido a ello, se
plantearan los objetivos y finalmente se fundamentard la justificacion del presente cuerpo

investigativo.

1.1. Descripcion de la situacion problematica

A partir de la transformacion industrial y tecnologica, se forjo un consumismo descomunal
lo cual impulso a la creacion rapida de estrategias productivas, mismas que fomentaron la presencia
acciones y procesos organizacionales poco amigables con el planeta afectando no solamente el
entorno natural sino ademds provocaron el surgimiento de nuevas tendencias de mercadotecnia
como la obsolescencia proyectada, la competencia desleal, el consumismo, entre otras acciones
que han desgastado los vinculos organizacionales e individuales. Es asi como muchas empresas
han adoptado posturas en pro del cambio y cuidado del entorno mediante practicas de RSC (Giraldo

et al., 2021).

Ademas, actualmente los consumidores no solo eligen productos en base inicamente en el
precio y la fidelidad a la marca, sino, esperan que los productos coincidan con sus valores
personales a partir de enfoques sociales, ambientales y éticos, para comunicar explicitamente sus
preferencias por bienes sostenibles. De esta manera, muchas empresas desarrollan acciones de
responsabilidad social corporativa (RSC) para promover una ventaja competitiva (Huang et al.,

2022).

A través de la RSC, las organizaciones pueden tomar en consideracion las implicaciones
econdmicas, sociales y ambientales mas amplias de sus actividades. Asi, la RSC puede acoger
diferentes formas, segun la empresa y el contexto en el que ejecuta sus actividades, donde la
participacion en acciones de RSC puede incrementar lo que se conoce sobre la marca y una
apreciacion publica positiva. Sin embargo, antes de considerarse una empresa socialmente
responsable, primero debe rendir balances a sus accionistas y directores, cuando la empresa logra
cierto tamafio, puede permitirse retribuir a la sociedad mediante actividades de responsabilidad

social. De este modo, cuanto mas grande y destacada sea la empresa, mayor compromiso tiene de
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gjecutar acciones comerciales éticas frente a sus competidores, el sector y los consumidores

(Arthimulam et al., 2022).

Es de esta manera que la RSC se ha tornado en un asunto crucial, donde las organizaciones
requieren mantenerse en un entorno empresarial cada dia mas competitivo. Ademas, la fuerte
competitividad ha provocado que sea dificil incrementar la cantidad de clientes (Fawzi y Hindarto,
2023). Asi también, Cuellar et al. (2022) refirieron que muchas empresas en sus ansias por subsistir
en este entorno de competencia han optado por adoptar medidas y estrategias de conducta de interés
social a fin de expedir sefiales auténticas sobre sus operaciones e incrementar sus beneficios en la

captacion de usuarios; logrando la solidez en la disposicion de compra de sus compradores.

De la misma manera, Novillo et al. (2023) sefialaron que la implementacion de practicas de
RSC se ha vuelto una necesidad para las organizaciones siendo un elemento esencial para la gestion
empresarial y mejor relacionamiento con sus grupos de interés y clientes. Sin embargo, se ha
vislumbrado numerosos ejemplos de organizaciones que han enfrentado problemas debido a una
gestion inadecuada y falta de ética empresarial, todo ello resultando en una apreciacion negativa y

desconfianza de los clientes.

Asimismo, Rangel et al. (2022) mencionan que cuando las empresas incorporan practicas
de RSC dentro de su filosofia resulta en un valor que los distingue y obtienen elevadas expectativas
sociales, lo cual se manifiesta mediante la apreciacion de los clientes, quienes reaccionan
positivamente a las iniciativas empresariales socialmente conscientes teniendo valoraciones
favorables, preferencias e interés de compra. No obstante, Yu et al. (2021) enfatizaron que muchas
marcas nuevas en el mercado han revelado que la intencidon de compra se desarrolla en funcién a
la imagen corporativa que estos perciben del organismo; de manera que se exterioriza la influencia

entre los constructos.

Por otra parte, se ha evidenciado que algunos consumidores expresarian una mayor
disposicion a pagar un precio mas alto por productos manufacturados por empresas que aplican
practicas de RSC, por lo que muchas empresas han incrementado sus actividades de RSC, aunque
los efectos practicos han sido variados, lo que provoca que los directivos desconfien de su eficacia,
explorando la cuestion que la RSC no siempre impacta en las respuestas de los consumidores
(Nguyen y Le, 2022). Asi mismo, Medina et al. (2021) manifestaron que la actitud de marca de

los usuarios tiene como predictor a la intencion de compra de estos; dado que se ha comprobado
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que, al no dar relevancia a dichos constructos, la preferencia e inclinacion de los consumidores es

menor en la adquisicion de productos de las marcas de consumo alimenticio.

Asi también, Arachchi y Mendis (2021) han evidenciado que los consumidores no estan
interesados en actividades de RSC de una empresa debido a que estdin mas enfocados en asuntos
que los favorecen directamente, es asi como las actividades de RSC no se asocian con las
derivaciones de la organizacion, y estas variaciones se producen principalmente por las actitudes
de los consumidores y su sistema de creencias. En cambio, si los clientes tuviesen una actitud
positiva frente a las practicas de RSC, incrementa el reconocimiento de marca con la actitud de los

consumidores, afectando también su interés de compra.

Por su parte, De la Pefia et al. (2021) comprobaron que cada dia los consumidores se van
informando mas antes de escoger un producto en el mercado interesandose por el cuidado del
ambiente y el impacto de sus acciones en indoles econdmicos y sociales, esperando que las marcas
sean politica y socialmente responsables y activas, ademas de mostrar transparencia y franqueza,
teniendo similitudes entre sus intereses y valores. En esa misma linea, Chen et al. (2021) sostuvo
que la actitud de marca e intencion de compra es poco abordada dentro del &mbito empresarial, por
lo cual, se ha planteado que las apreciaciones y preferencias de los usuarios masivos enfatizan sus
elecciones de compra fundamentadas en las tendencias de comportamiento en el mercado; mas no

al apego que estos puedan desarrollar con una marca en especifico.

A pesar de la extensa investigacion del tema a nivel internacional, en el pais es escasa la
literatura sobre el tema abordado, no existiendo muchos articulos de investigacion peruanos que
desarrollen la RSC, la actitud de marca y la intencion de compra. De esta manera, hubo pocas
referencias nacionales que orienten el presente estudio, desarrollandose asi la investigacion con el
fin de profundizar sobre la RSC, la actitud de marca y como esto influye en la intencion de compra
de los consumidores de marcas de Fast Fashion, para conocer mas sobre la importancia que les dan
a las iniciativas de compromiso social que ejecuten dichas marcas, ademas de su conducta frente a

ellas y como esto llega a impactar en su interés y deseo de consumirlas.

En ese sentido, se precisa que el sector bajo el cual se centrard y fundamentaré la presente
investigacion es la industria Fast fashion de la zona 7 de Lima Metropolitana, siendo la principal
marca de analisis la tienda H&M, misma que en la actualidad posee gran participacion en la rubro;

ante ello, Pert Retail (2022) expres6 que estas tienda ha mantenido una sélida actividad comercial
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a nivel nacional, constituyéndose como una de las marcas vigentes en el mercado, lo cual ha

conllevado a tener un puesto entre las mas relevantes de la industria.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problemas especificos

PG: ;Cual es la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa y la Actitud de Marca
en la Intenciéon de Compra de marcas de Fast Fashion en personas de la generacion Y de la

zona 7 de Lima Metropolitana?

1.2.2. Problemas especificos

PE1: ;Cual es la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa en la Intencion de
Compra de marcas de Fast Fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima

Metropolitana?

PE2: ;Cual es la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa en la Actitud de
Marca de marcas de Fast Fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima

Metropolitana?

PE3: ;Cual es la influencia de la Actitud de Marca en la Intencion de Compra de marcas

de Fast Fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima Metropolitana?

PE4: ;Cua es la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa en la Intencion de
Compra a través de la Actitud de Marca de marcas de Fast Fashion en personas de la

generacion Y de la zona 7 de Lima Metropolitana?

PES: ;La Actitud de RSC de la generacion Y modera positivamente la relacion entre la
Responsabilidad Social Corporativa y la Actitud de Marca de marcas de Fast Fashion en

personas de la zona 7 de Lima Metropolitana?

PEG6: ;La Actitud de RSC de la generacion Y modera positivamente la relacion entre la
Actitud de Marca y la Intencion de Compra de marcas de Fast Fashion en personas de la

zona 7 de Lima Metropolitana?
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1.3. Determinacion de objetivos
1.3.1. Objetivo general

OG: Determinar la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa y la Actitud de
Marca en la Intencion de Compra de marcas de Fast Fashion en personas de la generacion

Y de la zona 7 de Lima Metropolitana.

1.3.2. Objetivos especificos

OE1: Determinar la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa en la Intencion de
Compra de marcas de Fast Fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima

Metropolitana.

OE2: Determinar la influencia de la Responsabilidad Social Corporativa en la Actitud de
Marca de marcas de Fast Fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima

Metropolitana.

OE3: Determinar la influencia de la Actitud de Marca en la Intencion de Compra de marcas

de Fast Fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima Metropolitana.

OE4: Determinar si la Responsabilidad Social Corporativa influye positivamente en la
Intencion de Compra a través de la Actitud de Marca de marcas de Fast Fashion en personas

de la generacion Y de la zona 7 de Lima Metropolitana.

OES: Determinar si la Actitud de RSC de la generacion Y modera positivamente la relacion
entre la Responsabilidad Social Corporativa y la Actitud de Marca de marcas de Fast

Fashion en personas de la zona 7 de Lima Metropolitana.

OE6: Determinar si la Actitud de RSC de la generacion Y modera positivamente la relacion
entre la Actitud de Marca y la Intencion de Compra de marcas de Fast Fashion en personas

de la zona 7 de Lima Metropolitana.

1.4. Justificacion de la investigacion

Esta investigacion cuenta con valor teorico, dado que se elabord por medio de la aplicacion,
fundamentacion y conceptualizacion de diversos autores, mismos que expresan los alcances

literarios acerca de las variables: Responsabilidad Social Corporativa, Actitud de Marca, Intencion
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de Compra y Actitud de Responsabilidad Social Corporativa de la generacion Y. Ademads, cuenta
con relevancia social, puesto que las principales beneficiadas serdn las marcas de Fast Fashion,
debido a que los resultados evidenciaran cudl es la influencia de la Responsabilidad Social
Corporativa y Actitud de Marca en la Intencion de Compra, lo que les permitira desarrollar e
implementar estrategias competitivas satisfactorias frente a las empresas del mercado en general.
También, los clientes cada vez méas exigentes seran beneficiados con las acciones y estrategias que
adopten estas empresas en cuanto al esfuerzo de marketing. La utilidad metodologica de esta
investigacion es contribuir a otros profesionales mediante los resultados obtenidos, pudiendo

utilizar este estudio como referencia para diferentes sectores y paises en periodos posteriores.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

En este capitulo se sustentaran tedricamente las variables de estudio, partiendo de los
diversos conceptos existentes, permitiendo fundamentar y ampliar los conocimientos; seguido a

ello, se detallardn los antecedentes y plantearan las hipotesis de investigacion.

2.1. Bases Teoricas

En esta investigacion, se revisardn modelos previos que integran las cuatro variables de
estudio: Responsabilidad Social Corporativa, Actitud de Marca, Intencion de Compra y Actitud de

Responsabilidad Social Corporativa de la Generacion Y.

2.1.1. Responsabilidad Social Corporativa

El término Responsabilidad Social Corporativa (RSC), con el paso del tiempo, ha
experimentado un proceso de evolucion y adecuandose a las nuevas realidades y desafios. Es asi
como, para Server y Villalonga (2005) es comprendido como la responsabilidad de las unidades
econdmicas en funcidén a su interaccion en la sociedad, el cual es visto desde un componente
elemental, asi como también desde una dptica de un sistema de integracion social; es asi como los
organismos, manifiestan su compromiso a la mejora econémica de la sociedad. Desde otra
perspectiva, para Mozas y Puentes (2010) la RSC es asumida como el desarrollo y operaciones de
las unidades econdmicas regidos a lineamientos, principios y valores que buscan mantener un
impacto positivo en los grupos o entidades involucradas, orientdindose asi a contribuir

positivamente al bienestar comun.

Por otra parte, es conceptualizado como la voluntariedad de acciones que no solamente se
limitan a la responsabilidad centrada en el crecimiento econémico, sino también, se enfatiza en la
disposicion e interés para velar por el bienestar comun de todas las partes involucradas, de modo
que se ejecutan tacticas que orientan las acciones en funcion a determinados principios y valores

éticos (Gomez, 2016).

Por otro lado, en conceptos mas actuales Zhang et al. (2021) lo define como el compromiso
que asumen las diferentes agrupaciones economicas, orientando acciones y practicas éticas y
responsables, que promueven el crecimiento econdmico, el aumento del bienestar de los individuos

dentro del organismos y fuera del mismo; por tanto, se evidencia el impacto positivo de las
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empresas en el bienestar de la sociedad, fomentando asi la conciencia ética en las diversas practicas

comerciales de los organismos.

En esa misma linea, se entiende como RSC a la obligacion de los organizaciones en el
cumplimiento de leyes y politicas en la determinacion de los propdsitos éticos de los determinados
grupos de interés; por tanto, se ejecutan acciones responsables; enfatizando en las practicas a favor
del medio ambiente y a la economia de la sociedad; por tanto, es comprendido como el compromiso
de las instituciones en la ejecucion de deberes que construyen al bienestar comun de los diversos

grupos de interés (Cuadrado et al.,2023).

Al respecto, para Arachchi y Samarasinghe (2023) la RSC puede ser entendida o
conceptualizada a partir de cuatro aspectos: la econdmica, legal, ética y filantropica; mismas que

son detalladas a continuacion:

La dimensién economica se entiende como el interés de los organismos para desarrollar
actividades econdémicas sin que esto implique un perjuicio para los intereses de los diferentes
grupos de involucrados; de modo que se genera la creacion de valor como parte de la estrategia
institucional realizando acciones de gran aporte economico (Arachchi y Mendis, 2021); en tanto,
la dimension legal se define por la busqueda del equilibrio entre la obtencidon de utilidades
adecuadas y el riguroso acatamiento de las leyes y normativas gubernamentales; por lo cual
trasciende al cumplimiento normativo estipulado por los gobiernos locales y nacionales; mismas
que garantizan el cumplimiento y proteccion de los intereses internos y externos (Cardona et al.,

2023).

La dimension ética, esta orientada a las practicas éticas que realizan los organismos al evitar
acciones que podrian ser consideradas inaceptables o desaprobadas por parte de la sociedad; por
tanto, se comprende como la racionalidad institucional como la base para la ejecucion de acciones
relevantes, mediante principios éticos que impregnan todas las actividades (Arachchi y
Samarasinghe, 2023); de forma similar, la dimensiéon de responsabilidades filantropicas es
comprendida como las reacciones de las organizaciones ante situaciones de riesgo social; es decir,
se evidencia el abordar, de manera voluntaria, a las demandas sociales generadas y, con la
discrecion corporativa adecuada, lo cual orienta a las acciones y practicas éticas (Cardona et al.,

2023).
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Teorias de responsabilidad social corporativa

En las siguientes lineas se detalla y precisa en los diversos sustentos literarios, mismos que

permiten profundizar los conocimientos centrados en la variable.

e Teoria de los grupos de interés

Este sustento tuvo como precursor a Freeman (1984) teniendo como principal enfoque el
término Stakeholder, el cual brinda una amplitud de los organismos; es decir, busca explicar los
paradigmas empresariales centrado en los diversos grupos afectados por el logro de los objetivos
institucionales empresariales (Fernandez y Bajo, 2012). Este enfoque literario se centra en los
diversos grupos de intereses; por lo cual, se destaca que las partes interesadas pueden ser tanto una
persona, un grupo o entidad con la que los organismos de asocian para desarrollar acciones que
conllevan a un fin o proposito en comun; por ello, es de gran relevancia brindar énfasis en las
expectativas y diversos puntos de vista que dichos sujetos desarrollan sobre la ejecucion
corporativa; en tal sentido, se exterioriza que las diversas entidades comerciales deben orientar sus
iniciativas de RSC a las diversas exigencias generadas por los grupos de interés, mismas que se

consideran aplicables de acuerdo al plan de negocio que este ejecuta (Wang et al., 2024).

e La Teoria de las Senales

Este enfoque literario tuvo como expositor a Spence (1973), el cual se centrd en las
atribuciones organizacionales y la diversas gamas econdmicas y sociales en los cuales interactian
las empresas durante su desarrollo en los mercados, por cual su principal interés se centra en el
capital humano de las instituciones, mismos que son vistos desde un ambito interno y externo; es

decir, aquellos que tienen relacion directa e indirecta con las instituciones (Connelly et al., 2011).

Para Rangel et al. (2022), esta teoria manifiesta la existencia de una necesidad de los
organismos para brindar informacion a través de sefiales a los stakeholders y al mercado en general
acerca de los propositos, intenciones y su compromiso que desarrollara con la sociedad; es asi que,
dichas sefiales son incluidos en las acciones o actividades de publicidad; para asi estimular a los
consumidores sobre el compromiso que el organismo tiene con la sociedad, de manera que, si este
tiene sefiales o reacciones positivas por parte de los usuarios la imagen de RSC de la entidad podria
estar siendo confirmada; es por ello, que se destaca que para lograr la visibilidad de las intenciones

organizacionales se debe contar con eficientes estrategias de difusion.
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e Teoria del intercambio social

Esta teoria fue promovida por Kalley y Thibaut (1978) basandose en los intercambios y
gratificaciones sociales generadas en las interacciones comerciales y los principales grupos de
interés, denotando las conductas y los esfuerzos por mantener los acuerdos sociales y las

normativas reglamentarias estipuladas (Guzman, 2009).

En ese contexto, este sustento se orienta a las adaptaciones de los comportamientos
institucionales, contribuyendo a la busqueda de un intercambio, cuyo propdsito es lograr un bien
colectivo, mismo, que se explica por las recaudaciones de beneficios sociales y organizacionales
de las diversas empresas; por ello, dichos intercambios son simbdlicos y concretos; de tal manera,
los organismos brindan una aportacion social, es decir, establece practicas medioambientales
positivas, acciones econdmicas, beneficios sociales, comunitarios, entre otras; es asi, que se
generan con la finalidad de mantener una sociedad de gran crecimiento y desarrollo sostenible en
los diferentes entornos, puesto que se asume con responsabilidad cada una de las acciones comunes

(Zhang et al., 2021).

2.1.2. Actitud de marca

Es la reaccion y el agrado del cliente hacia una marca. También se entiende como las
valoraciones positivas o negativas sobre un producto, marca o servicio. Siendo un componente
clave para la formacion de decisiones y conductas de los consumidores vinculados con selecciones
de marca, de modo que puede influenciar durante el proceso de eleccion de compra (Arachchi y
Samarasinghe, 2023). De manera analoga, para Cavalcante et al. (2022) es comprendido como las
valoraciones generales que se realizan a las marcas por cada uno de los usuarios, mismos que su
vez involucran los sentimientos, emociones y creencias respecto a las caracteristicas y elementos
repetitivos de la marca; de tal forma, que la actitud de marca indica el grado en que un usuario se

simpatiza con una marca y a expresion de esta en los consumidores.

Por su parte, Lin et al. (2021) sostienen que son las actitudes de los miembros serviciales
de los organismos, los cuales orientan al usuario a evaluar y calificar de forma positiva una marca
u organismo con el cual ha establecido algin vinculo e intercambio; es asi, que se establecen las

actitudes de marca entre los organismos y los clientes o usuarios potenciales, de modo que dicha
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reaccion es considerada como un elemento clave el avance y expansion de las marcas en el mercado

(Foroudi, Palazzo, y Sultana, 2022).

Ademas, se destaca las dimensiones de la actitud de marca, las cuales son: la actitud
afectiva, cognitiva y conductual, mismas que son detalladas y conceptualizadas en las siguientes

lineas:

Para Chuenban et al. (2021), la actitud afectiva es conceptualizada como las capacidades
de las personas para desarrollar sentimientos y emociones de apego con las marcas; de esta forma
se constituye como una de las tacticas mas eficientes en la retencion y consolidacion de los clientes
de los organismos, dado que se genera una relacion afectiva entre las marcas y los consumidores,

logrando asi mantener su predileccion y fidelizacion al contratar servicios o adquirir productos.

No obstante, la dimension actitud cognitiva se define como las percepciones y
apreciaciones que tienen los consumidores respecto una marca u organismo en especifico; en el
cual involucra un conjunto de supuestos en los comportamientos de los usuarios, mismos que
conllevan a desarrollar actitudes de reconocimiento y apreciaciones respecto a las marcas de

interés; es decir, se constituye como una imagen que proyectan los clientes (Chandra, 2021).

En cuanto, a dimension actitud conductual, se entiende como los patrones de
comportamientos que desarrollan y presentan cada uno de los usuarios con relaciéon a una marca u
organismos en especifico; mismos que conducen a establecer un apego con la empresa, por lo que
se establecen conductas positivas y significativas durante las transacciones o intercambios

desarrollados entre ambas partes (Chandra, 2021).
Teorias de actitud de marca

En este elemento puntual se detalla y fundamenta las teorias o sustentos literarios que
promueven y amplifican los conocimientos sobre la actitud de marca, tal como se detalla en las

siguientes lineas:

e Teoria de accion razonada

Este enfoque tuvo como principales precursores a Fishbein y Ajzen (1980), ofreciendo una
contribucion de considerable importancia para la ampliacion del andlisis de los patrones de

comportamientos observados en los individuos; por lo cual se le adjudica como uno de los sustentos
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literarios con mayor relevancia; dado que permite identificar con facilidad los factores
determinantes de los patrones de conducta evaluando los diversos contextos de los seres humanos

(Reyes, 2007).

Es asi que este sustento se centra en las capacidades racionales del ser humano para tomar
decisiones relacionadas con las valoraciones realizadas de acuerdo a las conductas y
comportamientos que denotan una actitud de marca; ello es ocasionado por dos aspectos de gran
relevancia, siendo la actitud hacia la conducta, misma que es conocida como el grado de
connotaciones favorables o desfavorables respecto a una marca y las normas subjetivas, enfatizan
en las convicciones individuales que incitan a llevar a cabo una accidn especifica o adoptar cierta
conducta determinada de acuerdo a las preferencias y exigencias de los mismos en cuanto a las

marcas y organismos (Vasilica y Cesine, 2021).

e Teoria conductual

Este sustento surgio tuvo como propulsor a Ajzen (1991) quien se cimentd en las creencias
afectivas y creencias instrumentales de cada individuo, por lo cual se resaltan las emociones
concretas que se manifiestan en los procesos afectivos de los seres humanos, de modo que se
constituye como un aspecto elemental en los procesos intencionales de las personas (Ries y

Sevillano, 2011).

De acuerdo con Ordofiez et al. (2021) este sustento se orienta en la explicacion de los
comportamientos y actitudes manifestadas de los usuarios en funcion a los patrones de actitudes
desarrolladas en relacion a una marca en especifico; de manera que, las acciones pueden ser
predecibles de acuerdo a las exigencias y necesidades que estos evidencian tener; es asi que, se
mantiene un control en las decisiones de los mismos, de acuerdo a las actitudes que estos presenten
o desarrollen con una marca en especifico; de esta manera, se concibe a los usuarios como agentes
de las acciones y actividades de consumo, mismos que tienen como responsabilidad tomar

decisiones en funcidn a sus propias exigencias.

2.1.3. Intencion de compra

La intencion de compra, segun Ren et al. (2023), es la disposicion de los usuarios para
efectuar una compra, misma que es afectada principalmente por la actitud de los seres humanos;

donde, si tienen una actitud positiva hacia los productos ecoldgicos, tendran la intencion de
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comprar productos ecoldgicos a fin de contribuir al bienestar ambiental. Por su parte Kim y Park
(2023) sostienen que son las actitudes que desarrollan los consumidores en funcion a una marca;
denotando un comportamiento que se presenta de acuerdo con las creencias y preferencias de cada
individuo; es asi como se genera una reaccion sensible hacia elementos o productos, demostrandose
asi una actitud positiva y favorable, misma que genera la creacién de vinculos entre la marca y el

usuario.

De forma similar, Chuya et al. (2023) resaltan que la intencion de compra se origina a partir
de diversos elementos y aspectos que intervienen en las interacciones de los usuarios y una marca
en especifico; de manera que, estos se manifiestan en normas o estipulaciones personales, la
obligacion moral y normas que reflejan las creencias de los consumidores; mismas que son
generadas y establecidas por los impulsos e intenciones de adquirir un bien o servicio, teniendo en
cuenta una serie de referencias respecto a lo que se desea adquirir; de manera que se constituyen

como acciones y actitudes de que conducen a la compra de determinados bienes.

Es asi como las dimensiones del constructo intenciéon de compra son; la primera opcion,
probabilidad de compra, recomendacion e intencién de recompra, mismas que son detalladas en

las siguientes lineas:

La dimension, primera opcion, es comprendida como las primeras opciones que tienen los
usuarios en el proceso de adquirir u obtener un determinado servicio o producto de una marca en
especifico; de manera, que las evaluaciones se realizan Unicamente en funcidén a una marca
principal (Arteaga y Menéndez, 2021). Mientras que, la probabilidad de compra se entiende como
las divergencias de las evaluaciones realizadas por los usuarios, respecto a diversas marcas; de
manera que, se analizan los beneficios que dichos bienes o servicios y se verifica que estos cumplan

con las exigencias y necesidades de estos para efectuar las compras (Calle y Piloso, 2022).

En tanto, la dimension recomendacién es definida como las resefias realizadas por los
usuarios que han tenido experiencias con una marca; de forma que de ser experiencias positivas se
recomienda a otros usuarios; mientras que de ser negativas se busca evitar dichas experiencias de

desagrado con determinadas marcas (Valdez y Mendivil, 2022).

De forma similar, la intencién de recompra es un proceso en el cual los usuarios evaluan

las experiencias ya desarrolladas con una o mds marcas de consumo; de forma que, si estas
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cumplieron con las expectativas y exigencias de los usuarios, la disponibilidad de volver a realizar
una compra con la marca es efectiva y positiva; por tanto, en este proceso se va determinando si el

consumidor o usuario se encuentra fidelizado o no con una marca u organismos (Calle y Piloso,

2022).
Teorias de intencion de compra

En este apartado, se enfatiza en los sustentos literarios que permiten comprender con mayor
precision su desarrollo y connotacion del constructo intencion de compra, detallindose en las

siguientes lineas:

e Teoria de la identidad social

Este sustento literario tuvo como principales impulsores a Tajfel y Turner (1979), los cuales
se enfocaron en la identificacion social y las apreciaciones de los diversificados grupos de
interrelacion de los individuos, caracterizandose por los rasgos sociales e individuales, lo cual
impulsa a los seres humanos a desarrollar acciones de pertenencia a los grupos sociales

orientandose a la busqueda de una identidad agrupada y representativa (Canto y Moral, 2005).

Este enfoque de literatura se basa en la identidad de las marcas y organismos para lograr la
lealtad e intencion de compra de los visitantes o usuarios; por ello, se enfatiza en las
particularidades y aspectos comunes que permiten brindar mejores productos y servicios a los
usuarios, a fin de que se logre la fidelizacion de los usuarios; de este modo la teoria se orienta a la
identificacion de los clientes con los diversos grupos sociales existentes; siendo evaluados de

acuerdo con las exigencias y necesidades identificadas individualmente (Gontur et al., 2022).

e Teoria de conducta de aprendizaje

Este enfoque tuvo como precursor a Pavlov (1927) destacando los principios de aprendizaje
en relacion a los estimulos y las respuestas que presentan los consumidores como una agrupacion
de actitudes basadas en cuatro elementos, los cuales son los impulsos, las claves, las respuestas y
las reacciones durante las evaluaciones de los bienes y servicios, conforme a sus necesidades y
requerimientos; por ello, las organizaciones direccionan sus esfuerzos a la publicidad efectiva, que

muestre un impacto positivo en la intencion de compra (Gonzales, 2021).

e Teoria del comportamiento planificado
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Fue planteada por Ajzen (1991); la cual se fundamente en los patrones de comportamientos
intencionales de los seres humanos, mismos que se ven limitados por aspectos externas e
individuales, teniendo como determinante la intencion de compra; es asi, que los autores enfatizan
en las actitudes, normas subjetivas y las apreciaciones de control que desarrollan los usuarios; ante
ello, refieren que la actitud es asumida como el comportamiento de las valoraciones, mismas que
pueden ser favorables o desfavorables; no obstante, las normas subjetivas se presentan en los
individuos que consideran que deben ejecutar un comportamiento en especifico, teniendo como
predictores los factores sociales: ademas el control es comprendido al asociarse con las distintas
apreciaciones de los usuarios respecto al grado de dificultad para mantener tal comportamiento

(Ordofiez et al., 2021).
Modelos de intencion de compra

e Modelo causal 1

Figura 1

Modelo causal de intencion de compra
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Fuente: Tomado de Malo et al. (2021)

Este modelo fue desarrollado por Malo et al. (2021), quienes en su investigacion evidencian
que la credibilidad de marca produce una preferencia de marca; ademads, posibilita a que se brinde
un buen prestigio de marca, orientdndose asi a reforzar y potenciar la calidad percibida y
preferencia de marca; ademads, la credibilidad percibida permite el ahorro de informacion; de
manera que, una vez verificado el efecto entre la calidad percibida, credibilidad de marca e

informacion ahorrada conducen a la intencién de compra; de esta manera, se mantiene un constante
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efecto entre las constantes abarcadas en el modelo, dado que la efectividad de ellas propicia
directamente la efectividad de las otras constantes; ello se ve evidenciado en la siguiente tabla:

Tabla 1

Aprobacion del modelo Causal

Hipotesis  Coeficiente estandarizado

HI 0.750
H2 0.743
H3 0.758
H4 0.976
H5 0.121
H6 0.112
H7 0.201
HS8 0.106

Fuente: Tomado de Malo et al. (2021)

En funcién a los valores obtenidos, se evidencia la causalidad del modelo expuesto sobre
la intencidon de compra, por lo cual el modelo tedrico es de gran relevancia para dar medicion
numérica de la intencién de compra en los usuarios, por ello, se considera relevante en la presente
investigacion. Al respecto los autores Malo et al. (2021) finalizaron concluyendo que el estudio
permitié estimar y conocer cudles son los elementos influyentes en la intension de compra de los
usuarios; ante ello, los descubrimientos confirmaron la existencia de un nexo positivista, razon por
la cual se dio afirmacion de las hipotesis abordadas en el modelo estructural; no obstante, se resalta
que no existe asociacion entre calidad percibida e intencion de compra, considerandose asi un

elemento que no se desarrolla de forma proporcional a la intencidon de compra.
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e Modelo causal 2

Figura 2
Modelo causal 2

Intencién de
compra

Fuente: Tomado de Sanchez et al. (2021)

Este modelo teorico estructural fue desarrollado por Sanchez et al. (2021), cuya finalidad es
conocer y estimar el efecto existente del boca - oreja en la intencion de compra. Ello se desarrolld
centrandose en la importancia del boca - oreja y su influencia en la imagen de marca y la actitud
de marca, lo cual afecta, de forma positiva, la intencién de compra de los usuarios; es asi como, la
importancia de estas constantes radica en el efecto que estos poseen en la intencion de compra, lo

cual es demostrado en la siguiente tabla:

Tabla 2

Aprobacion del modelo causal

Hipotesis  Coeficiente estandarizado

H1 0.328
H2 0.380
H3 0.152
H4 -0.049
H5 0.700

Fuente: Tomado de Sanchez et al. (2021)
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Esta tabla evidencia la validacion del modelo tedrico abordado, denotando asi la relevancia
de las constantes planteadas y su impacto en la intencion de compra, es asi como se precisa la
validacion del modelo estipulado. En ese sentido, los autores Sanchez et al. (2021) concluyeron
que se estimo6 el grado de afectacion directa e indirecta entre las variables, por lo cual el modelo

evidencid una confirmacion positiva en la investigacion.

2.1.4. Actitud de RSC en consumidores de la generacion Y

La actitud de RSC en consumidores en la generacion Y, es asumida como una cadena de
creencias y sentimientos que se desarrollan en personas o usuarios que tienen como fin adquirir
bienes o servicios que posean un minimo impacto negativo en la sociedad o partes involucradas
(Cuadrado, Rodriguez, y Cortez, 2023); es asi que, las condiciones de compra de esta generacion
se centran en las practicas responsables desarrolladas durante la ejecucion y elaboracion de los

bienes y servicios en cada una de las unidades econémicas (Arachchi y Samarasinghe, 2023).

En esa misma linea, Luger et al. (2022) sostienen que es comprendido como las acciones
conductuales y procesos cognitivos de los usuarios respecto a la obtencion de productos y servicios
de unidades econdémicas que mantienen su compromiso con la contribucion positiva ante la
sociedad o los grupos de interés. Es asi como la capacidad de eleccion de compra gira entorno al
consumo sustentable de los requerimientos; caracterizdndose por nivel de compromiso social

(Chuenban, Sornsaruht, y Pimdee, 2021).

Por otro lado, para Wang et al. (2022) comprenden que es la conducta de los usuarios,
misma que estd orientada y centrada en la adquisicién de bienes y servicios con conciencia
sustentable; es decir, buscan satisfacer sus exigencias, manteniendo un consumo responsable; de
tal manera que se preserva el compromiso por mantener y practicar la sostenibilidad, aportando

significativamente al bienestar de los diferentes actores involucrados.

Desde otra perspectiva, la Generacion Y es considerada como “millennials”, puesto que
estuvieron cerca del (2000) y la era digital moderna (internet), época donde los avances
tecnoldgicos promovieron la globalizacion masiva; estos individuos crecieron en una sociedad de
constante cambio en los &mbitos politica, financiera, social, ecologica y tecnologica, ambitos que
mostraron una gran variabilidad y actualizacion en la innovacion (Lavuri, 2022). Es asi como, los

millennials son considerados como una fuerza de impulso de la transformacion tecnoldgica y
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social, convirtiéndose en una generacion de cambio, siendo considerados digitales por naturaleza

debido a su desarrollo junto con la tecnologia digital (Han, 2023).
Teorias actitud de RSC en consumidores de la generacion Y

A continuacion, se abordan los diversificados sustentos literarios, mismos que fundamentan

y exponen las connotaciones centradas y basadas en la variable, las cuales se exponen en lineas:

e Teoria organizacional con sentido de sostenibilidad

El sustento literario tuvo como propulsores a Hannan y Freeman (1992) cuyo enfoque se
centrd en las acciones de las unidades econdmicas y su compromiso por mantener buenas practicas
sustentables y ecologicas; ademas, enfatiza en los esfuerzos en la efectiva gestion ambiental de

cada una de las operaciones organizacionales de las empresas (De la Rosa, 2021)

Este sustento literario, se basa en los conceptos de integracion de las demandas sociales y
la contribucidn a la concientizacion de los stakeholders, con la finalidad de dar cumplimiento a los
requerimientos que permiten mantener un prestigio en los entornos sociales; es asi que se precisa
que las practicas de RSC es responsabilidad de todas las partes involucradas, de tal manera, que las
unidades econdmicas proporcionan respuesta a los requerimientos y exigencias de los usuarios;
destacandose el factor econdmico, legal, ético y discrecional o llamado también filantropico, los
cuales estan orientados a fomentar y promover la sostenibilidad corporativa con los actores de
interés de las organizaciones, y aumentar la conciencia sobre la importancia entre los grupos

involucrados (Ayala, 2022).

e Teoria de la burocracia

Este sustento fue propuesto por Weber (2002) este se centrd en el caracter estructural de las
unidades econdmicas; donde la burocracia permite direccionar las operaciones desde las acciones
racionales, las cuales son influidas en cada uno de los miembros o elementos de interés, teniendo

en cuenta las normas y reglas de imposicion social (Azuero, 2020).

Por otro lado, la teoria dispone de un criterio o concepto de cultura ecoldgica y ambiental
en cada uno de organismos, sin tomar en cuenta la orientacion o actividad comercial; es decir,
enfatiza en mantener un compromiso con las partes involucradas en el progreso de las unidades

econdmicas; por tanto, se posee un gran sentido de responsabilidad, buscando asi la concientizacion
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del consumo responsable en los usuarios a través del ofrecimiento de requerimientos con gran
sentido de responsabilidad, el bien comun y generacion de un efecto positivo en la sociedad,
mismas que se logran mediante la aplicacion de sistemas, politicas y lineamientos sostenibles, que
permitan identificar los riesgos en las actividades y operaciones; por tanto, se realiza un ajuste de
la estructura de los organismos, puesto que se realizaran inversiones internas que propicien la

implantacion de medidas y herramientas sostenibles (De la Rosa, 2021).

2.3. Contexto de la investigacion.
2.3.1. A nivel internacional

En un panorama internacional la moda se ha constituido como una de las actividades con
mayor participacion economica durante décadas; de manera que, se espera un incremento de 2.25
billones de ddlares para el 2025; no obstante, dicho desarrollo constituye a la moda una de las
fuentes principales de contaminaciéon por lo cual las marcas y empresas de moda mas
representativas del mundo mantienen una participacion positiva en cuanto a la RSC de dicha
industria, implementando medidas y tacticas que minimicen Los impactos negativos en el medio
ambiente natural y las partes involucradas (Piera, Nadeem, y Garza, 2022). No obstante, en
Malasia, el sector productivo fast fashion ha incrementado el consumo excesivo lo cual se ha
generado por las compras impulsivas, repercutiendo en las afectaciones ambientales, dado que la
aceleracion de las producciones masivas no limita su impacto en el medio ambiente, causando

grandes problemas en los diversos grupos de interés (Rosely y Syed, 2023).

En tal sentido, en América latina en Brasil la industria fast fashion o “moda répida” visto
desde una perspectiva de sustentabilidad se asume como una de las industrias de consumo masivo
que mantiene una repercusion incierta en el consumismo social, dado que, si bien aporta al
desarrollo econdmico del pais, no se mantiene el mismo equilibrio en el medio ambiente, por lo
cual no se cumple con la RSC de las industrias de moda (Silva y Prestes, 2023). En esa misma
linea, en Colombia las grandes tiendas fast fashion han evidenciado el incumplimiento de las
normas y lineamientos de RSC, dado que, al evidenciarse el incrementado consumismo de los
usuarios, las masivas producciones de prendas limitan el cumplimiento de las normas, ocasionando
que los diversos grupos de interés poseen una repercusion negativa (Castafio, Trujillo, y Larrarte,

2022).
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Al respecto, la generacion milenaria o generacion Y de EE. UU han manifestado que la
moda fast fashion es consumida debido a la accesibilidad de precios y la diversificacion de
alternativas; sin embargo, se expresd la preocupacion de los mismos respecto a los procesos
productivos poco responsables con la sociedad, ya que el consumismo genera grandes impactos

negativos en el medioambiente (Guellen y Quiroz, 2022).

2.3.2. A nivel nacional

A nivel nacional, las grandes empresas multinacionales fast fashion poseen una gran
participacion en el mercado, sin embargo, ello posee una afectacion negativa en los diversos grupos
de interés y del bien comun; asi, la industria del vestuario emerge como la segunda mas
contaminante dentro de nuestro pais, dado que, la RSC no se asume adecuadamente porque no se
establecen medidas solidas en los procesos de dicho rubro comercializador (Guellen y Quiroz,
2022). Al respecto, las fast fashion como Zara y H&M son las principales marcas de consumo y
competitividad del mercado peruano, puesto que al considerarse las mas so6lidas en territorio
pueden llegar a saturarse, por lo cual su expansion es necesaria para cubrir las demandas limefas;

ello genera la multiplicacién en la produccién masiva de prendas (Diario Gestion, 2023).

2.3.3. A nivel local

La presente investigacion, en funcioén a la industria fast fashion, se centrard en la tienda
H&M misma que es considerada una de las marcas principales dentro de la zona 7 de Lima
abordandose los distritos Surco, Miraflores, San Borja, San Isidro y La Molina (Asociacion
Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados [APEIM], 2021). En este contexto, se precisa
que la investigacion respecto a la RSC, actitud de marca, intencion de compra y actitud de RSC en
la generacion Y en las fast fashion del gigante H&M se ejecutara enfatizando en las apreciaciones
de los consumidores, denotando que al ser una marca reconocida y en constante evolucion, aportara

a fomentar las indagaciones nacionales de dicho rubro comercial.

2.4. Hipotesis

En las siguientes lineas, se formulan las respectivas hipotesis, mismas que profundizan el
estudio propuesto, dado que ello permitird verificar el cumplimiento a las proposiciones

previamente estipuladas:
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2.4.1. Hipotesis General

De acuerdo a los sustentos literarios abordados se comprende que la RSC en las marcas
fomenta la positiva actitud de marca, asi también muestra una influencia en la intension de compra

de los usuarios;en ese sentido, nos planteamos las siguientes hipotesis investigativas:

HG: La responsabilidad social corporativa y la actitud de marca influyen positivamente
en la intencion de compra de marcas de fast fashion en personas de la generacion Y de la

zona 7 de Lima Metropolitana.

Ante los expuesto, el presente cuerpo investigativo se propone el siguiente modelo de
estudio, mismo que se basa en cada uno de los constructos mencionados y teniendo en cuenta el
modelo desarrollado por los autores base (Arachchi y Samarasinghe, 2023), exponiéndose a

continuacion;

Figura 3

Modelo para la presente investigacion.

Hl

H4
H2 H3

Responsabilidad Social Corporativa }—>| Actitud de Marca }—>| Intencién de compra

HS5 Hé6

| Actitud Gen Y

Fuente: Adaptado de Arachchi y Samarasinghe (2023)

2.4.2. Hipdétesis Especificas

En ese sentido, en las siguientes lineas se manifiestan las investigaciones previas, mismas
que fundamentan cada una de las hipdtesis abordadas en el presente cuerpo investigativo, tal como

se muestran a continuacion:
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Influencia de la RSC en la intencion de compra.

Liuy Xu (2023) realizaron una investigacion para conocer si la declaratoria de compromiso
social empresarial de las empresas afectan las probabilidades de compra de los consumidores.
Pudieron admitir que las personas pueden distinguir el compromiso de las compafiias con la RSC
como un simbolo de la idoneidad del bien no palpable; ademds de reconocer que entre las
iniciativas de RSC las que destacan estan el aporte social y el compromiso ambiental como
practicas que fomentan de manera mas efectiva los deseos de compra. Asi, pudieron definir que las
iniciativas y compromisos con la RSC impulsan e incrementan los deseos y la disposicion de las

personas para adquirir bienes de proveedores encaminados éticamente.

Asi también, Zhang y Ahmad (2021) analizaron concerniente a los efectos de ejecutar
practicas de compromiso social empresarial sobre el interés de compra, destacando que la RSC es
una politica tactica que brinda ventajas profesionales ambientales, sociales y sostenibles.
Asimismo, pudieron hallar que las acciones de RSC ejercen una influencia directa y beneficiosa en
el interés y deseo de compra, evidenciando que, si los consumidores conocen las acciones de RSC

que ejecutan las empresas, tendran un interés favorable por comprarles.

De la misma manera, Vu et al. (2022) se propusieron explorar las iniciativas ambientales
de RSC y su impacto en la probabilidad de que las personas compren productos sostenibles. Donde
demostraron que las practicas de RSC contaban con una fuerte y positiva asociacion con la actitud
hacia los bienes, las normas intrinsecas, la conducta vislumbrada y el interés de compra;
comprobando que las iniciativas ambientales de RSC ejercen una influencia significativa en las
intenciones de compra de los consumidores. Ademas, se observa que este impacto es mas

pronunciado en mujeres que en hombres.

Asimismo, Wang et al. (2021) establecieron como finalidad dar una estimacion del impacto
existente de la RSC y la intencion de compra; poniendo énfasis en la imagen y reputacion
corporativa como factores importantes para promover las intenciones de compra de los
consumidores potenciales; asi mismo, se dio reconocimiento que las diversas iniciativas de RSC
en las marcas permiten que los organismos desarrollen una buena imagen y reputacion
institucional. Es asi, que de manera concluyente se destaco la relevancia del impacto positivo entre

las constantes de investigacion.
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En este mismo orden, Arachchi y Samarasinghe (2022) explicaron la asociacion entre la
responsabilidad social corporativa y la intenciéon de compra mediante la complacencia y lealtad a
la marca de clientes minoristas de paises asiaticos. Concluyendo que existe significativa conexion
positiva de la RSC percibida con la intencion de compra, al igual que con la complacencia y lealtad.
De esta forma, se identifico la relevancia de estudiar al consumidor minorista y su primera

recepcion sobre la RSC y el deseo de comprar.

En tanto, Louis y Lombart (2023) buscaron dar conocimiento del impacto existente de la
RSC en la intencion de compra; destacando la relevancia de una buena imagen corporativa como
factor de éxito en intenciones de compra de los clientes masivos. Asi concluyeron que si existe un
impacto positivo entre las constantes; de manera, que se exterioriza que la RSC es constituido como
una estrategia competitiva en el mercado, contribuyendo positivamente a la preferencia de los

usuarios.

Lacap et al. (2021) determinaron la influencia entre RSC y las intenciones de compra, de
manera que se enfatiz6 en la intencion de compra en funcion a la imagen que las marcas u
organismos proyectan en contribucion de bienestar social. Concluyeron que existe un impacto

considerable de la RSC en intenciones de compra. Con esta informacion, se formula la hipotesis:

HE1:La responsabilidad social corporativa influye positivamente en la intencion de
compra de marcas de fast fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima

Metropolitana.
Influencia de la RSC en la actitud de marca

Cavalcante et al. (2022) preciso la influencia de la RSC en la actitud de marca, por lo cual
se exterioriza que el compromiso de RSC asumido por las marcas comercializadoras, inducen a los
usuarios a mantener y desarrollar una actitud de marca positivista; puesto que ello manifiesta el
interés de los organismos en contribuir al bienestar comun lo cual repercute positivamente en las

actitudes de marca de los usuarios potenciales.

De forma similar, Parluhutan et al. (2023) establecieron como fin brindar una estimacion
de la afectacion de la RSC en la actitud de marca; enfatizando el prestigio de las marcas como
aspecto de gran vitalidad para mantener una efectiva actitud de marca en los consumidores. De tal

forma, que de manera concluyente se expreso la existencia de una influencia positivista entre las
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constantes del estudio. Por lo cual su relevancia en la RSC queda constatado y afirmado

estadisticamente.

De la misma manera, Lopez y Murillo (2018) buscaro analizar el impacto de la RSC en la
actitud de los consumidores hacia las marcas. Los resultados revelaron que la RSC ejerce una
influencia significativa en la actitud, confianza, lealtad y recomendacién boca a boca de los
consumidores hacia las marcas. Esto demuestra que la implementacion de iniciativas de RSC puede
fortalecer la reputacion y la fidelidad de los consumidores hacia las marcas.

Por su parte, Arachchi y Samarasinghe (2023) concluyeron que la RSC genera una
influencia positiva en la actitud de marca de los consumidores en la industria retail. Esto se debe a
que la integracion de la actitud de marca en estrategias de marketing, dentro de un contexto de
RSC, genera un impacto significativo en la toma de decisiones de compra y en el comportamiento

del consumidor. En ese contexto se formula la hipotesis:

HE2: La responsabilidad social corporativa influye positivamente en la actitud de marca

de marcas de fast fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima Metropolitana.
Influencia de la actitud de marca en la intencion de compra.

Subbaiah (2021) destacé la relevancia de analizar la disposicion de los consumidores hacia
una empresa o marca, debido a que suele concordar positivamente con las preferencias y las
intenciones de adquisicion por parte de los consumidores. Asi, indagd y apoy6 al postulado que
afirma positivo dominio de las actitudes de marca de los clientes hacia las intenciones de compra

de manera implicita o explicita.

Asimismo, Foroudi et al. (2022) expusieron que forjar una marca fuerte es el principal
propdsito de toda empresa, tomando en consideracion los deseos de recompra de marca de los
clientes y su interés de volver. De esta manera, se examind la funcion de la percepcion de la marca
y su asociacion con la disposicion de compra, siendo esta ultima influenciada por una variedad de
factores, como las particularidades de la marca, la congruencia y el afecto a la marca. Se pudo
conocer que los consumidores que sienten conexion con la marca pueden manifestar una intensa
disposicion hacia la marca; muestra que la actitud de marca posee un efecto positivo en la intencion
de retorno, descubriendo que esta es decisiva para fortalecer los deseos de los clientes de revisitar

la marca.
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De la misma manera, Machi et al. (2022) inquirieron sobre la influencia de las actitudes de
marca en la intencion de compra. Donde, primeramente, determinaron que la actitud de marca es
la manera en que los clientes evaltian y reflexionan acerca de una marca, compuesta por aspectos
afectivos, cognitivos y conductuales; en tanto, la intencion del consumidor de comprar representa
las respuestas experienciales; es decir, impulsores que los motivan a decidirse por adquirir un bien
o servicio. Se pudo demostrar que la actitud de marca influye positiva y estadisticamente en el
deseo de compra; asi, cuanto mayor y positivas sean las actitudes de los clientes hacia la marca,

mas posibilidades habra de que estén interesados en comprar.

A la par, Purwianti y Niawati (2022) analizaron el efecto de la actitud de marca en el interés
de compra, identificaron que los consumidores por lo general basan sus actitudes en opiniones y
acotaciones de usuarios para examinar sus compras, y las actitudes de gusto y disgusto hacia el
deseo de compra puede obedecer a la cantidad de opiniones negativas y positivos que tengan los
consumidores. Pudieron comprobar que la actitud de marca posee efecto positivo y estadistico
sobre el interés de compra. De esta forma, una positiva actitud hacia la marca incrementa la

posibilidad de acoger la marca y repercute en un fuerte interés de compra y su deseo de pagar mas.

Igualmente, Karamchandani et al. (2021) examinaron sobre la influencia de la actitud de
marca en el interés de compra. Donde se reconocid que la actitud de marca es la respuesta afectiva
hacia la marca, la cual aporta positivamente en el interés de compra, reconociendo que la intencion
de comprar significa la posibilidad de adquirir un producto o servicio. En sintesis, se ha
comprobado que una postura positiva hacia la marca produce la intencion de compra de los

consumidores.

Asi también, Shimul et al. (2022) pudieron corroborar que la actitud hacia las marcas son
un importante predictor del interés de compra, admitiendo que la actitud de los consumidores tiene

un positivo impacto considerable y fuerte con los deseos de compra.

De forma similar, Faeq et al. (2022) exterioriz6 la busqueda del efecto de la RSC en las
intenciones de compra; es asi, que se manifestd la importancia de efectuar una eficiente RSC con
el propdsito de demostrar un efecto positivo en la intencion de compra. De esta forma, se explico
que la intencion de compra implica mantener una eficiente reputacion en los diversos grupos de

interés. En este contexto, se formula la siguiente hipotesis:
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HE3: La actitud de marca influye positivamente en la intencion de compra de marcas de

fast fashion en personas de la generacion Y de la zona 7 de Lima Metropolitana.

Relacion entre la responsabilidad social corporativa, la intencion de compra y la actitud
de marca

Arachchi y Samarasinghe (2023) evidenciaron que la actitud de marca media positivamente
la relacion entre la RSC y la intencidon de compra; de esta manera, se destaca la relevancia e
importancia de las efectivas actitudes de marca de los usuarios; puesto que ello aporta
significativamente a la mediacion de la vinculacion entre la RSC y la intencion de los usuarios de

las diversas marcas.

De forma similar, Chunhu et al. (2022) destacaron la relevancia del papel mediador de
actitud de marca en el desarrollo proporcional de la RSC vy la intencion de compra de los usuarios;
por lo cual se precisa que los consumidores con gran sentido de sustentabilidad, se centran en la
RSC de las marcas para establecer una intencién o pensamiento de compra de productos de moda
de las marcas, denotando asi la practicas ecoldgicas en los procesos internos, lo cual garantiza la

afinidad o sentimiento positivo por una marca en especifico.

Asi también, el estudio realizado por Shu-Chuan y Hsuan (2019) analizan como las
actividades RSC de las empresas impactan a la actitud de marca, la intencién de compra electronica
y la intencidon de compra de los consumidores; destacan la importancia de emplear las redes sociales
como un canal para impulsar la RSC y generar respuestas favorables de los consumidores, debido
a que corroboraron que estas actividades aumentan la identificacion con la marca, lo que influye

positivamente en la actitud hacia la marca.

En la misma linea, la investigacion llevada a cabo por Arachchi y Mendis (2021), resalta la
influencia positiva de la RSC percibida en la construccion de la actitud de marca y la intencion de
compra de los consumidores, asi como la relevancia de considerar las diferencias generacionales
que caracterizan a los millennials, en cuanto a su percepcion y reaccion a las practicas de RSC

implementadas por las empresas. En ese sentido se plantea la hipotesis:
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HE4: La Responsabilidad Social Corporativa influye positivamente en la Intencién de
Compra a través de la Actitud de Marca de marcas de Fast Fashion en personas de la generacion Y

de la zona 7 de Lima Metropolitana.

Relacion de la actitud de la RSC de la generacion Y, Responsabilidad Social Corporativa

y la Actitud de Marca

Luger et al. (2022) precisaron que la actitud de RSC de consumidores de la generacion
contribuye moderadamente a la intencion de compra; es asi como, para lograr la moderacion de la
actitud de marca en los consumidores de la generacion millennials, se debe contar con una positiva

actitud de responsabilidad social corporativa en las unidades econémicas.

Asi mismo, Kim y Austin (2020) expresaron que la actitud de RSC de los clientes de la
generacion Y modera positivamente la actitud de marca, por lo cual se exterioriza que, al precisar
la RSC en las unidades economicas, las actitudes de marca de los consumidores de dicha
generacion seran positivas, dado que se brinda una contribucidon o moderacién entre los

constructos.

Por su parte, Hasbullah et al. (2022) expresaron la relacion entre la actitud de RSC de
consumidores de la generacion Y su contribucion moderadora en la actitud de marca, por ello, se
expresa la importancia de incentivar y concientizar a los usuarios al consumo de productos

sustentables, manteniendo asi una actitud de RSC interactiva en los usuarios.

Arachchi y Samarasinghe (2023) exteriorizaron la existencia de un papel moderador de la
actitud de RSC de la generacion Y en la relacion de RSC y la actitud de marca. De esta manera, se
expresa que la RSC juega un papel relevante en las preferencias de los usuarios, puesto que se
orienta el consumo en funcion a la sostenibilidad de los productos. En ese sentido, se plantea la

hipotesis:

HES: La actitud de RSC de la generacion Y modera positivamente la relacion entre la
responsabilidad social corporativa y la actitud de marca de marcas de fast fashion en personas de

la zona 7 de Lima Metropolitana.
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Relacion de la actitud de RSC de la generacion Y con la actitud de marca y la intencion

de compra.

Los autores Villanueva y Baca (2015), resaltaron que la valoracion de la RSC, por parte de
los millennials, fortalece su percepcion positiva hacia una marca, lo que a su vez aumenta su
disposicion a comprar productos o servicios de esa marca, mientras que la confianza en opiniones
externas refuerza esta conexion al validar la reputacion y las précticas éticas de la marca (Peralta y

Tarazona, 2021).

De acuerdo con Estrada (2020), la generacion Y estd comprometida con la RSC y el cuidado
del medio ambiente, ello refuerza positivamente la relacion entre la actitud hacia la marca
sustentable y la intencion de compra. Su interés en la sostenibilidad los lleva a valorar y preferir
marcas €ticas y ecologicas, lo que incrementa su disposicion a comprar productos de dichas marcas

(Marin y Hurtado, 2022).

En el estudio realizado por los autores Mendis y Aranchchi (2021) se demostré que la
actitud de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de la generacion Y actiia como un moderador
positivo en la relacion entre la actitud de marca y la intencion de compra. Esto sugiere que cuando
los individuos de la generacion Y perciben positivamente la RSC de una empresa, estan mas
propensos a convertir esa actitud en una intencion de compra favorable hacia esa marca en

particular.

Arachchi y Samarasinghe (2023) exteriorizaron la existencia de un papel moderador de la
actitud de RSC de consumidores de la generacion Y en la actitud de marca y la intencion de compra.
De esta manera, se expresa que la RSC juega un papel relevante en las preferencias de los usuarios,

puesto que se orienta el consumo en funcion a la sostenibilidad de los productos

Asi mismo, Pandey y Syam (2023) expresaron el papel relevante de la actitud individual
sobre las intenciones de compra de los clientes de la generacion Y y la actitud de marca de
organismos con sentido de responsabilidad; por lo cual, se evidenci6 un rol de moderacion entre
las constantes, mismo que permite la contribucion de un desarrollo proposicional entre las variables
en los mismos contextos evaluados, denotdndose asi la relevancia en las preferencias sustentables

de los usuarios. En base a lo mencionado, se plantea la hipotesis:
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HE6: La actitud de RSC de la generacion Y modera positivamente la relacion entre la
actitud de marca y la intencién de compra de marcas de fast fashion en personas de la zona 7 de

Lima Metropolitana.



CAPITULO III: METODOLOGIA

En este apartado se abordan los requerimientos metodicos que facilitaran la realizacion del
estudio en curso, los cuales permitan sistematizar los procesos y rigores cientificos que daran

cumplimiento al estudio.
3.1. Disefio de la investigacion

Serd una investigacion de rigor cuantitativo, dado que, por medio de la aplicacion de los
instrumentos, los resultados seran cuantificados con la finalidad de interpretar los datos, resaltando
a cada uno de los constructos y dimensiones planteadas. Por su parte, Mufioz (2018) sostiene que
este tipo de indagaciones surgen al priorizar la informacién numérica, utilizando la estadistica para

dar sustento al fendmeno de investigacion.

Tendra un alcance explicativo, enfatizando en analizar y estimar el grado de impacto entre
los constructos de investigacion. Ante ello, Naupas et al. (2018) manifiestan que este nivel de
indagaciones tiene como finalidad conocer y estimar los efectos de la constante independiente en

el constructo dependiente; de modo que, se conoce el efecto entre el constructo.

En cuanto al disefo del presente proyecto, no se desarrollara con experimentacion; es decir,
no se manipulara intencionalmente los fendmenos dado que el investigador no altera el desarrollo
de las variables, por lo cual se centra en la observacion (Arias, 2020). Tendra un corte transversal,
pues recopilara la informacion al momento establecido y por unica vez; por ello no es relevante

realizar una supervision (Naupas et al., 2018).

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion objetivo

Respecto a la poblacion, Sdnchez et al. (2018) sostienen que es un grupo de elemento, caso,
sucesos o individuos que tiene caracteristicas comunes en funcion a lo investigado. De esta manera,
la poblacion de esta investigacion seran los usuarios pertenecientes a la generacion Y que adquieran
los productos de Fast Fashion de tiendas H&M en la zona 7 de Lima metropolitana, 2024, Los

criterios a tener en cuentas para la investigacion son.
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Criterios de exclusion

e Jovenes adultos inestables psicoldogicamente; es decir, los que tengan limitaciones de sus
facultades mentales.
e Jovenes adultos que no cuenten con un trabajo fijo.

e Jovenes adultos que no pertenezcan a la ciudad de Lima Metropolitana
Criterios de inclusion

e Jovenes adultos que se encuentren estables psicolégicamente, es decir, los que no tengan
limitaciones sus facultades mentales.

e Jovenes adultos que cuenten con un trabajo fijo, es decir que tengan ingresos mensuales.

e Jovenes adultos que pertenecen a la ciudad de Lima Metropolitana

e Jovenes pertenecientes a la generacion Y, es decir los usuarios que que tienen entre 28 y 43

anos.

Como se menciono en el presente trabajo la generaciéon Y son todos los nacidos entre los

afios 1980 y 1995, por lo tanto, son totas las personas que tienen entre 28 y 43 afios.

Segun el reporte poblacional realizado por el CPI (2023), se determiné que el 25% de los
residentes de Lima pertenece a la generacion Y (2.9 millones de personas) y que el 7.9% reside en

la zona 7 de Lima, por lo que se concluye que la poblacién total de estudio es de 229.100 personas.

Para determinar a los participantes se utilizard el método de muestreo probabilidad,

haciendo uso para el calculo la formula del tamafio de muestra para poblaciones finitas o conocidas.

3.2.2. Método de muestreo

El muestreo a emplear sera probabilistico, al respecto Arias y Covinos (2021) sostienen que
esta variacion del muestro tiene como propiedad que la eleccion de las unidades de investigacion

tiene la misma oportunidad de ser elegidos y los elementos son representativos.
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3.2.3. Muestra

Donde:

Z¥alor de “z” para el intervalo de confianza 95%. El valor de “z” es 1.96
pProporcion de clientes que van a participar

gProporcién complemento de p

eError estandar de 0.05

Reemplazando:

(1.96)° (0. 5) (0-5)

0. 052

n =

n = 384.16 =2 384

Es entendida como el subconjunto que se extrae del total de una poblaciéon que es
considerada como representativa de esta poblacion, siendo elegida para la recopilacion de los datos
relevantes sobre las constantes de investigacion (Muifioz, 2018). Al respecto, el tamafio muestral
sera establecido teniendo en cuenta la formula de poblaciones infinitas, dado que sera aplicado en
los usuarios de Fast Fashion de tiendas H&M en la Zona 7 de Lima Metropolitana, 2024: Es asi
como, el tamafio muestral sera de 384 usuarios de Fast Fashion de tiendas H&M en la zona 7 de

Lima Metropolitana.

3.3. Método de recoleccion de datos

Se utilizara la encuesta para recolectar los datos, la cual es asumida como el conjunto de
cuestiones o reactivos, elaborados para obtener la informacion esencial sobre las constantes de
investigacion (Sanchez et al., 2018). Es asi como, para la adquisicion de informacion se estructurara
un conjunto de reactivos que partirdn conocer las apreciaciones sobre las variables del presente
cuerpo investigativo. Asi mismo, se empleara como instrumento el cuestionario, consistente de un
conjunto de preguntas elaboradas en relacion con los constructos, dimensiones e indicadores
planteados en la matriz de operacionalizacion (Arias y Covinos, 2021). Al respecto, en la presente

investigacion se utilizaran los cuestionarios tomados de los autores (Arachchi y Samarasinghe,

2023).
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El cuestionario de RSC consta de 9 items, donde los items 1 al 3 corresponden a la
dimension econdmica, mientras que los items 4 al 6 refieren al aspecto legal; asi mismo, los
reactivos 7 y 8 implican al elemento ético y respecto al aspecto filantropica se adjudica el reactivo
9. En cuanto a la variable actitud de marca se tiene 11 items, de los que del item 10 al 13
corresponden a la dimension afectiva, del 14 al 16 al aspecto cognitivo; del 17 al 20 concierne al

elemento conductual.

En esa misma linea, el apartado de la intencion de compra, el nimero de items consta de 9
en su totalidad; donde a partir del reactivo 21 al 22 se expresa la dimension primera opcion; del
item 23 al 24 se refiere al elemento disposicion de compra; en tanto, los reactivos 25 y 26 refieren
a la dimension recomendacion; mientras que, los items 27 al 29 corresponden a elemento de
recompra. Por ultimo, referente a la variable intencion de RSC en la generacion Y se tiene 3 items,
de tal forma que el item 30 refiere a la dimension creencias y a partir del reactivo 31 al 32

corresponde al elemento sentimientos.

La validez de los instrumentos es obtenida mediante las apreciaciones de un grupo de
expertos, los cuales evaluan la exactitud, autenticidad y eficacia del contenido del cuestionario; de
esta manera, se establece si las cuestiones elaboradas son coherentes y representativas para los
constructos de medicion (Naupas et al., 2018). El instrumento sera aprobado por expertos, los que

dictaminaran la precision y coherencia de las preguntas planteadas.

Al respecto, Naupas et al. (2018) resaltan que un instrumento es veridico cuando las
mediciones obtenidas no muestran una variacion significativa, ni en el tiempo, ni por la aplicacion
a diferentes elementos con un mismo grado de formacion. Se determinard la confiabilidad del
instrumento mediante el Alfa de Cronbach que deberd ser mayor a 0,7 para comprobar que las

preguntas realizadas en el cuestionario sean pertinentes.

También se realizara andlisis factorial con la prueba Kaiser-Meyer-Okin (KMO) la cual
sirve para identificar la magnitud en las que las variables estan relacionadas, los valores arrojados
tras realizar la prueba Kaiser deben estar entre 0 y 1 pero hay que tener en cuenta que si el resultado

es mayor a 0.5 se comprueba que se puede hacer uso de un anélisis factorial.
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3.4. Método de analisis de datos

En relacion al procesamiento de la informacion adquirida en el estudio; inicialmente, se
realizara la elaboracion de los cuestionarios, para posteriormente realizar la respectiva validacion;
si estos son aprobados, se procederd a reunir los datos a través de la aplicacion de la encuesta.l
Posterior a ello, se realizaré el procesamiento de datos usando el software SPSS v.25; para obtener
los resultados pertinentes; para finalizar, los hallazgos se podran mostrar mediante tablas y graficos

para su correcto analisis descriptivo mediante la estadistica descriptiva.

Al igual que en el estudio base, se utilizara el analisis de datos Smart PLS que segtiin Ringle
et al. (2015) es un método estadistico cominmente empleado en el modelado de ecuaciones

estructurales (SEM) para examinar las relaciones entre variables.

De acuerdo con Henseler et al. (2015), el algoritmo PLS consistente es un método utilizado
en el andlisis de ecuaciones estructurales (SEM) para estimar los pardmetros del modelo. La
caracteristica principal del algoritmo consistent-PLS es su capacidad para reducir los errores
inflados en modelos predictivos y mejorar la capacidad de prediccion. Esto lo hace especialmente
util en situaciones donde los datos son no paramétricos o no siguen una distribucion normal. Dentro
del analisis de ecuaciones estructurales de los mismos autores, esta el analisis del ratio heterotrait—
monotrait de correlaciones (HTMT) el cual servira para evaluar si los constructos del modelo son
realmente distintos entre si determinando asi la validez discriminante. Si el valor del HTMT
obtenido es menor a 0.85 se considerard que los constructos son diferentes entre si. Esto serad

esencial para garantizar la precision y fiabilidad.

Con el fin de asegurar que el modelo propuesto tenga un buen ajuste, estuviera libre de
sesgos y tuviera una capacidad explicativa y predictiva adecuada se utilizaran las siguientes
técnicas:

1) SRMR: Hu y Bentler (1999) sostienen que el anélisis Evalua el ajuste global del modelo
y el resultado obtenido debe ser inferior a 0.10.

2) Test de Harman: De acuerdo con Podsakoff et al. (2003). La prueba de Harman detecta
sesgos de método comun. Una baja proporcion de varianza explicada por un unico factor sugiere

que no hay sesgo significativo.



46

3) Tamaifios de efecto (f2): Segun Cohen (1988) esta técnica mide la importancia relativa
de cada variable en el modelo. Un 2 de 0.02 es pequeiio, 0.15 es medio y 0.35 es grande.

4) Coeficientes de determinacion (R2): En el mismo estudio Cohen (1988). Indico que esta
técnica sefiala la proporcion de variabilidad explicada por el modelo. Valores mas altos sugieren
un mejor ajuste, pero no hay umbral fijo.

5) Relevancia predictiva (Q2): Por tltimo, Chin (1998) indico que la relevancia predictiva
mide la capacidad predictiva del modelo. Valores superiores a 0 sugieren capacidad predictiva,

pero no hay un umbral especifico.

3.5. Aspectos éticos

En la investigacion se centrard en 4 principios éticos: (1) Consentimiento informado: el
cual se basa en la independencia de los encuestados; y su suficiencia para decidir; (2) Beneficencia:
dirigido a la responsabilidad de los investigadores para primar el bienestar de los encuestados (3)
No maleficencia: en cual enfatiza a realizar el bien para no dafiar a los participantes en la
investigacion. Se informard a los participantes que los datos adquiridos se usaran solo para fines

académicos (4) Confidencialidad: proteger la informacion personal de estos.



CAPITULO IV: CONTRIBUCIONES ESPERADAS
4.1. Aportes tedricos

La presente serd constituida de gran aporte tedrico respecto a las constantes,
responsabilidad social corporativa, actitud de marca, intenciéon de compra, actitud de RSC de la
generacion y; puesto que se enfatizan en las diversas apreciaciones y conocimientos literarios
respeto a los constructos; fomentando asi actualizacion de las conceptualizaciones establecida
durante el transcurso de los afios, abarcando asi aportes de los ultimos 3 afios; es asi como sera de

gran relevancia investigativa.

Al respecto, en lo concerniente a la RSC y la intenciéon de compra, las indagaciones
realizadas por Liu y Xu (2023) expusieron como hallazgos la existencia de una idoneidad entre las
constantes, indicando a su vez que se puede apreciar como una vinculacion positiva considerable.
Ademas, se exteriorizo que las iniciativas y compromisos con la RSC impulsan e incrementan los
deseos y la disposicion de las personas para adquirir bienes de proveedores encaminados

éticamente.

Por su parte, Vu et al. (2022) en su investigacion destacaron la existencia de un impacto de
la RSC con la intenciéon de compra, siendo considerado un impacto positivo y significativo,
denotando asi una afirmacidén concluyente entre las constantes, evidenciando que, si los
consumidores conocen las acciones de RSC que ejecutan las empresas, tendran un interés favorable

por comprarles.

En cuanto a la influencia entre la actitud de marca en la intencién de compra, se tomo en
cuenta en la indagacion hecha por Foroudi et al. (2022) quienes expusieron la existencia del nexo
0 asociacion entre las constantes actitud de marca y la intencion de compra, destacando un positivo
y considerable vinculo entre los constructos. Es asi como se concreto la relevancia de enfatizar en

la actitud de marca para lograr que la intencion de compra sea reciproca en los clientes.

En esa misma linea, Machi et al. (2022) expresaron la presencia de un efecto de la actitud
de marca hacia la intencién de compra. Donde, en primer lugar, identificaron que la actitud de
marca es la forma en que los clientes aprecian y conciben una marca, compuesta por aspectos

afectivos, cognitivos y conductuales; en tanto, la intencion del consumidor de comprar representa
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las respuestas experienciales. De este modo, se confirm¢ la presencia de una influencia entre las

variables investigadas.

Asi mismo, Arachchi y Samarasinghe (2023) en su investigacion destacaron la existencia
de un papel moderador de la actitud de RSC de consumidores de la generaciéon Y en la actitud de
marca y la intencidon de compra. De esta manera, se expresa que la RSC juega un papel relevante
en las preferencias de los usuarios, puesto que se orienta el consumo en funcidn a la sostenibilidad

de los productos.

4.2. Aporte practico

El presente estudio estard proporcionando importantes aportes practicos para los
especialistas en marketing estratégico de las empresas de consumo masivo especificamente en el
tipo fast fashion para implementar eficazmente practicas de RSC. Ademas, de entender la conducta

y actitud de marca de los clientes a fin de impulsar el interés de compra de los consumidores.

No obstante, esta investigacion resalta su relevancia en el rubro de empresas o marcas
comerciales, sin embargo, dichos conocimientos se consideran aplicables a diversas de enfoques o
parametros que el investigador desee direccionar a las empresas objeto de investigacion; puesto

que las referencias en instrumento pueden ser adaptadas en funcion a diversos entornos de interés.

Asi mismo, al tener como énfasis desarrollar y actualizar los conocimientos ya existentes
sobre los constructos de investigacion se requiere aplicar dichos hallazgos a un analisis sistematico;
de manera, que se pueda tener certeza y conocimiento estadistico sobre la influencia existente entre

los constructos de investigacion.



CAPITULO V: CONCLUSIONES

El estudio se bas6 en una revision de literatura respecto con los constructos de
investigacion, mismas que son: la responsabilidad social corporativa, actitud de marca e intencion
de compra; donde se ha enfatizado en los estudios previos la evidencia una influencia positiva y
significativa entre los constructos. De manera que se destaca la relevancia de la presente
investigacion; puesto que se enfatiza en las actividades y acciones de responsabilidad social
corporativa. Contribuyendo a la mejora de la sociedad, de manera que se fomenta las interacciones
con los grupos de interés; siendo un elemento fundamental en la intencién de compra de los

clientes.

Es asi como, en funcidn al objetivo general, se llegd a la conclusion que la RSC y la actitud
de marca mantienen una influencia en la intencién de compra; ello fue constatado mediante las
revisiones literarias abordadas; por lo tanto, al precisar en la RSC en las marcas comercializadoras
se produce una influencia positiva en la intenciéon de compra de los usuarios, puesto que ello

repercute en la imagen y reputacion de las marcas en los mercados globales.

En esa misma linea, en los concerniente al objetivo especifico 1 se concluye que la
responsabilidad social corporativa en las investigaciones se ejecuta de forma responsable y positiva
en las marcas y organismos estudiados, de tal forma que se fomenta activa y positivamente las
operaciones y acciones ejecutadas por cada una de las marcas empresariales contribuyendo
activamente a la intencion de compras de los usuarios; es asi, que en los dmbitos actuales se
requiere de gran orientacion por parte de las marcas en las practicas responsables que contribuyan

a la disposicion de adquirir productos de marcas con gran sentido de RSC.

Por otro lado, en funcion al objetivo 2 se exterioriza que la responsabilidad social
corporativa, el transcurso del tiempo, ha sido abordada por las marcas con mayor interés, dado que
ello contribuye a mantener una actitud de marca sostenible en la mente de los consumidores; por
los cual su relevancia se centra en la retribucion activa en lo que respecta a los determinados grupos

de interés de dichas marcas.

En cuanto al objetivo especifico 3, se concluye que los constantes cambios de los
requerimientos de los usuarios en funciéon a una marca u organismo han despertado en estos

actitudes afectivas, conductuales y cognitivas con las marcas; de manera que se fomenta los
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positivos intercambios entre las partes involucradas, por lo cual se ha constituido como un factor

de relevancia en la intencién de compra de los usuarios.

Asi mismo, respecto al objetivo especifico 4 se expresa que la actitud de marca contribuye
en establecer un desarrollo proporcional en la RSC y la intenciéon de compra, denotando como
aspectos relevantes y determinantes a la primera opcion, las probabilidades de compra, las
recomendaciones y las intenciones de recompra de los usuarios, de manera que estos elementos
son los que conducen a establecer y concretar las intenciones de los usuarios potenciales en las

marcas que mantiene una participacion activa en el bienestar comun.

En esa misma linea, respecto al objetivo 5 se destaca que la Actitud de RSC de la generacion
Y se constituye como un elemento relevante en la RSC de las marcas o unidades econémicas con
actividad comercial, dado que ello garantiza un desarrollo proporcional junto a la actitud de marca
de los consumidores, ello debido a la concientizacion de las industrias en la contribucion del

bienestar colectivo de las partes involucradas.

Respecto al objetivo especifico 6, se expresa que la actitud de RSC de la generacion Y,
juega un papel relevante en las preferencias de los usuarios, dado que por medio de las creencias y
sentimientos se propician las actitudes de valor frente a las diversas partes involucradas al realizar
una compra sustentable; de tal manera que, las intenciones de compra de los usuarios son mas

repetitiva si estos aportan y contribuyen al bienestar comun.

Para finalizar, se concluye que la falta de investigaciones nacionales y locales en funcion a
las constantes abordadas en la presente investigacion, precisa la necesidad de enfatizar en la
realizacion de estudios académicos que permitan resaltar la relevancia de mantener una
participacion activa en la RSC, mismo que aporte a desarrollar positivas actitudes de marca,
fomentando que los clientes posean una intencién de compra de marcas sustentables y gran sentido

de responsabilidad social.
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Responsabilidad Social | la  Responsabilidad  Social | en la Actitud de Marca de marcas instrumento:
Corporativa en la Actitud de | Corporativa en la Actitud de | de Fast Fashion en personas de la Encus:sta ' /

cuestionario
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generacion Y de la zona 7 de
Lima Metropolitana?

PE3: ;Cual es la influencia de la
Actitud de Marca en la
Intencién de Compra de marcas
de Fast Fashion en personas de
la generacion Y de la zona 7 de

Lima Metropolitana?
PE4: ;Cua es la influencia de la
Responsabilidad Social

Corporativa en la Intencioén de
Compra a través de la Actitud de
Marca de marcas de Fast
Fashion en personas de la
generacion Y de la zona 7 de

Lima Metropolitana?
PES: ;La Actitud de RSC de la
generacion Y modera

positivamente la relacién entre
la  Responsabilidad  Social
Corporativa y la Actitud de
Marca de marcas de Fast
Fashion en personas de la zona
7 de Lima Metropolitana?

PE6: ;La Actitud de RSC de la
generacion Y modera
positivamente la relacion entre
la Actitud de Marca y la
Intencion de Compra de marcas
de Fast Fashion en personas de
la zona 7 de Lima
Metropolitana?.

en personas de la generacién Y de
la zona 7 de Lima Metropolitana.
OE3: Determinar la influencia de
la Actitud de Marca en la
Intencién de Compra de marcas
de Fast Fashion en personas de la
generacion Y de la zona 7 de Lima

Metropolitana.

OE4: Determinar si la
Responsabilidad Social
Corporativa influye

positivamente en la Intencién de
Compra a través de la Actitud de
Marca de marcas de Fast Fashion
en personas de la generacion Y de
la zona 7 de Lima Metropolitana.
OES: Determinar si la Actitud de
RSC de la generacion Y modera
positivamente la relacion entre la
Responsabilidad Social
Corporativa y la Actitud de Marca
de marcas de Fast Fashion en
personas de la zona 7 de Lima
Metropolitana.

OE6: Determinar si la Actitud de
RSC de la generacion Y modera
positivamente la relacion entre la
Actitud de Marca y la Intencién
de Compra de marcas de Fast
Fashion en personas de la zona 7
de Lima Metropolitana.

HE3: La Actitud de Marca influye
positivamente en la Intencién de
Compra de marcas de Fast
Fashion en personas de la
generacion Y de la zona 7 de Lima
Metropolitana.

HE4: La Responsabilidad Social
Corporativa influye positivamente
en la Intencién de Compra a través
de la Actitud de Marca de marcas
de Fast Fashion en personas de la
generacion Y de la zona 7 de Lima
Metropolitana.

HES: La Actitud de RSC de la
generacion Y modera
positivamente la relacion entre la
Responsabilidad Social
Corporativa y la Actitud de Marca
de marcas de Fast Fashion en
personas de la zona 7 de Lima

Metropolitana.
HEG6: La Actitud de RSC de la
generacion Y modera

positivamente la relacion entre la
Actitud de Marca y la Intencién de
Compra de marcas de Fast
Fashion en personas de la zona 7
de Lima Metropolitana.
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. s ., . . . Técnica/ Escala de
Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones .,
Instrumento medicion
Son las acciones que la empresa efectia LaRSC serd examinada a través de 1. Econémica
como una obligaciéon a la sociedad y al sus cuatro dimensiones medidas en ’
- entorno mejorando la confianza de los un cuestionario con respuestas en 2- Legal .
Responsabilidad ) J . . ., . P Ordinal
. . miembros interesados, la identificacion escala Likert. .. .
social corporativa .. . . 3. Etica (Escala Likert)
organizacional y la actitud del consumidor
hacia la marca (Arachchi y Samarasinghe, . ..
( y gh 4. Filantrépica
2023).
Es la reaccion y el agrado del cliente hacia La actitud de marca se estard
una marca. También se entiende como las ©Xaminando por medio de sus dos Afectica
loraci . . b dimensiones identificadas medidas °
Actitud de marca valoraciones positivas o negativas sobre un oo con respuestas Cognitiva
producto, marca o servicio (Arachchi y en escala Likert.
) Encuesta/
Samarasinghe, 2023). 3. Conductual Cuestionario
Es la actitud conductual, motivacién o plan La intenciébn de compra sera . .
. ., | . ] 1. Primera opcion
consciente para una acciéon que efectuara el examinada mediante sus cuatro
Intencién de cliente (Arachchi y Samarasinghe, 2023). dimensiones a través de un 2. Disposicion a comprar
compra cuestionario con respuestas en
escala Likert. 3. Recomendacion
4. Recompra
Laactitud de RSC Es la accién o reaccion conductual de los El constructo consta de dos 5. Creencias
de los usuarios pertenecientes a la generacion Y, los  dimensiones, mismas que son
consumidores de cuales poseen un gran sentido de RSC, porlo medidas a través de la escala de ..
6. Sentimientos

la generacion Y

que orientan sus preferencias a adquirir

Likert.
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ENCUESTA SOBRE RSC, ACTITUD DE MARCA E INTENCION DE COMPRA

El cuestionario va dirigido a los consumidores de marcas fast fashion, con el propésito de conocer y evaluar la
responsabilidad social corporativa y su intencion de compra de las marcas a fin de conocer como influyen entre si.
La informacién que se otorgue sera manejada con total confidencialidad y anonimato, por ello, se le agradece
contestar con la mayor objetividad posible.

DATOS GENERALES

Género: [] Hombre O Mujer

Edad: O Entre 20 a 30 afos

O De 31 a 40 afios
O De 41 a 50 afios

O De 51 afios a mas

¢Ha realizado compras en H&M?: [1 Si [ No (Termina Cuestionario)

CUESTIONARIO SOBRE RSC
Instrucciones: Marque con un (x) su respuesta de acuerdo a la siguiente escala:
1 2 3 4 5
Muy en desacuerdo En desacuerdo No precisa De acuerdo Totalmente de acuerdo
N.° PREGUNTAS SOBRE RSC
Econ6émica 1{23|4]|5
1. |Lamarca es socialmente responsable
2. | Lamarca devuelve a la sociedad parte de los que recibe
3. |Lamarca ayuda a la sociedad de la comunidad
Legal 112(3(4]|5
4. |Lamarca trata bien a los empleados
5. | La marca estd comprometida con los temas ecologicos
6. |La marca respeta las normas legales
Etica 1/2(3]4|5
7. | La marca actiia pensando en la sociedad
8. | La marca se comporta honestamente con sus clientes
filantrépica 1{23|4]|5
9. |Lamarca integra contribuciones filantropicas en sus actividades comerciales
CUESTIONARIO SOBRE ACTITUD DE MARCA
Instrucciones: Marque con un (X) su respuesta de acuerdo con la siguiente escala:
1 2 3 4 5

Muy en desacuerdo En desacuerdo No precisa De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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N.° PREGUNTAS SOBRE ACTITUD DE MARCA
Afectiva 1/2)|3(4]|5
Efectiva
10. | En general mis sentimientos hacia la marca son agradables
11. | Considero que la marca es maravillosa
12. | Me gusta realizar mis Compras en esta marca
13. | Me siento muy apegado con la marca
Cognitiva 1/2)|3(4]|5
14. | Reconozco con facilidad los productos de esta marca
15. | Me siento identificado con la marca
16. | Considero que la marca es reconocida
Conductual 1{2(3(4]|5
17. | La marca permite que los usuarios desarrollen comportamientos de compra positivos
18. | Considero que no comprarias otras marcas
19. | Me siento satisfecho con la marca
2. Considero que los beneficios que brinda la marca permiten que yo realice mis compras en
ella
CUESTIONARIO SOBRE INTENCION DE COMPRA
Instrucciones: Marque con un (x) su respuesta de acuerdo a la siguiente escala:
1 2 3 4 5
Muy en desacuerdo En desacuerdo No precisa De acuerdo Totalmente de acuerdo
N.° PREGUNTAS SOBRE INTENCION DE COMPRA
Primera opcién 1{2(3(4]|5
21. | Considero que la marca es mi primera opcion para realizar mis compras
22. | Considero realizar mas compras en esta marca en los proximos afios
Disposicion a comprar 1/2)|3(4]|5
2. Estoy dispuesto a realizar mis compras en esta marca si la calidad y precios son similares
a los de otra marca
24. | Mi disposicion a comprar productos en esta empresa es alta
Recomendacion 1(2|3|4]|5
25. | Recomendaria un producto de esta marca a otras personas
26. | Considero que esta marca debe ser recomendada ya que tiene excelentes productos
Recompra
27. | Continuaria comprando en esta marca en lugar de otras marcas
28. | La probabilidad de que continuaria comprando en esta marca es alta
29. | En un futuro préoximo considero comprar en esta marca
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CUESTIONARIO SOBRE INTENCION DE RSC EN CONSUMIDORES DE LA GENERACION Y

Instrucciones: Marque con un (x) su respuesta de acuerdo a la siguiente escala:

1 2 3 4 5

Muy en desacuerdo En desacuerdo No precisa De acuerdo Totalmente de acuerdo

r PREGUNTAS SOBRE INTENCION DE RSC EN CONSUMIDORES DE LA GENERACION
Y

Creencias 1({2(3|4|5

30. | Me veo mejor cuando compro productos con marcas que apoyan la RSE

Sentimientos 1(2(3|4]|5

31. | Considero las marcas que apoyan la RSE cuando compro productos para mi

32. | Normalmente s6lo compro en puntos de venta con marcas relacionadas con la RSE.

Anexo 4. Fichas técnicas (FT) de los instrumentos

a. FT de RSC
Nombre del instrumento : | Escala de RSC
Autor : | Arachchi y Samarasinghe
Aiio de publicaciéon 2023
Pais de procedencia : | Sri Lanka
Administracion (individual, grupal) | : | Individual
Duracion de la prueba : | 15 a 25 minutos
Objetivos del instrumento : | Medir las apreciaciones de RSC
Factores/dimensiones que evalia : | Economica/ 1-3

Legal / 4-6

Etica/7 - 8

Filantropica /9

Escala de Likert con una
puntuacion del 1 al 5

Nivel de aplicacion : | 18 afios en adelante

Validez y confiabilidad Validez: se dio cumplimiento al
criterio de Fornell-Larcker y el
analisis del constructo
heterorrasgo-monorrasgo (HTMT)
como un estimador de
correlaciones

Confiabilidad: la fiabilidad
obtenida fue mayor al 0.6 en todos
los constructos.

Normas o baremos : | La calificacion de los items se
realiza a través de una sumatoria
simple para cada una de las
dimensiones y después se procede
a realizar las estimaciones
inferenciales.

Calificacion




b. FT de Actitud de marca

Nombre del instrumento

Escala de actitud de marca

Autor Arachchi y Samarasinghe
Aiio de publicaciéon 2023

Pais de procedencia Sri Lanka
Administracion (individual, grupal) Individual

Duracion de la prueba

15 a 25 minutos

Objetivos del instrumento

Medir las apreciaciones de actitud
de marca

Factores/dimensiones que evalia

Efectiva/ 10-13
Cognitiva / 14-16
Conductual / 17 - 20

Calificacion

Escala de Likert con wuna
puntuaciondel 1 al 5

Nivel de aplicacion

18 afios en adelante

Validez y confiabilidad

Validez: se dio cumplimiento al
criterio de Fornell-Larcker y el
analisis del constructo
heterorrasgo-monorrasgo (HTMT)
como un estimador de
correlaciones

Confiabilidad: 1la fiabilidad
obtenida fue mayor al 0.6 en todos
los constructos.

Normas o baremos

La calificacion de los items se
realiza a través de una sumatoria
simple para cada una de las
dimensiones y después se procede
a realizar las estimaciones
inferenciales.

c. FT de intencion de compra

Nombre del instrumento

Escala de intencion de compra

Autor

Arachchi y Samarasinghe

Aifio de publicacion 2023
Pais de procedencia Sri Lanka
Administracion (individual, grupal) Individual

Duracion de la prueba

15 a 25 minutos

Objetivos del instrumento

Medir las apreciaciones de actitud
de marca

Factores/dimensiones que evalua

Primera opinién / 21-22
Disposicion a comprar / 23-24
Recomendacion / 25 — 26
Recompra / 27-29

Calificacion

Escala de Likert con una
puntuacién del 1 al 5

Nivel de aplicacion

18 afios en adelante
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Validez y confiabilidad

Validez: se dio cumplimiento al
criterio de Fornell-Larcker y el
analisis del constructo
heterorrasgo-monorrasgo (HTMT)
como un estimador de
correlaciones

Confiabilidad: 1la  fiabilidad
obtenida fue mayor al 0.6 en todos
los constructos.

Normas o baremos

La calificaciéon de los items se
realiza a través de una sumatoria
simple para cada una de las
dimensiones y después se procede
a realizar las estimaciones
inferenciales.

d. FT de actitud de RSC en consumidores de la generacion Y

Nombre del instrumento

Escala de actitud de RSC en
consumidores de la generacion Y

Autor Arachchi y Samarasinghe
Aiio de publicacion 2023

Pais de procedencia Sri Lanka
Administracion (individual, grupal) Individual

Duracion de la prueba

15 a 25 minutos

Objetivos del instrumento

Medir las apreciaciones de actitud
de marca

Factores/dimensiones que evalia

Creencias / 30
Sentimientos / 31-32

Calificacion

Escala de Likert con una
puntuacién del 1 al 5

Nivel de aplicaciéon

18 afios en adelante

Validez y confiabilidad

Validez: se dio cumplimiento al
criterio de Fornell-Larcker y el
analisis del constructo
heterorrasgo-monorrasgo (HTMT)
como un estimador de
correlaciones

Confiabilidad: 1la fiabilidad
obtenida fue mayor al 0.6 en todos
los constructos.

Normas o baremos

La calificacion de los items se
realiza a través de una sumatoria
simple para cada una de las
dimensiones y después se procede
a realizar las estimaciones
inferenciales.
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