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RESUMEN

El comportamiento del consumidor en las empresas es un factor clave y decisivo a la hora
de captar la atencion de los consumidores e identificar su cartera de clientes, clasificandolos
segun sus gustos y preferencias, ademas de comprender la influencia de grupos sociales y su

incidencia en la decision de compra.

En El salvador se implementan acciones socialmente responsables por parte de las empresas,
puesto que la sociedad demanda a las mismas a aplicar campafias de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y de esta manera corregir los dafios provocados a través de sus operaciones
en el territorio nacional, ademas identificarse con sus consumidores, aportando valor a sus

productos y por ende a sus compafiias.

Con el trabajo de investigacion se pretende establecer los lineamientos y la metodologia de
investigacion en el &rea de comportamiento del consumidor en cuanto a la RSE sobre la decision
de compra en los restaurantes de comida rapida por pate de los habitantes del Area
Metropolitana de San Salvador. En los ultimos afios se ha intensificado cual debe ser el rol de
social de las empresas, cambiando su enfoque de producir productos y servicios, a preocuparse
por implementar responsabilidad sobre los impactos sociales, ambientales y econémicos, asi
como también obtener la oportunidad de ganar competitividad a través de la adopcion de

practicas responsables.

El presente estudio pretende analizar la incidencia de las camparfias de RSE que los
restaurantes de comida rapida implementan, para incentivar la decision de compra. A

continuacion, se describe brevemente la estructura que abarca cada capitulo:

CAPITULO I: Contiene la descripcion del problema, y la evolucion de los factores que
intervienen en el estudio, antecedentes de la investigacion, justificacion del problema
desarrollado en sus limitantes, viabilidad y el alcance; asi también se plantea los objetivos que

se pretenden alcanzar, ademas contiene el marco historico, respecto a la Responsabilidad Social



Empresarial y comida réapida, de igual manera, presenta un marco conceptual sobre términos
claves como marketing social, comportamiento del consumidor, marketing verde, imagen de

marca entre otros y para finalizar se presenta el marco legal.

CAPITULO II: Se presenta el método cientifico utilizado en el analisis y el tipo de
investigacion no experimental, porque no se manipula ninguna de las variables, aplicando los
tipos de estudio correlacional y descriptivo, ademas se describe el proceso desarrollado
mediante instrumentos cuantitativos como el cuestionario y cualitativos mediante un guion de
preguntas semiestructuradas para la recoleccién de datos a la muestra poblacional obtenida del

Area Metropolitana de San Salvador.

CAPITULO IlI: se presenta el método cientifico utilizado en el andlisis y un tipo de
investigacion no experimental porque se abstiene de manipular las variables para el estudio,
aplicando los tipos de estudio correlacional y descriptivo, ademéas se describe el proceso
desarrollado mediante instrumentos cuantitativos como el cuestionario y cualitativos a traves
de un guion de preguntas semiestructuradas para la recoleccién de datos a la muestra

poblacional obtenida en el Area Metropolitana de San Salvador.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1 Descripcion del problema

Desde sus origenes la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), se centraba en aplicar
leyes como: seguro de enfermedad y maternidad, accidentes de trabajo, jubilacion y
defuncidn, es decir términos de oportunidad individual en cuanto a la vida, definida como la

obligacion ética y moral, adquirida voluntariamente por la empresa, hacia la sociedad.

En los Ultimos afios la RSE en El Salvador se ha convertido en una serie de acciones
basadas en el cumplimiento de legislacion nacional e internacional ademas utiliza valores
éticos encaminados a busquedas del bienestar social de la comunidad, proteccion del medio
ambiente, condiciones que impliquen el respeto a derechos de los empleados y donaciones a
causas humanitarias, por medio de deberes que asumen las empresas con la sociedad, a traves

de campafias de concientizacion, de educacion y de prevencion.

Un sector econdmico que llevaacabo  campafias de RSE son los restaurantes de
comida rapida reflejadas con acciones en favor de las comunidades. La obligacion moral
adquirida por estas empresas incentiva el interés para establecer estrategias que brinden
promocion sobre su imagen corporativa, ademas de realizar propuestas enfocadas en
sensibilizar a la poblacion a que fomente el cuidado del medio ambiente, inclusion social,

cumplimiento de los derechos humanos, el respeto, apoyo a causas humanitarias.

Al desarrollar en las empresas camparias de RSE, se logra el acceso a estrategias
mercadologicas que contribuyan al reconocimiento de los compromisos con la sociedad a
través de proyectos con nifios con cancer incluyendo a personas con algin tipo de
discapacidad otorgandoles empleo; es trascendental desarrollar un analisis del
comportamiento de consumidor y ademas identificar factores que les motivan a adquirir los

productos o servicios.



La finalidad de las campafas de RSE, pretende realizar cambios en la forma de
adquisicién de productos y servicios por parte de los consumidores, logrando el desarrollo
comunitario, por medio de actividades de marketing enfocadas a causas humanitarias, para
que las personas sean socialmente responsables en el quehacer diario. Las campafias de RSE
anti éticas envian un mensaje negativo a los consumidores y tendran malas percepciones
hacia la empresa, mediante précticas indebidas, por lo tanto, se interpretan como objeto de
critica sobre quienes anteponen sus intereses lucrativos ante las practicas de RSE.

Para detectar la percepcidn que se tiene de las mismas socialmente comprometidas, se
aplicaran herramientas que contribuyan para identificar la opinion respecto a la credibilidad,
manejo y trasparencia de las actividades al momento de aplicar una RSE, en el manejo
consiente de las mismas, determina patrones de consumo y su influencia en la cultura en las
personas salvadorefias residentes en el Area Metropolitana de San Salvador (AMSS), siendo

estas el objeto de estudio al momento de realizar la investigacion.

1.2 Formulacion del problema

En esta parte se involucran la estructura o la idea de investigacion definiendo las
interrogantes a resolver:

a) ¢Influye las campafias de Responsabilidad Social Empresarial en la decision de
compra de los consumidores?

b) ¢Qué estrategias mercadoldgicas aplican las empresas del rubro de comida rapida
relacionadas a la Responsabilidad Social Empresarial?

c) ¢Cual es la opinién de los consumidores acerca de la eficiencia de las campafias de
Responsabilidad Social de las empresas de comida rapida?

d) ¢Cudles son las empresas de comida rapida que realizan mayor posicionamiento en
las campafias de Responsabilidad Social en el Area Metropolitana de San Salvador?

e) ¢Que préacticas de Responsabilidad Social Empresarial deberian aplicar las empresas
de comida rapida para evitar la falta de credibilidad?



1.3 Enunciado del problema

¢Como inciden las campafias de Responsabilidad Social Empresarial en la decision de
compra del consumidor en restaurantes de comida rapida en el Area Metropolitana de San
Salvador?

2. ANTECEDENTES

El Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y las Organizaciones No
Gubernamentales (ONG) han beneficiado a millones de personas brindando salud,
educacion, alimentacion y vivienda entre otros. Las empresas que han llegado a ser exitosas
son aquellas que tuvieron la capacidad de identificar las necesidades de la sociedad en la
realidad que se desempefiaban, a través practicas de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE). (FUNDEMAS, 2011, p.6)

En El Salvador es dificil determinar la fecha exacta cuando la RSE se aplico por primera
vez, se estima que fue adoptada lentamente por las empresas segun la necesidad de ser
competitivas y brindar una imagen positiva en un mercado nacional e internacional, por
consiguiente, elevando los niveles de calidad de vida de la sociedad, mejorando las
condiciones laborales y un buen trato al medio ambiente. La Fundacién Empresarial para la
Accién Social, FUNDEMAS, nace el 25 de mayo del afio 2000, gracias a un grupo de
empresarios que vieron la necesidad de crear una organizacion dedicada a promover practicas

de RSE, en el sector empresarial salvadorefio para lograr un desarrollo econémico.

Posteriormente, las practicas de RSE se han vuelto un pilar fundamental para las
empresas, por ende, han evolucionado positivamente en la adopcion de practicas
responsables, a continuacion, se muestra la figura 1 de como ha evolucionado en el periodo
2002-2013. (FUNDEMAS, 2014, p.6)



2002
Tienen cidigo de éftica &
= % 2013

T s S B Y 575
Programas de recreacion y 11%

deportes, en empresa

Programas de reciclaje o 16%
tratamiento de residuos N a1%

Tienen certificacion ambiental e
B T

.. . 30%
el

50%

R e S S 72%

Figura 1. Evolucién indicadores de RSE seleccionados 2002-2013 (porcentaje de
empresas) Fuente: Encuesta “RSE en El Salvador -2013” y de la encuesta de RSE realizada
por FUNDEMAS/ FUSADES en 2002.

Actualmente, FUNDEMAS impulsa la guia para diversos sectores econdmicos, entre ellos
el de comida répida, el en el Area Metropolitana de San Salvador, trabajando con empresas
privadas, publicas, organismos gubernamentales en actividades que lleven a la
implementacién de RSE. El 72% llevan a cabo proyectos o apoyan causas sociales. Aunque
las comunidades un poco mas frecuentes entre las grandes y medianas (86% y 82%,
respectivamente), un gran nimero de pequefias también lo hacen (68%). Como se muestra
en la figura 2 de empresas que apoyaron o realizaron alguna accién o programa social, 2002-
2013 (FUNDEMAS, 2014, p.6)
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Figura 2. Empresas que apoyaron o realizaron alguna accién o programa social, 2002-2013

Fuente: Encuesta “RSE en El Salvador -2013” y de la encuesta de RSE realizada por
FUNDEMAS/ FUSADES en 2002.

En el desarrollo de un trabajo de tesis en el afio dos mil doce por una estudiante de la
Universidad de El Salvador haciendo referencia al tema de RSE. “En cuanto a FUNDEMAS
ha venido trabajando, con la finalidad de incorporar las RSE en las empresas de los cuales
cabe resaltar la 1°era Feria de Buenas Précticas de RSE en el dos mil cinco, teniendo como
objetivo informar promocionar y sensibilizar al sector privado salvadorefio sobre buenas
practicas de RSE tanto en la Pyme como en la gran empresa” (Pérez, 2012, p.37).

En El Salvador pudieron asistir al evento de forma gratuita los publicos de interés a
conferencias magistrales y talleres especializados en la temética. Las investigaciones previas
sirven como marco de referencia para identificar como ha evolucionado las RSE en El
Salvador tomando en cuenta la informacidn destacable para el estudio de como incide en el

comportamiento del consumidor y en la decision de compra.

3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

3.1 Limitantes o Viabilidad del Estudio

La aplicacion de RSE en los restaurantes de comida rapida, ha evolucionado, tomando

como base el compromiso social y desarrollo ambiental, obteniendo como resultado un



posicionamiento de marca, captando asi la atencion de los consumidores a traves de apoyo
que brindan a un determinado grupo social, identificando los elementos que inciden en las

decisiones de compra de los consumidores.

En esta investigacion se detectd que el Area Metropolitana de San Salvador, es donde se
concentra la mayor cantidad de restaurantes de comida rapida, el cual sera el lugar para llevar
a cabo el estudio, contando con suficientes fuentes de informacion y acceso para el desarrollo
de la investigacion, proporcionando de esta manera un panorama mucho mas amplio de la
tematica, teniendo la facilidad de usar la herramienta como el cuestionario en la poblacion,
ademas, se realizara la recoleccion de datos por medio del establecimiento de una muestra de
personas que seran el objeto de estudio, para recopilar informacién certera y relevante, a
través de recursos monetarios propios del investigador, quiere decir que el proyecto no
requiere ningun financiamiento de una entidad. También, brinda la oportunidad a las
empresas de ganar competitividad a través de la adopcion de practicas responsables en los
ambitos sociales, ambientales y econémicos. El Unico detalle que se obtendré informacion

de FUNDEMAS siendo esta la Unica fuente institucional.

3.2 Alcance del Estudio

El resultado que se espera obtener acerca del desarrollo de este estudio en el AMSS es
identificar la incidencia de las campafias de RSE en la mente del consumidor, y la parte ética
de las empresas, volviéndose un tema de discusion de actualidad e impacto a nivel nacional

e internacional.

Segun Sampieri, Collado y Lucio (2014) “hace referencia a estudios correlacionales
cuando se tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre
dos o mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto particular” (p.93). Por
lo tanto, el método a utilizar sera correlacional y descriptivo con la finalidad de presentar un
informe estadistico de los datos recolectados para Sampieri, Collado y Lucio (2014) “se
busca especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, objetos

o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (p.92). Para determinar el



comportamiento del consumidor a partir de las variables estudiadas y como influyen en la

decision de compra las campafias de RSE.

4.  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Obijetivo General

Analizar las campafas de Responsabilidad Social Empresarial y su incidencia en decision

de compra en restaurantes de comida rapida.

4.2  Objetivos Especificos

e Estimar la credibilidad de las campafas de Responsabilidad Social Empresarial de

los restaurantes de comida rapida.

e Evaluar las estrategias mercadoldgicas de responsabilidad social empresarial que

aplican los restaurantes de comida rapida.

e Determinar cudles son las motivaciones que impulsan la decisién de compra frente a

campanas de Responsabilidad Social Empresarial.

5. HIPOTESIS

5.1 Hipotesis General

Las campafias de responsabilidad social de los restaurantes de comida rapida inciden en

la decision de compra.

5.2 Hipotesis Especificas

o Existe credibilidad en las campafias de Responsabilidad Social Empresarial de parte

de los restaurantes de comida répida.



e Aplicar estrategias mercadoldgicas enfocadas a la RSE, inciden en la decision de

compra.

e Identificar las motivaciones del consumidor, contribuye a determinar el

comportamiento del consumidor frente a las campafas de RSE.

5.3 Operacionalizacion de las Hipotesis

Este es el procedimiento que consiste en deducir variables de la hipétesis para recolectar
items que sirvan para la recopilacion de informacion relevante.

Tabla 1
Operacionalizacion de hipotesis general
HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DEFINICION DIMENSION _ INDICADORES

Plantacion de arholes
Campafias de  Reduccion de gases de
Marketing Verde invernadero
Reciclaje

Productos no

5 Es una serie de Actividades perecederos
V.I: Campafias de
. . basados en proyectos . Productos de canasta
Responsabilidad Social : Donaciones .
. sustentables, ambientales o bésica
Empresarial - ~ .
sociales de una compafiia. Donaciones
remunerativas
Las ca_mlp;n?s de responsablzjldad Alfabetizacion
SOCII:_\ e ,o_s re_staL_Jrantes e . Programas de salud
comida répida inciden en la Programas Sociales
decision de compra. Programas de vivienda
Basicas
Seguridad
Esla etapa final de un Necesidades Afiliacion
proceso en donde el cliente Reconocimiento
V.D: Decision de compra  determina si adquiere un Autorrealizacion
bien o servicioono lo
adquiere. Marcas
Gustos y
’ Colores
preferencias .
Precio

Fuente: elaboracién del grupo de trabajo.



Tabla 2
Operacionalizacion de las hipotesis especifica 1
HIPOTESIS ESPECIFICA 1 VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADORES
Plantacion de arboles
Campafias de
Marketing Verde
Reduccion de gases de
invernadero
_ . Es una serie de Actividades Reciclaje
VI = Campafias de
Responsabilidad Social basados en proyectos
P Empresarial sustentables, ambientales o Productos no
Existe Credibilidad en las " sociales de una compafiia. perecederos
N . . Productos de canasta
campafias de Responsabilidad Donaciones bisi
Social Empresarial de parte de los D asica
restaurantes de comida rapida Onaciones
remunerativas
Alfabetizacion
Programas Sociales Programas de salud
Programas de vivienda
- Relaciones Redes sociales
Es un concepto utilizado - .
_ — RS Publicas Conferencias
VD = Credibilidad para determinar si algo es o
L Editoriales
verdadero o falso. Testimonios .
Noticias

Fuente: elaboracién del grupo de trabajo.



Tabla 3

Operacinalizacién de la hipdtesis especifica 2

10

HIPOTESIS ESPECIFICA 2 VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADORES
Posicionamiento de
Branding marca
Imagen de marca
_ Serie de acciongs de las Conductuales
VI= Estra{te.g|as empresas encam!na_das al Segmentacion psicogrfica
mercadolégicas alcance de sus objetivos de i
: Demogréfica
marketing
Publicidad
Aplicar estrategias Promocion Rehajas y descuentos
mercadoldgicas enfocadas a la Marketing directo
RSE, inciden en la decision de
compra
Bésicas
Seguridad
Es la etapa final de un Necesidades Afiliacion
proceso en donde el cliente Reconocimiento
V.D: Decision de compra  determina si adquiere un Autorrealizacion
bien o servicio o no lo
adquiere. Gustos y Marcas
preferencias Colores
Precio

Fuente: elaboracién del grupo de trabajo.
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Tabla 4

Operacionalizacion de la hipotesis especifica 3

HIPOTESIS ESPECIFICA3 ~ VARIABLES DEFINICION DIMENSION  INDICADORES

Satisfaccion moral
Intrinseca .
. Satisfaccion personal
Es la causa 0 la razon
. Ue provoca la
VI = Motivaciones _q p . y
realizacion o la omision Superacion de
de una accion. ; terceros
Extrinseca : .
_ Cuido del Medio
Conocer las motivaciones del :
: . Ambiente
consumidor, ayuda a determinar el
comportamiento del consumidor -
« , Poder adquisitivo
ante las camparias de RSE Precio o
La manera en que los Diferenciacion
consumidores y las
VD = " . "
. familias o los hogares  Comportamiento Experiencia
Comportamiento del . e
) toman decisiones para  post compra Satisfaccion
consumidor
gastar sus recursos
disponibles Evaluacion de .
: Motivaciones
alternativas

Fuente: elaboracion del grupo de trabajo.



12

6. MARCO TEORICO

6.1 Historico

6.1.1 Historia de la RSE.

Dentro del marco histérico de la RSE carece de registros de un momento exacto en que
se pueda encontrar el origen cuando por primera vez haya sido consolidado. Los primeros
indicios se vieron en el siglo XX. (FUNDEMAS, 2013, p.5).

La filantropia y la incorporacion de expectativas de grupos de interés fueron
evolucionando a lo que actualmente se conoce como RSE. De hecho, la aparicion de la
legislacion social alemana con la emision de leyes sociales como seguro de enfermedad y
maternidad, accidentes de trabajo y el seguro de jubilacion y defuncion, este término era
utilizado en otras partes del continente europeo, haciendo hincapié en la obligacion ética,

asumida de manera voluntaria por la empresa. (FUNDEMAS, 2004, p.12).

Con la aparicion de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) en 1919 y
posteriormente con la creacion de las Naciones Unidas (ONU) en 1945 se dan las primeras
préacticas de RSE. El Programa de las Naciones Unidas para el desarrollo (PNUD), las
organizaciones no gubernamentales (ONG) han apoyado a personas que son de escasos
recursos o son marginadas de servicios como: la salud, alimentacion, educacion entre otros.
El papel de las ONG es trabajar para la sociedad y sin un fin de lucro para atender a los mas
necesitados. Las ONG surgieron en Polonia en (1918-1939). (FUNDEMAS, 2011, p.6).

Por lo que, la RSE fue concebida en distintos puntos de vista en los continentes europeo
y americano, en primero se implemento con la aparicion de seguros para los trabajadores y
en el continente americano se dio en términos de oportunidad individual, libertad y la
busqueda de la felicidad. Es por esta razon que se debio abordar el tema de la RSE como la

necesidad de alcanzar mejores condiciones econémicas, sociales y ambientales que puedan
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beneficiar a la sociedad, posteriormente, es lo que ha llevado a las empresas a aplicar politicas

de responsabilidad social.

En la década de 1950 se afadieron nuevos valores en relacion con las empresas, la
sociedad y el medio ambiente por consiguiente, comenzaron a ser parte de la cultura
organizacional de las empresas, estos nuevos valores reciben el nombre de “responsabilidad
social, respuesta social o compromiso social”, con la llegada de la década de 1970 el
significado de responsabilidad social cambio de tal manera que tuvo diferentes enfoques uno
de ellos fue el self interest o interés propio que se basaba en lo econémico social porque una
empresa que aplica acciones socialmente responsables recibird apoyo si obtiene del publico
general una opinion favorable de la misma, otro fue el de los grupos de interés, el cual
establece que la obligacion de las empresas no solo esté limitada por los empresarios si no
que abarca a un grupo mas amplio conocido como stakeholders o grupos de interés que son

impactados por las entidades de una manera positiva o negativa. (Perez,2012, p.29)

El Salvador se llevo a cabo un estudio por FUSADES en 1999 denominado “La
Responsabilidad Social de la Empresa Privada de El Salvador” desarrollando un estudio de
caracter exploratorio en el sector de la RSE de la empresa salvadorefia, es por €so que nace
la Fundacion Empresarial Para la Accion Social (FUNDEMAS), con el objetivo de promover
el desarrollo econémico y social del pais y cambiar el concepto filantrdpico que se tenia en

aquel entonces.

Fue por parte de un grupo de empresarios que vieron la necesidad de instaurar una
organizacion dedicada a promover especificamente, la adopcion de valores, politicas y
practicas de RSE con la finalidad de que las empresas pudieran alcanzar competitividad y
fomentar el desarrollo economico, social y medioambiental en el pais. Siendo esta una
empresa privada. (FUNDEMAS, 2004, p.12).

FUNDEMAS surge con la necesidad de impulsar y mejorar las condiciones econdémicas,
sociales y ambientales encabezado por el empresario Roberto H. Murray Meza, cambiando

el significado la palabra filantropia y fomentando el comportamiento de los valores y la
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cultura empresaria a través de practicas de RSE con la finalidad de generar riqueza y

fortalecer el territorio nacional.

La norma ISO 26000 define la RSE como: “La Responsabilidad de una organizacion ante
los impactos que sus decisiones y actividades ocasionan en la sociedad y el medio ambiente,
a través de un comportamiento ético y transparente que contribuya al desarrollo sostenible,
incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; tomando en consideracion las expectativas
de sus partes interesadas; cumpliendo con la legislacion aplicable y sea coherente con la
normativa internacional de comportamiento; esté integrada en toda la organizacion y se lleve
a la practica en sus relaciones”. (FUNDEMAS, 2013, p.5).

Para realizar una gestion empresarial con RSE la ISO 26000 publicada en noviembre del
2010 sirve de parametro para su aplicacién, teniendo como fundamento la interaccion con
las empresas siendo multidimensional abarcando muchas areas que puedan contribuir al
desarrollo econémico social y ambiental. Sirve para guiar tanto a compafiias privadas como

al sector pablico brindando una orientacion a nivel mundial de responsabilidad social.

6.1.2 Historia de la comida Rapida.

El origen de la comida rapida lleva consigo muchos sucesos durante la historia, los tipos
de alimentos que se consideraban como tal y la forma de produccién y distribucion de ésta.
Muchos estudios apuntan como antecedente de un escenario donde nace la comida rapida la
Antigua Roma, en puestos callejeros que vendian panes planos, y éste era un tipo de pan cuya
masa se extendia haciendo la forma de una tortilla y carecia de levadura. También en el
Medio Oriente se preparaban falafeles y es una crogueta de garbanzos o habas, entre otras

comidas que dieron origen en la India desde afios muy antiguos.

A finales del siglo XIX el ingeniero aleman Karl Drais inventd una maquina para picar
carne, que vendria a ser posteriormente el utensilio que dio paso a uno de los primeros
restaurantes de comida rapida denominada Fred Harvey Company en 1987, hecho originado

en Topeka, Kansas de los Estados Unidos de América. Dicha compafiia comenzd sus
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operaciones cerca de una estacion ferroviaria haciéndose famosa por un platillo que consistia

en carne picada dentro de un panecillo.

El término comida répida, tiene lugar en Europa a inicios de siglo XX durante las Guerras
de la Coalicion (también llamadas Guerras Napoleonicas), cuando los soldados de las tropas
rusas en Francia, solicitaban a los restaurantes alimentos de la manera més répida posible, es

ahi donde empleaban la palabra bystro, que significa rapido en idioma ruso.

El primer restaurante que se popularizd como de comida rapida, fue en Nueva York en
1912, bajo el eslogan “menos trabajo para mama” donde el producto se entregaba desde una
ventanilla. En torno a 1940 empiezan aparecer los drive-through o locales en los que la
comida se sirve sin necesidad de salir del coche. Entre la década de los 60 y 80, surgieron los

restaurantes que incluia parqueo para automoviles.

Desde la época de 1,990 comenzaron a surgir grupos contrarios al consumo de fast food,
cuya lucha se agudizo a principios del siglo 21, obligando a las empresas a utilizar tablas
nutricionales para describir la composicion de cada uno de los alimentos que vendian, tal es
el caso de Mc’Donalds en marzo de 2006 que anunci6 que cada uno de sus productos

llevarian en su etiquetado toda la informacién nutricional.

6.1.3 Historia del Comportamiento del Consumidor.

Se remonta en los Estados Unidos, cuando finaliz6 la Segunda Guerra Mundial en 1945,
debido que existia una demanda acumulada sin precedentes para regresar a su estilo de vida
normal, porque los fabricantes de automoviles y otras compafiias habian dedicado sus lineas
de produccién y ensamblaje para articulos de guerra. Esto implicd un enorme crecimiento de
los matrimonios, mientras que la media de los nacimientos era poco mayor a los 2 millones

y posteriormente se dispar6 4.3 millones en 1957 (Cappo, 2003, p.3).

Todo esto dio paso a las personas del Baby Boom, su periodo comprendido fue de 1946
hasta 1964, la demanda de bienes familiares como carros hasta televisores fue

inesperadamente favorable, puesto que la publicidad para ese entonces motivaba la decision



16

de compra en los consumidores porque era algo nuevo y divertido con la radio y la television

comercial, siendo estos los mejores momentos emocionantes del negocio de la publicidad.

Luego la generacién X nace en 1962 hasta 1982 también conocidos como los MTV y
generacion Jones, rechazan los valores de sus comparfieros de trabajo de mayor edad, quienes
tal vez descuidan a sus familias en su afan por alcanzar salarios méas altos y prosperar en su
carrera, pues muchos X han visto como despiden a sus padres después de muchos afios de
lealtad hacia un empleador por lo tanto para ellos es mas importante disfrutar y tener un estilo
de vida que les ofrezca libertad y flexibilidad. (shiffman, 2010, p. 394).

Para estos miembros el comportamiento de consumo era su estilo de vida preferian un
ambiente divertido con un ambiente de trabajo agradable, los le tocé vivir la llegada del CD,
el PC de escritorio, el pinball, el walkman y el fin de los casetes y videocasetes, el nacimiento
de Internet, por esta razon actualmente esta generacion se resiste a utilizar tecnologias

totalmente digitales.

Esto trajo como resultado a los millennial o también conocidos como la descendencia Y
se estima que su fecha de inicio es 1982 al 2000 como afio de finalizacion de su origen, son
todos aquéllos que crecieron en un contexto saturado por los medios de comunicacion masiva
y suelen mostrarse desconfiados ante las exageraciones del marketing, por ejemplo,
entienden de inmediato que cuando un centro comercial ubica en sus extremos opuestos las
tiendas més frecuentadas por adolescentes, se les esta impulsando a recorrer todo el centro
comercial, parte del tiempo que dedicaba a ver television es para utilizarlo en navegar por
Internet, y cuando se les compara con sus padres, es menos probable que lean periddicos y a

menudo no confian en las tiendas donde compran sus progenitores (shiffman, 2010, p.392).

Aunque las caracteristicas de los millenians varian de una regién a otra dependiendo de
su clase social, han encontrado estan familiarizados con los medios de comunicacion digital
y es favorable desarrollar sitios Web especificamente dirigidos a los intereses de los

consumidores de dichos socios, incentivando el adquirir productos o servicios en internet.
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Los adultos de la época Y son los usuarios mas frecuentes del servicio de mensajes de
texto por teléfono celular, ademas, no responden al marketing de la misma manera que sus
padres, por esta razon, son mas proclives a ser influidos por mensajes colocados en los

lugares que frecuentan como tv por cable (shiffman, 2010, p.392).

Como resultado esta comunidad utiliza los chats, las redes sociales e incluso plataformas
de ensefianza en linea, todo esto va orientado a un espacio virtual, donde, cada individuo
puede tener un espacio personal para interactuar, tomando en cuenta sus gustos y preferencias

y el poder adquisitivo que cada uno tiene para obtener un bien.

6.2  Conceptual

6.2.1 Marketing.

Segun Kotler y Armstrong (2012) “consiste en crear valor para los clientes y obtener
valor de ellos a cambio” (p.2). Es todo aquel proceso sistematico que logra la satisfaccion
de los consumidores por medio de la oferta de productos y servicios de una empresa o

marca para su generacion de valor.

6.2.2 Marketing Social.

Para Kotler y Armstrong (2012) “deberia proporcionar valor a los clientes de forma que
conserve 0 mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad” (p.11). Por lo
tanto, debe satisfacer las necesidades de los consumidores tanto sociales como
medioambientales asi mismo promoviendo una imagen favorable acerca de un producto,

servicio o marca.

6.2.3 Responsabilidad Social Empresarial.
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Segin HERRERA (2010) firma: “el caracter social de la actividad econdmica exige que
la empresa esté obligada para con el bien de la comunidad en la que se desenvuelve sus
actividades, las instituciones economicas” (p.27).Es el compromiso de una organizacion
respecto al impacto de sus actividades en la sociedad y el medio ambiente a través del
comportamiento transparente y la ética que presenta al llevar a cabo sus actividades para
que contribuya al desarrollo sostenible, la salud y el bienestar general de la comunidad.
Debe cumplir con la legislacion aplicable, consciente con las normas nacionales e

internacionales.

6.2.4 Comportamiento del Consumidor.

Shiffman (2010) afirma: “se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias
o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo “(p.5). Es la basqueda de productos o
servicios que satisfacen las necesidades, gustos y preferencias influyendo en las decisiones
de compra que toman los consumidores tomando en cuenta: que compran, como lo compran
y en qué medida lo hacen.

Imagen de Marca.

Para Kotler y Keller (2012) afirman: “hace referencia a las propiedades extrinsecas del
producto o servicio, incluidas las formas con las que las marcas pretenden satisfacer las
necesidades sociales y psicologicas del consumidor” (p.249). Es la percepcion que se tiene

de las mismas en la mente, como representaciones positivas 0 negativas.

6.2.5 Branding.

Segun Kotler y Keller (2012) afirman: “consiste en trasmitir a productos y servicios el
poder de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distinga de
otros productos y servicios” (p.243). Son un conjunto de acciones destinadas a construir

una marca y dotarla de cualidades personales facilmente identificables para el consumidor.



19

Esta manera es la que utilizan las empresas para brindar una diferencia significativa de sus

productos de modo que la toma de decisiones sea més sencilla.

6.2.6 Marketing Verde.

Para Pineda y Fernandez (2008) afirman: “esta compuesto por los esfuerzos realizados
por las empresas para disefiar, promocionar, establecer la politica de precios y distribuir
productos no dafiinos con el entorno” (p.202). Esta orientado a la modificacion de productos
esmerandose para que estos sean preferibles y sustituyan a otros no dafiando el

medioambiente.

6.2.7 Top of mind.
Para Zuluaga (2010) afirma: “es el proceso de inducir en la mente de los consumidores

una marca que esté primera en sus mentes. Esa marca brotara de manera espontanea tendra
la caracteristica de ser la mejor posicionada y sera probablemente las que mas se compre”
(p112). Es aquella marca que ocupa una posicion privilegiada en la memoria del pablico en

general, siendo esta la primera que el individuo recuerda cuando se le hace mencion.

6.2.8 Benchmarking.

Segln Rodriguez y Florez (2017) afirman: “es una herramienta que mejora la
competitividad de la empresa diferencidndola de imitadores. Se trata de un proceso continuo,
el cual compara los objetivos empresariales con las mejores practicas de las empresas que se
consideran excelentes y lideres en su sector” (p.32). Es decir, es un recurso de marketing que
compara estrategias, productos o resultados de empresas competidoras o de aquellas que

evidencian las mejores préacticas.

6.2.9 Posicionamiento.

Se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en la mente

del consumidor, es decir, una imagen que diferenciara su oferta de la de los competidores, y
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comunicard fielmente al publico meta que tal producto o servicio especifico satisfara
(Schiffman y Lazar, 2010, p.175). Es una estrategia enfocada a que un producto o servicio
consiga un lugar distintivo de la competencia en la mente de los consumidores siendo este

inconfundible.

6.2.10 Segmentacion.

Después de identificar segmentos de mercado, el profesional de marketing decide cual de
ellos presenta las oportunidades mas grandes, y esos segmentos seran sus mercados meta.
Para cada uno, la empresa desarrolla una oferta de mercado, la cual posicionara en la mente
de los compradores meta como algo que les entregarad un beneficio central (Kotler y Keller
,2012, p.10). Menciona el proceso a seguir para posicionar productos o servicios dentro de
un mercado seleccionado, este posicionamiento en la mente de los consumidores se

diferencia de la competencia por medio de la propuesta de valor.

6.2.11 Promocion de ventas.

Son incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra de un producto o servicio;
incluye promociones para el consumidor (muestras gratis, cupones y premios), promociones
comerciales (displays y publicidad) y promociones para la fuerza de ventas y empresarial
(concursos para los representantes de ventas) (Kotler y Keller, 2012, p.479). Disefiados para
fomentar el consumo, se recomienda llevarlos a cabo en un pequefio lapso de tiempo para
gue no se vuelva politica de la empresa, existen dos tipos la que toca y la que no toca precio

a traveés sorteos, rifas, regalias y descuentos que se proporcionan a los consumidores

6.2.12 Promocioén.

Una de las herramientas que utiliza la mercadotecnia, como técnica de comunicacion de
la informacion de sus productos o servicios con el fin de venderlos para obtener utilidades.
El programa de comunicacidn se basa en cuatro ejes principales que componen la mezcla

promocional de los productos, los cuales son:
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a) Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

b) Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas

de un producto o servicio.

c) Relaciones publicas: La creacidn de buenas relaciones con los diversos publicos de
una compafiia, la creacién de una buena "imagen de corporacion”, y el manejo o

desmentido de rumores, historias o acontecimientos negativos.

d) Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno 0 mas
compradores posibles con la finalidad de realizar una venta. (Calani, 2010, p. 4). Es
una de las 4P Son el conjunto de técnicas disefiadas para promover un producto

servicio marca.

6.2.13 Relaciones Publicas. (RR PP).

Para Ries y Ries afirman: “las campanas de RR PP son forzosamente lineales. Una cosa
lleva a la otra. En un programa lineal, los elementos se despliegan a lo largo del tiempo.
Naturalmente la ventaja es que pueden ser disefiados para trabajar juntos reforzandose
mutuamente” (p.212). Funcion directa con amplio esfuerzo de comunicaciones con el
objetivo de proyectar y mantener una imagen favorable de una empresa ante sus diferentes
publicos estableciendo un vinculo mas estrecho logrando de este modo la fidelidad y apoyo
mediante acciones presentes y obteniendo resultados a futuro.

6.2.14 Area Metropolitana de San Salvador (AMSS).

Contiene 14 municipios, entre ellos, la ciudad mas importante en términos econémicos y
demograficos del pais, ademas de ostentar el titulo de capital, San Salvador, es en torno a esta ciudad
que se han desarrollado urbanisticamente los otros municipios de este conglomerado, los cuales han

sido articulados en una sola conurbacion (Miranda, Santos, Funes, calderdn, Vazquez, Chaves,
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Alfaro, 2016, p.23). En términos de estudio funciona como un sistema de ciudades ya que se puede

observar que es una ciudad concéntrica.

6.2.15 Reciclaje.

Es un proceso conceptual de reutilizacion, que nace de la mente humana con el hecho de
atribuirles diferentes usos, ya sea estéticos o funcionales para cubrir las necesidades del ser
humano. De acuerdo a esta perspectiva, una botella pudiera convertirse en una lampara o una
lata de refresco en un depdsito de lapiceros (Alvarez y Benitez, 2010, p. 9). Utilizado

normalmente para darle provecho a un producto desechado.

6.2.16 Comportamiento Post-Compra.

Kotler explica el comportamiento post-compra a partir de la adquisicion del producto; el
consumidor puede expresar opiniones diferentes como consecuencia de algunas
caracteristicas inquietantes del producto asi también, comentarios favorables sobre otras
marcas Y estara atento a toda informacion que ratifique su informacién. En consecuencia, el
trabajo del mercad6logo no termina en la venta del producto, sino también debera encauzarse
a controlar la satisfaccion después de la compra (p.198, 2009). Dicho de otra forma, el
comportamiento del consumidor evalla el grado de satisfaccion del comprador, con respecto
a las decisiones gque pueda tomar referente a adquirir de nuevo el producto o servicio o

preferir otra marca.
6.3 Normativo

6.3.1 Leyes Relativas al Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

Esta normativa es aplicada en el sector de comida rapida tomando en cuenta que se deben
tomar medidas fitosanitarias en los restaurantes de comida rapida permitiendo la entrada de

los inspectores del Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG).

DECRETO N° 524.
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LA ASAMBLEA LEGISLATIVA DE LA REPUBLICA DE EL SALVADOR

> DE LOS PROGRAMAS Y CAMPANAS FITOSANITARIAS

Art. 10.- El Ministerio planificara y desarrollard programas y campafias de prevencion,
control y erradicacion de plagas y enfermedades de los vegetales, para tales efectos tendra
las siguientes atribuciones:

a) Planificar y ejecutar las acciones que sean necesarias para el combate o erradicacion

de plagas y enfermedades de caracter cuarentenario en los siguientes casos:

1. Cuando exista un Estado de Emergencia Fitosanitaria;

2. Cuando exista la sospecha fundada en evidencias o la confirmacion de su presencia

en el territorio nacional; y

3. Cuando las plagas y enfermedades endémicas adquieran niveles de incidencia que
escapen del control de los productores y se constituyan en una amenaza a la

productividad nacional.

b) Elaborar los estudios técnicos y financieros que sean necesarios para la ejecucién de
los programas y campafias de prevencién, control o erradicacion de plagas y
enfermedades de los vegetales. (LA ASAMBLEA LEGISLATIVA DE LA
REPUBLICA DE EL SALVADOR, 2006, p.5).

CAPITULO I

DE LAS OBLIGACIONES DE LAS PERSONAS
Art. 22.- Toda persona natural o juridica, publica o privada debera permitir el ingreso de los
Inspectores del MAG, a cualquier establecimiento comercial de insumos para uso

agropecuario o inmueble destinado para ese fin, a efecto de:
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a) Practicar inspecciones;

b) Obtener muestras;

c) Verificar la existencia de plagas, enfermedades, residuos toxicos y de insumos
agropecuario adulterados o alterados, y vencidos;

d) Realizar actividades de vigilancia y comprobar el resultado de tratamientos
cuarentenarios; y

e) Realizar cualquier otra actividad relacionada con el ejercicio de las atribuciones que

por esta Ley y sus reglamentos se le confieren al Ministerio.

Para los efectos indicados también se deberadn permitir la inspeccion y registro de los
muebles.
(LA ASAMBLEA LEGISLATIVA DE LA REPUBLICA DE EL SALVADOR, 2006, p.9).

6.3.2 Leyde Marcas y Otros Signos Distintivos.

Las RSE se aplican con el objetivo de alcanzar un posicionamiento de marca para las
empresas, trabajando el branding proyectando una imagen positiva de ellas mismas

apoyando a grupos sociales y cuidando el medio ambiente.

> MARCAS DE CERTIFICACION

Titularidad de la marca de certificacion.

Art. 51-b. podra ser titular de una marca de certificacion, una entidad o institucién de derecho
privado o publico, nacional, regional o internacional, competente para realizar actividades de

certificacion de calidad.

Uso de la marca de certificacion.

Art. 51-e. el titular de una marca de certificacidn autorizara el uso de la marca a toda persona
cuyo producto o servicio, segun fuese el caso, cumpla las condiciones establecidas en el
reglamento de uso de la marca. (LEY DE MARCAS Y OTROS SIGNOS DISTINTIVOS,
2002, p.28).
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6.3.3 Leyes Relativas al Cddigo de Salud de El salvador.

Desarrollando principios constitucionales por parte de del Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social y demas organismos del Estado, estableciendo normas para la
manipulacion de los alimentos para consumo del publico.

Art. 83.- El Ministerio emitird las normas necesarias para determinar las condiciones
esenciales que deben tener los alimentos y bebidas destinadas al consumo publico y las de
los locales y lugares en que se produzcan, fabriquen, envasen, almacenen, distribuyan o

expendan dichos articulos, asi como de los medios de transporte.

Art. 87.- Queda terminantemente prohibido a las personas que padezcan de enfermedades
transmisibles o sean portadores de gérmenes patdgenos se dediquen a la manipulacion y
expendio de alimentos y bebidas. La violacién de esta disposicion hara incurrir en
responsabilidad tanto al que padezca dicha enfermedad o sea portador de tales gérmenes
como a la persona a que a sabiendas; le hubiere confiado tales funciones.

Art. 90.- Todo alimento o bebida que no se ajuste a las condiciones sefialadas por este Codigo
0 a los reglamentos respectivos, sera retirado de su circulacion, destruido o desnaturalizado,
para impedir su consumo, sin mas requisitos que la sola comprobacion de su mala calidad,
debiendo levantarse un acta de decomiso y de destruccion que presenciara el propietario o
encargado de tal alimento o bebida, quedando relevado de toda responsabilidad el empleado
o funcionario que verificare el decomiso. (CODIGO DE SALUD DE EL SALVADOR,
2018, p.24,25,27).

6.3.4 Ley de Impuesto Sobre la Renta.

Los siguientes articulos hacen referencia al efecto de la labor social de las empresas a la

declaracion del Impuesto Sobre la Renta.

EXCLUSION DE SUJETOS PASIVOS

Art. 6 No son sujetos obligados al pago de este impuesto:
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a) El Estado de EI Salvador,
b) Las municipalidades; y
c) Las corporaciones y fundaciones de derecho publico y las corporaciones y

fundaciones de utilidad publica.

Se consideran de utilidad publica las corporaciones y fundaciones no lucrativas, constituidas
con fines de asistencia social, fomento de construccion de caminos, caridad, beneficencia,
educacion e instruccion, culturales, cientificos, literarios, artisticos, politicos, gremiales,
profesionales, sindicales y deportivos, siempre que los ingresos que obtengan y su patrimonio
se destinen exclusivamente a los fines de la institucién y en ningln caso se distribuyan directa
o indirectamente entre los miembros que las integran.

La no sujecion de las corporaciones y fundaciones de utilidad pablica debera ser calificada
previamente por la Direccion General de Impuestos Internos y sera revocada por la misma al

comprobarse que se han dejado de llenar las exigencias anteriores.

EROGACIONES CON FINES SOCIALES.

Art.32 Son deducibles de la renta obtenida, las erogaciones efectuadas por el contribuyente

con los fines siguientes:

1) Las erogaciones para la construccion, mantenimiento y operacion de viviendas, escuelas,
hospitales y servicios de asistencia médica y de promocion cultural, pensiones por retiro,
seguros de salud y de vida y similares prestaciones que proporcione gratuitamente y en forma
generalizada a sus trabajadores, para la superacion cultural y bienestar material de éstos y de
sus hijos, siempre que tales prestaciones se realicen en el territorio nacional; no obstante,
cuando se trate de asistencia médica, hospitalaria o de estudios, se aceptaran como deducibles
aunque se realicen en el exterior; todo debidamente comprobado y a satisfaccion de la

Direccion General.
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2) Las erogaciones para la construccion y mantenimiento de obras de saneamiento que
proporcione gratuitamente a los trabajadores en sus propiedades o empresas, a los moradores
de una localidad y a obras que constituyan un beneficio notorio para una region del pais;

3) Las aportaciones patronales para la constitucion y funcionamiento de Asociaciones o
Cooperativas, creadas para operar con participacion de la empresa y de los trabajadores,
orientada a fomentar la formacion de capitales que se destinen para mejorar las condiciones
de vida de los trabajadores y de sus familias, asi como a la constitucién de fondos para cubrir
cesantias y otras eventualidades de los trabajadores. Quedan incluidas como deducibles las
aportaciones de la empresa, destinadas a aportaciones en el capital de la empresa a nombre
de las asociaciones 0 cooperativas antes mencionadas, que permitan la participacion de los
trabajadores en el capital y en la administracion de la empresa; y

4) Las donaciones a las entidades a que se refiere el Art. 6 de esta ley” (LEY DE
IMPUYESTO SOBRE LA RENTA, 2017, p 6,20).

6.3.5 Caracter tributario de la Responsabilidad Social Empresarial en los

Restaurantes de comida rapida..

Cada una de las diferentes empresas realizan rendicion de cuentas sobre el trabajo que
desempefian y el manejo de los recursos de la empresa. El tema de la estrategia de las
empresas de utilizar campafias de RSE para generar valor en la misma conlleva a su vez a
aprovechar un beneficio tributario, retomando el articulo 32 de la Ley de Impuestos Sobre la
Renta, en la cual menciona los efectos deducibles de renta por erogaciones con fines sociales,
entre las cuales se puede mencionar, construccion, mantenimiento y operacion de viviendas,
escuelas, hospitales y servicios de asistencia médica y de promocion cultural; construccion y
mantenimiento de obras de saneamiento que proporcione gratuitamente a los trabajadores en

sus propiedades o empresas; donaciones a instituciones de utilidad publica, entre otros.

Sin embargo, el marco normativo de la Ley de Impuestos Sobre la Renta no define cifras

especificas 0 un techo maximo que se pueda deducir por las erogaciones antes mencionadas,
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a excepcion de las donaciones a instituciones de utilidad publica, que en el mismo articulo
32, numeral 3; sobre las donaciones a las entidades a que se refiere el articulo 6 de esta ley,
hasta un limite maximo del veinte por ciento del valor resultante de restar a la renta neta del

donante en el periodo o ejercicio de imposicion respectivo, el valor de la donacion.

Pero siempre queda la duda sobre el control y auditoria de estas erogaciones y cémo se
maneja la politica de impuestos. Hay ciertas empresas que facilitan a detalle sus politicas
sobre el manejo de la RSE en sus empresas, cuando el Ministerio de Hacienda hace las
auditorias toma como punto de referencia esas politicas sobre ese manejo, esto repercute en
la necesidad de que las empresas disefien instrumentos que faciliten el detalle de la rendicion
de cuentas, de una manera fidedigna y comprobable. Ademas, las instituciones que reciben
beneficios de parte de las empresas deben entregar una carta detallando las donaciones y

montos recibidos por parte de ellas.

El mal manejo de estas politicas de informe de cuentas genera cierta desconfianza en la
poblacion, a tal grado que se presta a malas interpretaciones y muchas personas asumen que
las empresas solo buscan evadir impuestos, aunque no sea el término correcto, pero esto es

consecuencia del mal manejo de informacion o la poca transparencia que se pueda tener.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

7. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

7.1 Método de Investigacion

Una de las necesidades del ser humano es responder a cuestiones que surgen en el dia a
dia a través de una investigacion con un buen respaldo de fuentes. Por lo tanto, es necesario
tener un procedimiento que resulte confiable y ordenado para adquirir conocimientos y dar

respuestas a todas esas interrogantes que se encuentren en el estudio.

En ese sentido se emplea el método cientifico que segin Ackerman y Com (2013) “su
etimologia griega significa el camino para llegar méas lejos, haciendo alusién a la forma
especifica de producir conocimiento, dicho de otra forma, es la actividad que realiza el

investigador para conocer aquello que desea”. (p.40)

Su aplicacion en la investigacion es respondiendo la necesidad de recoleccion de datos a
través de técnicas definidas que parten de lo general a lo especifico y viceversa, que brindan
respuestas para desarrollar un analisis sobre la incidencia que tienen las campafias de

Responsabilidad Social Empresarial en la mente de los consumidores.

7.2 Tipo de la Investigacion

Los tipos de estudios aplicados en la investigacion son correlacional y descriptivo. Segin
Sampieri, Collado y Lucio (2014) “hace referencia a estudios correlacidonales cuando se tiene
como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos o mas
conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto particular” (p.93). Por ello se
aplica analizando las diferentes respuestas obtenidas de los instrumentos y se hace un cruce
de variables, con el fin de interpretar un fenémeno relacionado con otro y asi se evalla el
grado de asociacion entre las campafas de Responsabilidad Social Empresarial y los factores

que inciden en la decision de compra.
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Por otra parte, con los estudios descriptivos, Sampieri, et al., (2014) dicen que “se busca
especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, objetos o
cualquier otro fenomeno que se someta a un analisis” (p.92). Ya que con este tipo de estudio
se determina el comportamiento del consumidor a partir de las variables estudiadas y como
influyen en la decision de compra las campafias de RSE. Por lo tanto, se utiliza el método
descriptivo con la finalidad de presentar un informe estadistico de los datos recolectados.

7.3 Disefio de la Investigacién

Para definir el disefio de investigacion se toma la opinion de Sampieri, et al., (2014) y éste
representa el punto donde se conectan las etapas conceptuales del proceso de investigacion
como el planteamiento del problema, el desarrollo de la perspectiva tedrica y las hipétesis

con las fases subsecuentes cuyo caracter es mas operativo.

Se emplea el disefio explicativo secuencial dividido (DEXPLIS) en dos etapas: la primera,
se recaban los datos cuantitativos y la segunda con los datos cualitativos; cabe mencionar
que ésta ultima fase se toma de referencia los datos cuantitativos y auxiliarse de ellos para

hacer su interpretacion (Sampieri, et al., 2014, p.554).

Se aplica en esta investigacion al implementar técnicas cualitativas, entrevistas y grupo
focal, para obtener informacion a través de relatos verbales haciendo uso de los instrumentos:
guia de preguntas, dirigidos al personal administrativo de restaurantes de comida rapida.
Ademas, se aplican técnicas cuantitativas, desarrollo de encuesta, por medio del cuestionario
como instrumento, dirigido a consumidores reales de restaurantes de comida rapida del Area
Metropolitana de San Salvador aplicando asi un enfoque cuantitativo basado en datos

estadisticos y posteriormente se analizan los datos recolectados.
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7.4 Enfoque de Investigacion

La investigacion se desarrolla bajo el enfoque Mixto porque en el caso del enfoque
cualitativo se utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion. (Sampieri, et al.,
2014, p.7). Para el enfoque cuantitativo se hace uso la recoleccion de datos para probar
hipétesis con base en la medicién numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer
pautas de comportamiento y probar teorias. (Sampieri, et al., 2014, p.4). Por lo tanto, es

indispensable tomar en cuenta ambos caminos para el desarrollo de la investigacion.

La manera de aplicar este tipo analisis en la investigacion, es el resultado de analizar la
incidencia del comportamiento de los consumidores de restaurantes de comida rapida y
utilizando datos provenientes de las técnicas cualitativas a través de relatos verbales, asi
también de datos numéricos que permiten ser procesados por medio de graficos y férmulas.
Estos datos contribuyen a enriquecer la informacion para realizar conclusiones que

comprueben o desestimen las hipotesis planteadas.

7.5 Fuentes de Investigacion a utilizar (primarias y secundarias)

Las fuentes de investigacion para el desarrollo del presente trabajo son:

7.5.1 Fuentes primarias: Informacion de primera mano, y de forma directa en las areas

especificas de este estudio.

a) Entrevistas a gerentes de empresas de comida rapida.
b) Entrevistas a gerente de recursos humanos y relaciones publicas de FUNDEMAS
acerca de Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

c) Cuestionario a consumidores de restaurantes de comida réapida.

7.5.2 Fuentes secundarias: Informacion complementaria de manera reelaborada y
sintetizada, recopiladas de:
a) Diccionario de la Real Academia Espafiola.
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Informes de instituciones Gubernamentales (DIGESTYC, FUNDEMAS,
CONAMYPE, entre otras).

Tesis sobre RSE, UES Facultad de Ingenieria.

Noticias sobre la implementacion de RSE de las empresas.

Enciclopedias.

Estadisticas y censos.

Sitios de Internet (DIGESTYC, ISO 26000, FUNDEMAS, Biblioteca Virtual UES).

7.6 Técnicas e instrumentos de Investigacion (cuantitativas - cualitativas)

7.6.1

b)

7.6.2

Cualitativas: las técnicas utilizadas de recoleccion de informacion para profundizar

en la investigacion son:

Entrevista: Esta técnica proporciona una amplia profundidad en las respuestas,
facilitando la comprensién y el analisis con mayor facilidad en relacion al fendmeno
estudiado y en su aplicacion brinda un vinculo méas estrecho con los sujetos de

estudio. El instrumento a utilizar es una guia de preguntas.

Focus Group: Con esta técnica se obtienen opiniones o se identifican aptitudes de los
sujetos de estudio, donde la discusién grupal se utiliza para conseguir informacion

valiosa, usando como instrumento un guion de preguntas semiestructuradas.

Cuantitativas: Estas técnicas forman parte de un conjunto de procesos secuenciales y

probatorios realizados de una manera objetiva.

Encuesta: Su objetivo es recopilar y analizar datos cuantitativos a través de
procedimientos estadisticos, que agrupan informacion confiable utilizando como

instrumento el cuestionario.

7.7 Disefio e instrumentos de Investigacion

7.7.1

Focus Group.
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Descripcion: Se utiliza como instrumento un guion de preguntas, aplicado a un grupo
de 10 personas que conforman la demanda real de consumidores de restaurantes de
comida rapida y asi indagar en la percepcion y experiencia en cuanto a estrategias

publicitarias y factores que motivan al consumo.

Procedimiento: Se selecciona un grupo de 10 consumidores de restaurantes de comida
rapida, realizandose en un espacio adecuado con recursos audiovisuales y fiscos como
hojas y paledgrafos. Esta técnica se lleva a cabo con un moderador del grupo que esta
realizando esta investigacion, quien desarrolla la guia de discusion y por Gltimo se

elabora el reporte.

7.7.2 Entrevista semiestructurada.

a)

b)

Descripcion: Consiste en una guia de preguntas abiertas sobre, los beneficios
adquiridos de las camparias de RSE y la forma de aplicarlas entre otros elementos que

serviran para comprobar las hipotesis y correlacion de las variables.

Procedimiento: Esta guia de preguntas se desarrolla con el personal administrativo de
restaurantes de comida rapida que aplican RSE y a personas u organizaciones que han

sido beneficiadas con campafas de RSE dentro del AMSS.

7.7.3 Cuestionario.

a)

b)

Descripcion: Se crea un instrumento de recoleccion de datos que contengan preguntas
relacionadas a la preferencia y consumo en los restaurantes de comida rapida,
sefialando un objetivo para cada una de las interrogantes.

Procedimiento: Se reproducen 384 copias del cuestionario y se desarrolla a personas
entre 16 a 59 afios que habitan en los 14 municipios que componen el AMSS de forma

relativa a la poblacion de cada uno.
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8. UNIDADES DE ANALISIS
8.1 Determinacion de unidad de analisis

Las unidades de andlisis seran las empresas que operan en el sector de comida rapida del
Area Metropolitana de San Salvador y que aplican la Responsabilidad Social Empresarial

(pizzerias, hamburguesas, pollo frito, taquerias, entre otros).

8.2 Sujetos de investigacion

Los sujetos de analisis son personas de origen masculino y femenino, entre 16 a 59 afos,
quienes son los que tienen en su mayoria independencia econdémica para consumir en

restaurantes de comida répida.

9. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA
9.1 Calculo muestral

. Z*PY

n 52

_ (3.84)(0.5)(0.5)
- (0.05)2

096
™= 0.0025

n =384
La muestra esta definida por 384 personas.

Para realizar la encuesta se ha distribuido aleatoriamente el nimero de cuestionarios que
resultaron de la muestra sobre la poblacion del Area Metropolitana de San Salvador y se tomd
de referencia la publicacion de la Encuesta de Hogares de Propositos Multiples de la
DIGESTYC, afio 2017:

Tabla 6
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Municipios del AMSS

AMSS Poblacion

Cuscatancingo 74351
Soyapango 234821
Mejicanos 155335
San Salvador 326184
San Marcos 84351
Ayutuxtepeque 38414
Ciudada Delgado 142923
llopango 97217
Apopa 157818
Antiguo Cuscatlan 24177
Tonacatepeque 122689
San Martin 92625
Santa Tecla 98206
Nejapa 44075
Total 1693186

Tabla del AMSS
Fuente: elaborado por el grupo de investigacion adaptado de DIGESTYC, 2017.

9.2 Tipo de muestreo

Para determinar la muestra de la técnica cuantitativa se utiliza el muestreo probabilistico,
Sampieri, et al., (2014) dicen que muestra son “todos los elementos de la misma poblacion
tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra, por medio de una seleccién aleatoria
o mecanica de las unidades de muestreo.” (p.175). Implementando el método aleatorio

simple.

En el caso de las técnicas cualitativas se hace uso del muestreo no probabilistico que
consiste en un procedimiento que carece de tecnicidad y férmulas de probabilidad, éste
depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un grupo de
investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de
investigacion. (Sampieri, et al., 2014, p.176). Por lo tanto, se emplea la muestra por

conveniencia.
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9.3 Formula a utilizar

Foérmula de poblacién para la técnica cuantitativa empleando el muestreo probabilistico, por

el método aleatorio simple.

En donde:
Z = nivel de confianza
P = probabilidad a favor
Q = probabilidad en contra
e = error de estimacion
n = tamafo de muestra
Los datos a utilizar para determinar la muestra son los siguientes:
Z=1.96
p=05
g=05
e=0.05
Tomando en cuenta que el nivel de confianza es del 95% y usando el recurso de la tabla

de distribucion de areas bajo la curva, resultando 1.96.

9.4 Justificacion de los valores de la formula aplicada.

Para determinar la muestra del presente estudio se emplea la formula para poblacion infinita,
puesto que se toman en cuenta los municipios del AMSS ya que para el calculo del tamafio
de la muestra segun Sampieri, et al, (2014) “por lo que si tecleamos un nimero mayor a
99,999” (p.178). Se utiliza dicha formula, tomando en cuenta que en el AMSS existe una

poblacion alrededor de 1, 693,186 por lo tanto el universo es extenso.
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CAPITULO 111
10. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION (cuantitativa y/o cualitativa)

La recoleccion de datos referentes a la investigacion, se llevd a cabo en el Area
Metropolitana de San Salvador a través de los instrumentos detallados en el capitulo anterior,
con la informacidn obtenida se pudo analizar los factores que inciden en la Responsabilidad

Social Empresarial en la decision de compra de los restaurantes de comida répida.

Tomando como sujetos de estudio por medio de una muestra aleatoria simple, con
personas de dieciseis a cincuenta y nueve afios de edad; como primera instancia fue aplicada
una encuesta semiestructurada para obtener datos cuantitativos y previo al desarrollo de esta
técnica, se realiz6 una prueba piloto que consistié en tomar una pequefia muestra de 39
personas diferentes a quienes se les aplicé un cuestionario de 18 preguntas. Sin embargo, no
pueden faltar los datos cualitativos adquiridos por medio de entrevistas, empleando como
instrumento el guion de preguntas que van dirigidos a la gerencia de los restaurantes y a
FUNDEMAS que fueron los objetos de estudio. También, se llevo a cabo el grupo focal
utilizando un documento con preguntas abiertas y semi abiertas, procesandose en base a apuntes
a mano y grabaciones de voz dirigido a personas que son consumidores de comida rapida para

recabar informacién de primera mano.

En general, la informacion se procesé de forma manual a través de la hoja de célculo en
Excel y se hicieron graficos con el fin de presentar resultados de los instrumentos
desarrollados en la investigacion. Por otra parte, se recopil6 toda la informacion obtenida
haciendo uso del programa de procesador de texto Word, que posteriormente se sintetizaron
para la relacion de variables. Ademas, haciendo uso de las plataformas de disefio y edicion
de imagenes, Inkscape y phothoshop, se crearon infograficos que contienen analisis generales

de variables de la investigacion.
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10.1  Anadlisis de la informacion cuantitativa

GENERALIDADES:

Género.

Datos Frecuencia I;(r)?i:ﬁ?lj:;
Masculino 162 42.19%
Femenino 222 57.81%
Total 384 100%

Género

Masculino Femenino

Interpretacion: De las 384 personas encuestadas en el Area Metropolitana de San Salvador,
el 42.19% son hombres, haciendo un total de 162 personas y mujeres representan el 57.81%

haciendo referencia a 222 personas.

Anaélisis: Los datos emitidos por la Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples, hacen
referencia a que hay mas mujeres que hombres en el Area Metropolitana de San Salvador, de
igual manera a nivel nacional, representando un 52% las mujeres y un 48% los hombres; lo

que hace que esta encuesta sea representativa y concordante con el analisis que se brinda.
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Edad:
Datos Frecuencia Frecuencia
Porcentual
16 -26 afios 281 73.18%
27 -37 afios 78 20.31%
38 - 48 afios 20 5.21%
49 - 59 afios 5 1.30%
Total 384 100%
Edad
8 49 - 59 afios
ks
D 38-48afios
D
©
S 27 -37 afos
S
o 16 -26 afios 18%

0 50 100 150 200 250 300
Ndmero de encuestados

Interpretacion: Las personas encuestadas entre las edades de 16 a 26 afios son 281 y
constituyen la mayoria con el 73.18%; las personas entre las edades de 27 a 37 afios forman

el 20.31%, el resto suma 6.51%.

Anadlisis: La poblacion mayoritaria oscila entre 16 a 26 afios, y en segundo lugar a edades
entre 27 a 37 afios; haciendo referencia a la Encuesta de Hogares de Prop6sitos Multiples,
que segun censos la mayoria de la poblacién ronda entre esas edades, quienes pertenecen a
la generacion de los milenians quienes se caracterizan por su interés a la innovacion,
comodidad y el entorno digital. Ademaés, esta poblacion es la que consumen

mayoritariamente en restaurantes de comida rapida, por causas laborales o de estudio.



Ocupacion:
. Frecuencia Frecuencia
Datos Frecuencia i
porcentual Datos Frecuencia porcentual
Estudiante 297 77.34% Camarero 1 0.26%
Contador 39 10.16% Profesor 4 1.04%
Administrador 18 4.69% Secretario 2 0.52%
Vendedor 5 1.30% Abogado 1 0.26%
Ingeniero 5 1.30% Call Center 3 0.78%
Enfermero 3 0.78% Ama de casa 1 0.26%
Taxista 2 0.52% Motorista 1 0.26%
Albafiil 2 0.52% Total 384 100%
Ocupacioén
Motorista | 0,26%
Amadecasa | 0,26%
Call Center 10,78%
Abogado | 0,26%
Secretario | 0,52%
é Profesor 1 1,04%
=) Camarero | 0,26%
& Albafiil 1 0,52%
=3 Taxista | 0,52%
Q  Enfermero 10,78%
Ingeniero M1,30%
Vendedor M1,30%
Administrador M¥69%
Contador W10J16%
Estudiante 77,34%
0 50 100 150 250 300

NUmero de encuestados

39

Interpretacion: El 77.34% de los datos obtenidos corresponden a estudiantes en esta encuesta,

seguido de 10.16% Yy 4.69% que corresponden a administradores y contadores respectivamente.

Analisis: la mayoria de personas encuestadas son estudiantes, quienes tienen edades que no
sobrepasan los 27 afos, edad en que generalmente estan cursando una carrera universitaria y

ademas son adultos jovenes que recién se graduan, cuyas actividades diarias les crea la

necesidad de recurrir a restaurantes de comida rapida para satisfacer el hambre.

Ingresos:
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Datos Frecuencia Frecuencia
porcentual
Menos de $300.00 88 22.92%
De $300.01 a $500.00 156 40.63%
Mas de $500.01 140 36.46%
Total 384 100%
Ingresos

180 40,63%

160
140

120
100 22,92%

LR
36,46%

N D O
o O o
el P

NUmero de encuestados
(e0)
o o

Menos de $300.00 De $300.01a  Mas de $500.01
$500.00

Rango de salario

Interpretacion: los datos obtenidos muestran que el 40.63% corresponde a personas que tienen
un salario entre $300.01 a $500.00, 36.46% ganan mas de $500.01 y solamente un 22.92%
devengan menos de $300.00.

Analisis: La mayoria de encuestados son estudiantes universitarios, quienes para sostener sus
estudios deben tener los ingresos necesarios para cubrir con los gastos que la carrera les
demanda, ademas abonar los ingresos de los padres de familia o tutores que estan apoyando a
sus hijos; por tal motivo los ingresos familiares que méas predominan se ubican sobre los $300.01
a $500.00, mientras que hay un porcentaje significativo de personas con ingresos menores a
$300.00 que tratandose de una mayoria joven, estan experimentando su etapa de independencia

financiera mientras desarrollan sus estudios.
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Numero de encuestados

Domicilio:
.| Frecuencia Frecuencia
Datos Frecuencia i
porcentual Datos Frecuencia porcentual
Cuscatancingo 10 2.60% Apopa 15 3.91%
Soyapango 41 10.68% Ayutuxtepeque 6 1.56%
llopango 16 4.17% Tonacatepeque 7 1.82%
San Salvador 193 50.26% Ciudad Delgado 11 2.86%
Mejicanos 50 13.02% San Martin 8 2.08%
San Marcos 10 2.60% Nejapa 4 1.04%
Antiguo Cuscatlan 3 0.78% Total 384 100%
Santa Tecla 10 2.60%
Domicilio
= 1,04%
San Martin == 2,08%
== 2 86%
Tonacatepeque == 1,82%
- = 1,56%
2 Apopa === 391%
= == 2,60%
‘€ Antiguo Cuscatlan = 0,78%
§ == 2,60%
Mejicanos = 13,02%
1 50,26%
llopango === 4,17%
] 10'58%
Cuscatancingo == 2,60%
0 50 100 150 200 250

Interpretacion: Los resultados datan que la mayoria de personas provienen del municipio de San

Salvador, representados por un 50.26% mientras que un 23.70% corresponden a personas

provenientes de los municipios de Mejicanos y Soyapango; mientras que los habitantes

provenientes de Antiguo Cuscatlan representan la minoria con el 0.78%.

Analisis: La mayoria de personas que participaron en esta encuesta provienen del municipio de
San Salvador, estos datos concuerdan con la Encuesta de Hogares para Usos Multiples donde

se posiciona como el municipio mas habitado, teniendo mayor representatividad, de esta misma

manera Soyapango; en el Area Metropolitana de San Salvador operan muchos restaurantes de

comida rapida, lo que hace que este estudio sea mas confiable.
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Cuerpo del cuestionario

1) ¢Con qué frecuencia visita los restaurantes de comida rapida?

Obijetivo: Identificar la frecuencia de consumo de los clientes en los restaurantes de comida

répida.
Datos Frecuencia Frecuencia
porcentual

1 Vez a la semana 133 34.64%

1 Vez al Mes 100 26.04%

2 Veces al mes 135 35.16%

Otros 16 4.17%

Total 384 100%

Frecuencia de visitas a restaurantes de comida rapida
g Otros
>
8
8 2 Vecesal mes 35,16%
%
.8
2 1 Vez al Mes
[¢D)
S
T 1 Vezalasemana 1,64%
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NUmero de encuestado

Interpretacion: Segun resultados el 35.16% representa a personas que consumen en restaurantes
de comida répida 2 veces al mes, 34.64% consumen 1 vez a la semana y el 26.04% los visitan
unavez; el 4.17% corresponde a otros que afirmaron que consumen 3 veces por semana, a diario

y de 3 a 5 veces al mes.

Analisis: Las personas prefieren consumir comida rapida 2 veces al mes, siendo estos una
muestra de estudiantes encuestados, visitan los restaurantes de comida rapida como ocasiones

especiales de convivencia con sus circulos de amigos y no lo hacen frecuentemente.
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2) ¢Cuanto dinero destina al mes para el consumo de comida rapida? (Expresado en Délares de

Estados Unidos de América)

Obijetivo: Estimar el monto del consumo en comida rapida por parte de los consumidores de

restaurantes de comida rapida.

Numero de encuestados

250
200
150
100

50

Datos Frecuencia Egiggﬁ?g:;
$1.00 - $15.00 191 49.74%
$15.01 - $30.00 127 33.07%
$30.01 - $45.00 46 11.98%
Mas de $45.01 20 5.21%
Total 384 100%

Promedio de gasto destinado al consumo de comida rapida

49,74%

33,07%

11,98%
5,21%

$1.00 - $15.00 $15.01-530.00 $30.01-$45.00 Mads de $45.01

Monto de gasto

Interpretacion: Los datos de esta encuesta reflejan que un 49.74% destinan entre $1.00 a $15.00

para el consumo de comida rapida, 33.07 % gastan entre $15.01 a $30.00 mensuales, un 11.98%
consumen de $30.01 a $45.00 y el 5.21% mas de $45.01 en restaurantes.

Analisis: La mayoria de personas encuestadas manifestaron que en promedio gastan entre $1.00

a $15.00 en comida rapida, esto se debe a que estas personas consumen comida rapida entre dos

a cuatro veces al mes, segin opinion de los mismos, ademas, hay un porcentaje que representa

la minoria que consume mas de $45.01 y son quienes afirman consumir a diario.
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Objetivo: Identificar cuales son los factores motivacionales de los consumidores para describir

los diferentes perfiles de los consumidores que visitan restaurantes de comida rapida.

Factores

Datos Frecuencia Frecuencia
porcentual
Atencion del personal 85 21.46%
Preferencia de marca 151 38.13%
Ambientacién de la Tienda 33 8.33%
Porque desarrolla practicas de RSE 6 1.52%
Disefo exterior de la tienda 12 3.03%
Visibilidad de productos 31 7.83%
Otros 78 19.70%
Total 396 100%

Factores que motivan al consumo de comida rapida

Otros

Visibilidad de productos

Disefio exterior de la tienda
Porque desarrolla practicas de RSE
Ambientacion de la Tienda |
Preferencia de marca

Atencion del personal

:

19,70%

1 21,46% |

38,

13%
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Interpretacion: Los datos reflejan que un 38.23% visitan los restaurantes de comida rapida por

preferencia de marca, el 21.46% lo hacen por la atencién del personal, un 19.70% consumen

por otros factores como tiempo, comodidad, sabor, calidad del producto y por variedad,

mientras que 1.52% representa la minoria que lo hace porque desarrolla préacticas de RSE.

Analisis: La preferencia de marca es uno de los factores que mas motivan a las personas a

consumir en los restaurantes de comida rapida, asi también la atencion del personal y otros

factores que se consideran relevantes como el tiempo, sabor, calidad y variedad, pero en materia

de RSE, se considera lo menos indispensable a la hora de decidir en qué restaurante consumir;

los restaurantes de comida rapida no le dan importancia al desarrollo de estas préacticas, esto

genera pérdida de credibilidad a ciertas campafias y aumento del desinteres referente a la

responsabilidad social.
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4) ¢Ha escuchado sobre campafias de Responsabilidad Social Empresarial enfocadas a
contribuir a causas sociales de parte de los restaurantes de comida rapida?
Obijetivo: Estimar si las campafas de Responsabilidad Social Empresarial tienen alcance en los

consumidores de restaurantes de comida rapida.

Datos Frecuencia | Porcentaje
Si 254 66.15%
No 130 33.85%
Total 384 100%

Opinidn sobre si se ha escuchado sobre campafias de RSE en
restaurantes de comida rapida

Si mNo

Interpretacion: Los datos obtenidos reflejan que el 66.15% han escuchado sobre campafias de
RSE por parte de los restaurantes de comida rapida, mientras que un 33.85% dijeron que no han

escuchado.

Anadlisis: El trabajo de publicidad de parte de los restaurantes de comida rapida ha tenido buen
alcance porque la mayoria dijo haber escuchado sobre campafias de RSE de parte de los
restaurantes de comida rapida, pero no es lo suficiente porque hay un considerable porcentaje
gue no ha escuchado sobre dichas campafias siendo el motivo que hay précticas de RSE que no

son publicitadas.
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5) ¢Cuales fines de campafias de Responsabilidad Social Empresarial conoce?

Objetivo: Identificar los tipos de campafias que los consumidores conocen.

Datos Frecuencia Frecuencia
porcentual
Cuido del medio ambiente 292 51.32%
Contribucion a centros de rehabilitacion 58 10.19%
Apoyo a asilos de ancianos y albergues de nifios 105 18.45%
Apoyo a hospitales y programas de salud 114 20.04%
Total 569 100%
Opinidn sobre los fines de las campafias de RSE
2 i ?
< Apoyo a hospitales y programas de salud 20,04%
E Apoyo a asilos de ancianos y albergues de nifios 18,45%
[
(]
2 Contribucién a centros de rehabilitacion 10,19%
§ Cuido del medio ambiente 51,32%
[5)
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NUmero de encuestados

Interpretacion: Para esta interrogante los datos reflejan que el 51.32% reconocen al cuido del
medio ambiente como uno de los fines principales de las campafias de RSE, un 20.34% es sobre
el apoyo a hospitales y programas de salud, 18.45% apoyo a asilos de ancianos y albergues de
nifios y un 10.19% tiene conocimiento que las campafias de RSE se aplica a la contribucion a

centros de rehabilitacion.

Anadlisis: El cuido al medio ambiente es uno de los fines que mas se ha dado a conocer por parte
de los restaurantes de comida rapida, uno de los factores principales se le atribuye a que la
preservacion del medio ambiente es una tendencia mundial, ademas, es el fin que mas
promocionan los restaurantes de comida rapida, por otra parte se utiliza apoyo a centros de salud
y asilos de ancianos, fines que en afios anteriores eran los que mas predominaban y las campafas

de RSE se centraban en dichas contribuciones.
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6) ¢ Que importancia considera usted que le dan los restaurantes de comida rapida a las campafias
de Responsabilidad Social Empresarial?
Obijetivo: Determinar la imagen de marca de los restaurantes de comida rapida con respecto a

las companas sociales que desarrollan.

Datos Frecuencia Eg?_glére]?g;?
Poca 146 38.02%
Regular 198 51.56%
Mucha 21 5.47%
Nada 19 4.95%
Total 384 100%

Opinidn sobre la importancia que le dan los restaurantes de
comida rapida a las campafas de RSE

Nada

Mucha

Regular

Poca

Nivel de importancia
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Interpretacion: Los datos obtenidos reflejan que un 51.56% de personas encuestadas opinan que
los restaurantes de comida répida le dan un nivel regular de importancia a las campafias de RSE,
38.02% dicen que poca importancia, 5.47% afirman que se le da mucha importancia y un 4.95%

que no le dan nada de importancia.

Analisis: En su mayoria, las personas perciben que se les da importancia de una manera regular
a las campanas de RSE, esto es porque muchas campafias no son difundidas y los restaurantes
de comida rapida no le dan el énfasis necesario a la labor en materia de proyeccion social,
también una buena parte percibe poca importancia y esto se le atribuye a que se desconocen en

gran manera muchos de los fines de la RSE.
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7) ¢Considera usted que las camparias de Responsabilidad Social Empresarial que implementan
los restaurantes de comida rapida contribuyen al desarrollo social?
Obijetivo: Estimar si para el consumidor las campafias sociales que implementan los restaurantes

de comida rapida apoyan al desarrollo social y fortalecen la imagen de marca.

Datos Frecuencia Egiggﬁ?g:;
Si 237 61.72%
No 147 38.28%
Total 384 100%

Opinidn, si las campafias de RSE de los restaurantes de
comida rapida contribuyen al desarrollo social

Si mNo

Interpretacion: Los datos obtenidos para esta interrogante reflejan que un 61.72% de los
encuestados opinan que las campafias de RSE por parte de los restaurantes de comida rapida

contribuyen al desarrollo social, mientras que un 38.28% dijeron que no contribuyen.c

Analisis: Cabe resaltar que los fines que persigue la RSE aportan en gran manera al desarrollo,
por lo tanto la mayoria afirma que estas campafias implementadas por los restaurantes de comida
rapida contribuyen a construir una sociedad mejor, sin embargo hay un significativo porcentaje
que considera que no se esta contribuyendo al desarrollo social, esto es consecuencia de que la
mayoria de personas encuestadas tienen un nivel regular de confianza a la labor social que

implementan estos restaurantes.
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8) ¢Qué nivel de confianza le genera las campafias de Responsabilidad Social Empresarial de

los restaurantes de comida rapida?

Obijetivo: Percibir el nivel de confianza de los consumidores en relacion a campafas sociales de

restaurantes de comida rapida.

Datos Frecuencia Egiﬁgﬁ?jﬁ
Poca 153 39,84%
Regular 208 54,17%
Mucha 23 5,99%
Total 384 100%

Nivel de confianza de las campafias de RSE que aplican los
restaurantes de comida rapida

Mucha

Regular

Nivel de confianza

Poca
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Interpretacion: Con respecto al nivel de confianza de las campafias de RSE que aplican los
restaurantes de comida rapida, un 54.17% de encuestados dijeron que es regular, el 39.84% poca

confianza, y el 5.99% les genera mucha confianza.

Anadlisis: EIl nivel de confianza que la mayoria de personas encuestadas hacia las campafias de
RSE de parte de los restaurantes de comida rapida es regular, ademas, hay una buena parte de
afirma que le tienen poca confianza y se debe a que las personas no conocen los fines de las
campanas de RSE y por los malos comentarios que se han vertido sobre muchas campafas en

afios anteriores.
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9) A continuacion se presenta una lista de restaurantes de comida rapida y se le solicita contestar
¢Cudles restaurantes de comida rapida conoce usted que hayan aplicado una campafia de
Responsabilidad Social Empresarial?

Obijetivo: Determinar si las personas conocen cuales son los restaurantes de comida rapida que

aplican campafias de Responsabilidad Social Empresarial.

Datos Frecuencia ';gizgﬁ?g;? Datos Frecuencia Egiggﬁ?&?
Pizza Hut 127 15,12% Pollo Campestre 28 3.33%
Mc'Donalds 220 26,19% Burger King 77 9.17%
Pollo Campero 207 24,64% Wendy's 57 6.79%
Subway 29 3,45% Pollo Real 22 2.62%
Denny's 15 1,79% Otros 16 1.90%
China Wok 21 2,50% Total 840 100%
Domino's Pizza 21 2,50%

Restaurantes de comida rapida que han aplicado campafas

de RSE
Otros | 1,90%
Pollo Real | 2,62%
Wendy's | 6,79%
s Burger King | 9,17%
% Pollo Campestre | 3,33%
© Domino's Pizza | 2,50%
8 China Wok 2,50%
4 Denny's | 1,79%
0 Subway | 3,45%
Pollo Campero | ‘ ‘ ‘ W 24,64%
Mc'Donalds | ‘ ‘ 26,19%
Pizza Hut } } 15,1#% ‘
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Numero de encuestados

Interpretacion: Con referencia a los restaurantes de comida rapida que aplican camparias de
RSE, los encuestados afirmaron en su mayoria, representando un 26.19% que conocen al
restaurante Mc’Donalds como empresa con RSE, en segunda instancia al restaurante Pollo
Campero, un 15.12% reconocen a Pizza Hut, quienes son los mas representativos y 1.90% dijo

no reconocer a ningun restaurante que desarrollara campanas de RSE.



51

Anédlisis: En primer lugar, se ubica el restaurante McDonald’s quien invierte mucho dinero en
publicidad de sus campafias de RSE, tal es el caso del Mc Dia Feliz, de igual manera Pollo
Campero tiene la campaiia “Unete” que hacen mucha difusion, por el contrario, hay restaurantes
que desarrollan practicas de RSE sin hacerlas de conocimiento publico, pero conocen de la labor

social de éstos.

10) ¢ Desde su punto de vista considera correcto que los restaurantes de comida rapida recauden
fondos para desarrollar camparfias de Responsabilidad Social Empresarial?

Obijetivo: Identificar si el recaudar fondos de los consumidores para llevar a cabo campafias
sociales por parte de los restaurantes de comida rapida contribuyen a una imagen positiva o

negativa de una marca.

Datos Frecuencia ';giggﬁ?jﬁ
Si 241 62,76%
No 143 37,24%
Total 384 100%

Opinion, si es correcto la recaudacion de fondos para
desarrollar campafias de RSE por parte de los
restaurantes de comida rapida

Si mNo

Interpretacion: Los datos obtenidos de personas encuestadas el 62.76% opinan que es correcto
recaudar fondos para el desarrollo de campafas de RSE por parte de los restaurantes de comida

rapida, mientras que el 37.24% consideraron incorrecta dicha medida.
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Anélisis: De acuerdo con la opinién de las personas encuestadas, afirman que es correcto
recaudar fondos para desarrollar camparias de RSE, es importante que se cuente con un fondo
para destinarlo a obras que beneficien a la sociedad en general y al medio ambiente, y por esa
razon la mayoria avala dicha préactica, siempre y cuando los fondos provengan de las utilidades
de la misma empresa, por el contrario, personas afirman que no es correcto por el motivo que

los fondos provienen de terceros y de consumidores y se puede considerar anti ético.

11) ¢Cuales medidas considera usted correctas para solicitar apoyo a campafias de
Responsabilidad Social Empresarial de parte de los restaurantes de comida rapida?
Obijetivo: Identificar las medidas adecuadas para el consumidor que son viables para solicitar

apoyo a campafas sociales por los restaurantes de comida rapida.

Datos Frecuencia Frecuencia
porcentual

Destinar un porcentaje de ventas a 209 61.78%
las camparias ’
Solicitar donaciones de bienes 44 9,09%
Alcancias 43 8,88%
Incentivar a las personas como 96 19.83%
voluntarios ’
Otros 2 0,41%
Total 484 100%
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Medidas correctas para solicitar apoyo a camparias de RSE

o
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Interpretacion: Segun datos obtenidos de personas encuestadas con referencia a las medidas
correctas para solicitar apoyo a campafias de RSE, un 61.78% afirmé que se debe destinar un
porcentaje de las ventas obtenidas al desarrollo de campafias de RSE, seguido de un 19.83%
quienes afirmaron incentivar a las personas como voluntarios, 9.09% solicitando donaciones de
bienes, 8.88% a través de alcancias mientras que un 0.41% considera otra medida el hacer

campafias de concientizacion.

Anadlisis: A criterio de la mayoria de personas encuestadas, la mejor manera de solicitar apoyo
a campafas de RSE por parte de restaurantes de comida rapida es destinando un porcentaje de
ventas, en esencia es una verdadera forma de demostrar el interés por el desarrollo de la
sociedad, porgue en otros casos, utilizar medidas como solicitando apoyo de los consumidores
a través de donaciones o voluntariado, la responsabilidad social es llevada a cabo por los que
participan, y los restaurantes que lo promueven muestran una publicidad que ha sido esfuerzo
de ellos, cuando en realidad son terceros los que han hecho posibles muchos proyectos, a
consecuencia se le resta credibilidad a dichas camparias de RSE.
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12) ¢Ha participado usted en el desarrollo de camparias de Responsabilidad Social Empresarial
promovidas por restaurantes de comida rapida?
Obijetivo: Identificar el grado de involucramiento de los consumidores en campafas sociales

promovidas por los restaurantes de comida rapida.

Datos Frecuencia ';giggﬁ?jﬁ
Si 67 17,45%
No 317 82,55%
Total 384 100%

¢Ha participado usted en el desarrollo de campafas de
Responsabilidad Social Empresarial promovidas por
restaurantes de comida rapida?

Si mNo

Interpretacion: Referente a la participacion en el desarrollo de campafias de RSE promovidas
por restaurantes de comida répida, un 82.55% de personas encuestadas negaron haber

participado y un 17.45% dijeron que si lo han hecho.

Anadlisis: Un considerable porcentaje de personas encuestadas aseguran que nunca han
participado en el desarrollo de camparias de RSE por parte de los restaurantes de comida rapida,
es muy evidente que dichos restaurantes no informan o publicitan todo lo relacionado con dicho
tema, es posible que hayan participado, pero de una manera inconsciente por el hecho de

desconocer la labor social que estos desempefian.
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13) ¢De qué forma ha participado en las campafias sociales?
Objetivo: Percibir de qué manera los consumidores han apoyado las campafias sociales.

Datos Frecuencia Frecuencia
porcentual
Como voluntario 14 20,90%
Realizano_lo c_ampg,ﬁas de 4 597%
concientizacion
Comprando productos 42 62.69%
destinados a camparias '
Donaciones directas 7 10,45%
Total 67 100%

Forma de participacién en campafas de RSE
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Interpretacion: De acuerdo con la interrogante anterior, las personas que han participado en
campafias de RSE promovidas por restaurantes de comida rapida el 62.69% dijo que,
comprando productos destinados a campafias, 20.90% siendo voluntarios, un 10.45% a traves

de donaciones directas y un 5.97% realizando campafias de concientizacion.

Analisis: A raiz de la falta de conocimiento sobre las practicas de responsabilidad social,
muchas personas que dijeron haber participado en campafias de RSE comprando productos
destinados a campafias y esto se debe a que la mayoria de estas campafias lo publicitan de esa

forma.
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14) ¢ Prefiere usted comprar en los restaurantes de comida répida que aplican camparias de
Responsabilidad Social Empresarial?
Obijetivo: Identificar si campafias de Responsabilidad Social Empresarial de restaurantes de

comida rapida son un factor determinante para la decision de compra.

Datos Frecuencia ';;erzgﬁ?f;;?
Si 113 29,43%
No 9 2,34%
Indiferente 262 68,23%
Total 384 100%

Opinidn sobre la preferencia de consumir en restaurantes
que aplican RSE

Indiferente
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Interpretacion: Segun datos obtenidos respecto a la preferencia de consumir en restaurantes que
aplican RSE, de las personas encuestadas un 68.23% afirmaron que les es indiferente, 29.43%

que si preferian y un 2.34% que no.

Analisis: En su mayoria, las personas encuestadas dijeron que el hecho de que un restaurante de
comida rapida aplique campafias de RSE, no es factor determinante para que tomaran la decision
de consumir, considerando otros factores mas importantes como la preferencia de marca,
tiempo, comodidad, sabor, calidad entre otros; por tal motivo la mayoria se muestra indiferente.
Las personas que prefieren consumir en dichos restaurantes se justifica porque estan informados

en materia de las actividades de responsabilidad social que desarrollan.
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15) ¢Cudles considera usted que son los fines principales de las campafias de Responsabilidad
Social Empresarial por parte de los restaurantes de comida rapida?
Obijetivo: Estimar la opinion sobre fines principales de las camparias sociales por parte de los

restaurantes de comida rapida.

Datos Frecuencia Frecuencia
porcentual
Conciencia social 161 22,52%
Fines de lucro 142 19,86%
Incremento de clientes 88 12,31%
Deduccién de impuestos 174 24,34%
Imagen de marca 150 20,98%
Otros 0 0,00%
Total 715 100%

Fines de las campanias de RSE

@ Otros | 0,00% | | |

= Imagen de marca ‘ ‘ | 20,98%
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Interpretacion: Los datos obtenidos de las personas encuestadas, haciendo referencia a los fines
que persiguen las campafias de RSE por parte de los restaurantes de comida rapida, tomando en
cuenta que podian seleccionar méas de una respuesta, un 24.34% posiciona mayoritariamente a
gue uno de esos fines es la deduccion de impuestos, 22.52% que es para hacer conciencia social,
20.98% para mejorar su imagen de marca, 19.86% dijeron que persiguen fines de lucro y el
12.31% para incrementar sus clientes.

Anadlisis: Con los resultados para esta interrogante se justifica por qué las personas tienen un
bajo nivel de confianza, esta ligado a que los restaurantes de comida rapida quieren posicionar
su imagen corporativa y aumentar sus utilidades, haciendo uso de las herramientas tributarias
que les permiten la deduccion de impuestos en obras de beneficio social, asi también hay un

22.5% de personas que resaltan la importancia de la RSE para hacer conciencia social, lo que
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se puede deducir es que se persigue un beneficio para la sociedad a cambio de un beneficio

corporativo.

16) ¢(Qué areas considera usted que necesitan apoyo para el desarrollo de campafias de
Responsabilidad Social Empresarial? (donde 1 es menos importante y 6 mas importante)
Objetivo: Identificar areas que los consumidores consideran que necesitan apoyo en relacion a

las campafias de Responsabilidad Social Empresarial.

Datos N° | Promedio Esca_llla de

aceptacion 1 - 10
Desarrollo social 1291 3.36 5.60
Salud 1531 3.99 6.64
Rehabilitacion 1054 2.74 4,57
Educacion 1549 4.03 6.72
Ecologia y medio ambiente 1552 4.04 6.74
Cultural 1087 2.83 4,72
Total 384

Opinién sobre la necesidad de implementar cada eje de
la RSE

Cultural [
Ecologia y medio ambiente [
Educacion  [IN—
Rehabilitacion [
Salud I
Desarrollo social -

0,00 100 200 3,00 4,00 500 600 700 8,00

Interpretacion: Segun datos obtenidos de las personas encuestadas, haciendo referencia a la
valoracion de la importancia de implementar RSE en diferentes ejes, en una escala de 0 a 10 se
determind que se debe enfocar principalmente a ecologia y medio ambiente con una estimacion

de 6.74 seguido de la educacién que puntud 6.72, en tercer lugar, la salud con 6.64 seguido del
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desarrollo social con 5.60 Por Gltimo, se dijo que rehabilitacién y fomentar cultura con 4.56 y
4.72 respectivamente.

Analisis: La opinion de las personas encuestada va acorde a las necesidades prioritarias que
como pais se tiene, el deterioro del medio ambiente es una crisis que esta presente en todo el
mundo y en muchas regiones se esta incentivando a crear medidas para preservarlo, esta
iniciativa ha sido tomada por los restaurantes de comida rapida y muchas corporaciones, por
otra parte la educacién se considera la llave para el desarrollo del pais y para disminuir los
indices de violencia que estremecen al territorio nacional y el sector salud que en los ultimos
afios ha tenido mayores dificultades y cada dia el nimero de enfermedades crece, producto del

constante desgaste de la tierra.

17) ¢Se siente identificado con las campaiias de Responsabilidad Social Empresarial?
Objetivo: Identificar el grado relacion que poseen los consumidores de comida rapida con

respecto a campafias sociales.

Datos Frecuencia E;?ggﬁ?g;l
Si 124 32,29%
No 52 13,54%
Indiferente 208 54,17%
Total 384 100%
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Opinidn sobre identificarse con campanas de RSE

Indiferente 54,17%
C
2
= No
o
O
Si 0%
0 50 100 150 200 250

Ndmero de encuestados

Interpretacion: Segun datos obtenidos un 54.17% de personas encuestadas les es indiferente
identificarse con campafias de RSE, mientras que un 32.29% se sienten identificados y el

13.54% dijeron que no.

Anélisis: La mayoria de personas encuestadas mostraron una actitud indiferente a las campafias
de RSE por parte de los restaurantes de comida rapida, lo que refleja que existe cierto desinteres
por diversas razones como: falta de comunicacion, el desconocimiento total o parcial acerca de
la responsabilidad social, la causa de visitar un restaurante se limita a saciar el hambre o razones
que no tienen relacién al quehacer social y también por cierta desconfianza que puedan mostrar
hacia algunos restaurantes que carecen de credibilidad en materia de RSE, pero también, hay

un considerable porcentaje que se siente identificado porque conocen del tema.
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18) ¢Cuales son los medios que prefiere para recibir informacién sobre promociones o
campanas de Responsabilidad Social Empresarial en los restaurantes?
Obijetivo: Identificar los medios por los cuales los consumidores prefieren enterarse de las

campanas de responsabilidad social de los restaurantes.

Datos Frecuencia E;iggﬁ?j:l‘
Radio 50 9,52%
Prensa 41 7,81%
TV 144 27,43%
Internet 290 55,24%
Total 525 100%

Medios de comunicacion para conocer sobre
campanfas de RSE

[} g
o 'g Internet 5,24%
8S TV
S s
g g Prensa
3 Radio

0 50 100 150 200 250 300 350
NUmero de encuestados

Interpretacion: Haciendo referencia a los medios de comunicacién para informarse sobre
camparfias de RSE de parte de los restaurantes de comida rapida, considerando que en esta
interrogante podian seleccionar mas de una respuesta, en su mayoria con un 55.24% dijeron que
preferian conocer a través del internet, 27.43% por medio de la television, 9.52% a traves de la

radio y el 7.81% a través de la prensa.

Analisis: ElI medio predominante donde prefieren obtener informacion sobre las campafas de
RSE vy labor social de los restaurantes de comida rapida es el internet; el motivo es que en su
gran mayoria las personas encuestadas pertenecen a la generacion milenians, quienes se
caracterizan por sentirse atraidos en el mundo digital y todo lo que buscan lo encuentran en la
web, asi también, la television es un medio de comunicacion masiva al cual se le dedica mucho

tiempo y tiene altos niveles de alcance de difusion de informacién.
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10.2  Anadlisis de la informacion cualitativa

10.2.1 Entrevista obtenida de FUNDEMAS.

Para obtener la opinion profesional fue necesario acudir al instrumento del guion de
preguntas dirigido a la gerencia de la fundacién empresarial para la accion social
(FUNDEMADS), siendo entrevistada Carolina Pineda Chinchilla, acerca de como las empresas
desarrollan RSE en los restaurantes de comida rapida.

Los datos que nos proporciond fueron: existen muchas empresas de diferentes rubros en el
AMSS que desarrollan dichas camparias, aplicandolas de distintas maneras y apoyando a
diferentes fundaciones, pero en el sector de comida de rapida cabe resaltar a Pollo Campero,
debido a que lleva a cabo anualmente campafias de RSE, una de ellas la mas conocida es “Las
luces Campero”, y otra que se denomina “Unete” que consiste en vender un ticket y participar
en una rifa para de esta manera ayudar a nifios con cancer; también, asi mismo, MC Donald con

“el McDia feliz”, todas estas campanas han tenido éxito en los sectores de comida rapida.

Uno de los aspectos que deben tomar en cuenta las empresas a la hora de desarrollar
campafas de RSE es que deben pedir asesoramiento a FUNDEMAS ya que es una organizacion
sin fines de lucro que ha servido para asesorar a grandes, micro y pequefias empresas ya sea del

sector publico o privado acerca de como llevarlas a cabo.

Ya que esta institucion toma en cuenta los ejes por los cuales se rige, uno de ellos es la
sostenibilidad y también es uno de los pilares que deben tener todas las empresas en El Salvador,
debido a que es un balance entre lo social, empresarial y econémico por ende si una de ellas
llegase a faltar se cae el negocio y es por eso que es importante se desarrollen campafas de
RSE.

Uno de los criterios de la gerencia acerca de la finalidad de porque los restaurantes de comida
rapida han implementado este tipo de practicas, es que con el paso del tiempo los restaurantes

de comida rapida han adoptado la herramienta de la RSE, debido a que pocos de ellos al inicio
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lo han desarrollado por iniciativa propia o por proyectar una imagen social; es por esta razon,

que los demas lo han aplicado por presion del mercado y para impulsar sus negocios.

Para FUNDEMAS el medio de comunicacién para promover camparias de RSE va variar ya
que se define en base al publico objetivo, porque por ejemplo si son jovenes se suele utilizar
redes sociales, o si son sefiores a los que se quiere alcanzar se publica en periddicos a través de
reportes de sostenibilidad social empresarial. Si realmente es RSE la que se desarrolla en los
restaurantes de comida rapida, si se transmite un mensaje positivo porque refuerza los valores
de la familia, la unién entre ellos y ayudar al préjimo, promoviendo asi una imagen social con

su publico objetivo.

No todas las empresas son reconocidas con premios cuando aplican la RSE, simplemente
algunas la desarrollan por iniciativa propia, del sector comida rapida ninguna ha sido reconocida
hasta el momento, por otra parte, una de las mas reconocidas por FUNDEMAS en el afio dos
mil quince, fue Diana con su campafa “Vacaciones felices en Diana “ayudando a nifios de los
colaboradores de la empresa con un curso de verano donde se desarrollan actividades fisicas,

artisticas, manuales y visita a museos.

Los aspectos que considera importantes FUNDEMAS para el desarrollo de campafas de

RSE hay siete pasos de los cuales son:

a) Sensibilizar: capacitando a personas clave dentro de la empresa, sobre el rol estratégico que
posee la RSE y sostenibilidad en la competitividad de la empresa.

b) Diagnosticar: las préacticas de RSE existentes en la empresa, e identificando oportunidades
de mejora a través de instrumentos mundiales como la ISO 26000.

c) Mapear: Identificando con las empresas los pablicos de interés estratégicos para generar la
RSE.

d) Analizar impactos: de las empresas su cadena de valor, para generar estrategias de RSE y
sostenibilidad.

e) Desarrollar estrategias: acompafiando a las empresas en su realizacion de estrategias de RSE.

f) Monitorear y evaluar: generamos herramientas para medir el impacto de estrategias de RSE.
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g) Comunicar: desarrollando herramientas de comunicacion efectiva como los reportes de

sostenibilidad bajo la metodologia de Global Reporting Iniciative (GRI).

10.2.2 Entrevistas obtenidas de la gerencia de los restaurantes de comida rapida.

Con el objetivo de obtener datos que permitan estimar el nivel de incidencia de campafas de
RSE en el proceso de decision de compra se llevaron a cabo un total de cinco entrevistas de las
cuales cuatro dirigidas a la gerencia de restaurantes de comida rapida, cabe mencionar a Claudia
Torres, Armando Coreas, Francisco Cortes y Ricardo Aguilar que fueron los entrevistados de

Pollo Campero, Subway, McDonalds y Burger King.

Para la gerencia los motivos por los cuales los restaurantes aplican camparias de RSE es para
concientizar a los consumidores que cuiden el medio ambiente a través de empaques y pajillas
biodegradables, otros apoyan a causas humanitarias a través de fundaciones mas, sin embargo,
algunas empresas de comida rapida que han adoptado esta practica, lo han desarrollado para
alcanzar un mayor nivel de competitividad en el mercado ya que unas pocas lo han llevado a

cabo por iniciativa propia por parte de los fundadores, para brindar un ejemplo social.

En los restaurantes de comida rapida, se han desarrollado una variedad de campafias de RSE,
en algunos casos de diferentes nombres pero con el mismo objetivo, una de ellas es la de Subway
se denomina “No salvemos a las pajillas” la idea que quiere transmitir s la de cuidar los océanos
y de igual manera, Burger King “Sin pajilla es mejor” que consiste en no brindarle al cliente
una pajilla a menos que el, la solicite, ademas, en el caso de Pollo Campero desarrolla
anualmente una campafia de las més conocidas “Las luces Campero” y la ultima que se llevo a
cabo fue “Unete” que consiste en participar comprando un ticket de $1.00 el mismo que

destinado a nifios con cancer.

Segun los datos obtenidos de la gerencia, se ha aumentado el porcentaje de ventas
significativamente para la mayoria de los restaurantes de comida rapida, una prueba de ello es

la preferencia de compra y los comentarios positivos de los consumidores que les gustan las
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campafas de RSE que desarrollan. A gran parte de consumidores si les incentiva la decision de
compra porque, el cliente busca los tipos de empaques y pajillas biodegradables que ofrecen los
restaurantes, este tipo de camparfias cabe mencionar que falta darse a conocer, por lo tanto, se
compra dicho material para satisfacerlos. Por otra parte, hay quienes los compran por

preferencia de marca.

La finalidad de la implementacion de este tipo de practicas es Concientizar al cliente, si
consume productos que lo haga responsablemente cuidando el medio ambiente, ademas, la
comida para nifios en el caso de las pajillas se le da al padre o madre y sean ellos que decidan
si se la dan o no al nifio(a) y también, quieren regresar a la comunidad lo que el consumidor le
da a través de practicas de RSE, porque gracias a ellos estan bien posicionados en el mercado y

son los mismos los que sostienen las empresas.

En los restaurantes de comida rapida utilizan todos los medios de comunicacion dentro de
los més usuales son Redes Sociales, Periddicos, Radio, Televisidn, Volantes para dar a conocer
y brindar informacién de las campafias que desarrollan. EI mensaje que quieren trasmitir es el
de la “Unidad de familia”, otro es el de “ser mas consiente con el projimo” porque algunas de
estas empresas ayudan a sus empleados con las mismas campanas que realizan, es por ello que
no ha tenido ningun inconveniente porque poseen una buena imagen al desarrollar este tipo de

campafas de RSE y por lo tanto una opinidn positiva por parte de los consumidores.

En los restaurantes de comida rapida generalmente suelen desarrollar anualmente las
campanas de RSE, uno de los aspectos que considera importantes es que quieren lograr que el
enfoque sea concientizar al cliente de que cuando consuma lo haga responsablemente y cuide
el medio ambiente, también, que el consumidor tenga preferencias con empresas que posean

ese mismo ideal de llevar a cabo campafias.
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10.2.3 Resultados del Focus Group.

Se tomo en cuenta la participacion de diez personas para la realizacién del grupo focal que
son consumidoras de restaurantes de comida rapida, los participantes fueron Juan Francisco
Herrera Ceron, José lIsaias Valencia Gonzalez, Alejandra Beatriz Torrez Mejia, David
Alexander Sorto Marroquin, Jorge Alberto Pineda Ramirez, William Byron Rico Marroquin,
Danilo Ernesto Judrez Vésquez, Maria Lisbet Garcia Rivera, Carlos Wilfredo Amaya Lazo,
Diana Lisseth Rivera Herndndez. Para estimar el nivel de incidencia de campafias de
Responsabilidad Social en el proceso de decision de compra de restaurantes de comida rapida
en el AMSS.

En primer lugar, se les plante0 tres frases y la palabra que se les vino a la mente cuando
escucharon Responsabilidad Social Empresarial, Donaciones y Campafias ecoldgicas; Los datos
obtenidos, lanzaron que solo cinco personas afirmaron de forma unanime que era cuido del
medio ambiente, mientras que tres dijeron que estrategia, para captar la atencién de los

consumidores y dos personas expresaron beneficios a comunidades.

También, en la oracién cuando tengo hambre, el primer restaurante de comida rapida que se
me viene a la mente es... l0s participantes completaron esta frase de la siguiente manera siete
personas dijeron Burger King, dos McDonalds y una Pollo Campero porgue son las empresas
gue se han dado a conocer con campafias sirviendo para estimar el posicionamiento de las

marcas de restaurantes de comida rapida en la mente de los consumidores.

De los restaurantes que mencionaron los participantes que implementan campafias de RSE
resaltaron McDonald’s, Pizza Hut, Burger King y Pollo Campero con la finalidad de identificar
el nivel de percepcion de los consumidores en cuanto a ser reconocidos como restaurantes de
comida réapida que aplican dichas campariias. Asi mismo, se dio a conocer el punto de vista de
las personas sobre tres imagenes que se les mostraron individualmente para conocer la opinion
sobre las campafias que se plantearon en las ilustraciones y la informacion que se obtuvo es que
las empresas lo hacen por estrategia de mercado, crean camparias por publicidad, por evasion

de impuestos y por imagen de marca estas fueron las opiniones sobre dichas campanias.
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Para llevar a cabo campariias de RSE de forma adecuada dentro de los restaurantes de comida
rapida se tiene que enfatizar, que no solo se deben tomar en cuenta personas con poder
adquisitivo, ni que sean acérrimas a los fundadores, porque existen muchas otras mas afuera
que son de escasos recursos y son ellas las que realmente necesitan ser apoyadas con este tipo
de fundaciones y donaciones.

Las reacciones que sobresalieron cuando escuchaban sobre un restaurante de comida rapida
que esta promoviendo una campafia de RSE fueron que ninguna de las personas presentes les
motivaba a consumir, sin embargo, seis de los presentes no les creen y cuatro les es totalmente
indiferente que lo lleven a cabo de esta manera se denota el interés por parte de los consumidores
para participar. Posteriormente se les pregunto si estarian dispuestos a ser parte de una campafia
promovida por restaurantes de comida solamente dos de los presentes si estarian dispuestos
apoyar, mientras que los otros ocho estan indispuestos hacerlo.

Para conocer la percepcion de las personas se les pregunto si realmente son efectivas dichas
campanas los resultados de la investigacién fueron que cuatro No estan de acuerdo, seis de los
sujetos de estudio se encuentran Ni de acuerdo ni en desacuerdo y nadie de los presentes estuvo
de acuerdo; También, la importancia del compromiso de los restaurantes con el desarrollo
social les parecio solamente a cuatro individuos importante, igualmente, a cuatro de ellos les
parecio nada importante solo a dos estimaron poco importante y nadie lo considero importante
por lo tanto se puede decir que nadie considera que haya un compromiso con el desarrollo
social.

Por ultimo, preguntamos si en un restaurante de comida rapida colocaran una alcancia cuyos
fondos estan destinados a una campana social donarian y los datos que se recabaron fueron que
siete sujetos probablemente donarian y tres de ellos no donarian, pero nadie dijo que
definitivamente donaria por lo tanto esto sirve para estimar la credibilidad ante dichas campafias

por parte de restaurantes de comida rapida.
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11. PLAN DE SOLUCION.

La Responsabilidad Social Empresarial es una herramienta que con el paso del tiempo han
implementado los restaurantes de comida rapida con el objetivo de ayudar a los mas necesitados
y al préjimo, por medio del apoyo que brindan a grupos sociales a través de fundaciones e
incentivando el cuido del medio ambiente para posteriormente, generar una imagen de marca
solidaria y convertirse en una opcion atractiva, dando lugar a que la competencia opte por llevar

a cabo estas practicas.

Los consumidores demandan calidad y buen servicio cuando frecuentan dichos
establecimientos, la mayoria de los sujetos de estudio son pertenecientes a la generacion
millenials es por ello, que se utiliza la publicidad en los medios digitales para adaptar la
informacidn y ofertas que sean del interés gastrondmico del publico objetivo, por otra parte,
existen personas mayores que utilizan los medios tradicionales. Por lo tanto, haciendo un
andlisis profundo el estudio para identificar si el que lleven a cabo estas précticas incentivan la

decision de compra de los consumidores.

Por consiguiente, las areas de trabajo relacionadas con la investigacion en donde se realiz
un cruce de variables, fueron el Poder adquisitivo, Perfil de consumidor, Etica empresarial,
Medios de comunicacion y Responsabilidad Social Empresarial para identificar la manera en

que desarrollan estas estrategias en los restaurantes de comida rapida.
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Anélisis de las variables con respecto al poder adquisitivo.

El poder adquisitivo es aquello que hace referencia al nivel de ingresos que una persona
posee para inversion o gastos, en este caso a los restaurantes de comida rapida. A partir de esto
se evallan los ingresos con respecto a la ocupacion, la frecuencia de compra, la cantidad

destinada al consumo, la preferencia de marca y ciertos factores que motivan al consumo.

Salario con respecto a la ocupacion.

Una mayoria del 77.34% de los encuestados son estudiantes, estos en su mayoria se
consideran dependientes aln, aunque, hay gran porcentaje que tienen un trabajo para poder
desarrollar sus estudios, es por eso que la mayoria de las personas a quienes se les realizo6 esta
encuesta goza de ingresos entre $300.01 a $500.00. Las edades que predominan son entre 16 a
26 afos, quienes estan cursando una carrera universitaria, por lo tanto, necesitan de ingresos

mayores al salario minimo vigente para poder suplir los gastos que los estudios les demanden.

Frecuencia de compra en restaurantes de comida rapida
La frecuencia de compra en restaurantes de comida rapida se muestra en tres opciones de
respuesta Unica y una opcion de respuesta abierta, considerandose estas las que se asimilan al

promedio de ocasiones en que las personas consumen comida rapida.

e 1lvezalasemana
Las personas que afirman consumir una ocasion por semana esta estrechamente ligado
a que, en su mayoria tienen poder adquisitivo para consumir con esta frecuencia,
movidos por compartir en familia siendo mayoritariamente ingresos arriba de los
$300.00;

e 1vezal mes
Las personas que consumen una sola vez al mes, tienen un habito de consumo que por
lo general es por convivencia entre familia y amigos, de acuerdo a su poder adquisitivo

no les permite y un consumo frecuente y prefieren comprar alimentos en
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establecimientos informales que les ofrezcan precios mas bajos con un salario inferior
de los $300.00

2 veces al mes

La mayoria de personas encuestadas son estudiantes y por lo tanto sus ingresos son
priorizados para gastos de transporte, pasajes y gastos en material académico; la
necesidad de comer en un restaurante de comida rapida no es prioritaria, por lo tanto lo

hacen solo en salidas con amistades

Otras frecuencias

En este rango se encuentran personas que frecuentan mas los restaurantes de comida
rapida, movidas por la necesidad de alimentarse y gracias a su poder adquisitivo lo hacen
en establecimientos de acuerdo a su estatus social, sus ingresos sobrepasan a $500.00, y

mas que satisfacer su necesidad fisioldgica buscan una preferencia de marca.

Monto destinado al consumo en restaurantes de comida rapida respecto a sus ingresos.

De $1.00 a $15.00

En el presupuesto de estas personas no estad contemplado como necesidad prioritaria el
consumo de comida rapida, la mayoria son estudiantes y son personas dependientes en
su mayoria, que destinan sus ingresos en gastos generados por el estudio y raramente
visitan restaurantes de comida rapida, antes bien prefieren consumir en establecimientos
informales o prefieren preparar alimentos en casa y llevarlos.

De $15.01 a $30.00

Las personas que consumen en este rango visitan ocasionalmente los restaurantes de
comida rapida, personas movidas por factores como compartir en familia y amigos,
salirse un poco de la rutina y probar algo diferente, sin embargo, su presupuesto los

limita a que tengan un consumo mas a menudo.

De $30.01 a $45.00
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En este rango las personas tienen mayores posibilidades de consumir en restaurantes de
comida rapida, son influenciados por promociones y trato que los haga sentir comodos,
tienen poca desconfianza en los alimentos procedentes de establecimientos informales

quienes gozan de un salario mayor a $300.00 aproximadamente.

e Mas de $45.01
Las personas que gastan esta cantidad, son quienes gozan de poder adquisitivo, con
ingresos que sobrepasan los $500.00. La comida rapida es parte de su dieta, por causas
como, motivos laborales, comodidad y estilo de vida; permitiendo que frecuenten mas

los restaurantes de comida rapida.

Factores que motivan al consumo en restaurantes de comida rapida

Uno de los factores méas predominantes que motivan al consumir en restaurantes de comida
rapida es por preferencia de marca, hay marcas que ofrecen productos econdémicos al alcance
de personas con ingresos menores al salario minimo, tal es el caso de Pollo Campero, Burger
King o McDonald’s, quienes ofrecen promociones al alcance del bolsillo de la mayoria, sin
embargo, hay restaurantes cuyas ofertas no son asequibles a gran parte de la poblacion,
solamente por aquellos con un poder adquisitivo mayor. Las personas con ingresos mayores a
$300.00 se fijan en detalles como sabor, calidad del producto, van mas alla de solamente suplir
una necesidad fisioldgica y da a lugar a la necesidad de aceptacion como lo describe Maslow

en la piramide de necesidades, con el objetivo de pertenecer a un determinado estatus.
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Andlisis general de las variables sobre el perfil del consumidor de restaurantes de comida
rapida y su incidencia en la decision de compra frente a campafias de Responsabilidad

Social Empresarial.

El perfil del consumidor es una herramienta clave para definir bien los publicos objetivos a
los cuales pretenden alcanzar los restaurantes de comida répida, ya sea con estrategias
mercadologicas que inciden en la decision de compra, 0 con una campafia publicitaria donde se
aplica la RSE; tomando en cuenta que existen consumidores con distintos gustos y preferencias,
todo esto, se toma en cuenta a la hora de transmitir un mensaje publicitario para seleccionar y
utilizar el medio de difusion adecuado; si son jévenes usualmente se utilizan las redes sociales

y si son personas mayores mediante periddicos con publicaciones en reportes.

Obteniendo una mayor participacion de la muestra con el género femenino que con el
masculino, los sujetos de estudio en su mayoria fueron estudiantes que trabajan y estudian, asi
mismo, profesionales como contadores, administradores, ingenieros y abogados también, se
incluyeron personas con diferentes ocupaciones como camareros, vendedores, motoristas, amas
de casa, todos ellos contribuyeron a la recopilacion de datos veraces que sustentan la

investigacion, aportando informacién de primera mano y de manera oportuna.

Con edades que oscilan entre los 16 a 26 afios que perciben un ingreso de $301 a $500, siendo
en su mayoria el sueldo que méas devengan y en segunda instancia siguiendo los de 27 a 37 afios,
son los jévenes adultos estudiantes los que mas frecuentan restaurantes de comida réapida ya
que, en ocasiones salen con sus amistades a celebrar un evento especial, buscando platillos

deliciosos y para satisfacer sus exigencias en cuanto a gastronomia.

La cantidad dinero que destinan para su consumo va de la mano con sus ingresos percibidos,
una gran parte manifestd que en promedio mensual gastan de $1 a $15, haciéndolo de dos a
cuatro veces, para degustar los platillos segtn sea el precio de oferta, siendo estos los que mas
consumen, el poder adquisitivo es esencial para definir el perfil del consumidor porque es este

que dicta el estatus que cada uno posee.
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Geograficamente en el Area Metropolitana de San Salvador, la mayoria de personas son
pertenecientes al municipio de san salvador, siendo este el que mas consume, ya que es el lugar
mas habitado y por ende, posee un porcentaje mayor de poblacion con respeto a los demas
municipios, en gran parte esto hace referencia a la Encuesta de Hogares para usos Multiples,
segun el censo la mayoria de habitantes esta representado mujeres que por hombres, de igual
importancia, los residentes buscan comida que sea de su gusto e interés, ya que con las
preferencias de compra en restaurantes de comida rapida que desarrollan campafias de RSE, a
la mayoria de los encuestados les es indiferente el lleven a cabo este tipo de practicas porque

algunos de ellos los prefieren por satisfacer su necesidad de comer.

Tipicamente, para identificar la frecuencia de compra, hay que tomar en cuenta que los
consumidores llevan a cabo actividades de manera cotidiana tanto en su vida personal como en
sus trabajos, es por ello que generalmente se les proporciona 1 hora de almuerzo y es ahi, donde
por motivos de disponibilidad de tiempo optan por comprar comida rapida, realizando esta
practica 2 veces al mes, en gran parte por los participantes del estudio que realizan ambas
actividades y existe una minoria que afirma hacerlo a diario posteriormente, las personas
mayores que poseen poder adquisitivo por motivos de salud se abstienen de comprar en estos
alimentos para evitar cualquier tipo de enfermedad.

Junto con su estilo de vida, entran en la generacién de los millennials ya que con la necesidad
de pertenecer a un grupo social y sentir el sentimiento de aceptacion, se guian por las nuevas
tendencias que surgen en el mercado, también se distinguen por su interés en la innovacion
utilizando para su entorno medios digitales, con los cuales estan a la vanguardia de informacion
que se les brinda, por parte de los establecimientos dando a conocer estos tipos de practicas, e
incentivandoles a que hagan un buen uso de cartones, pajillas y bolsas biodegradables, que sean
amigables con el medio ambiente y de alguna manera apoyar con una donacion a una fundacion,

cabe mencionar que el internet es el medio preferido para conocer camparias.

Sin embargo, ahora en dia es normal que para promover su oferta acuden en gran parte a la
utilizacion de redes sociales para llegar a su mercado meta, dando a conocer sus descuentos y

promociones de venta, por lo tanto, captando asi la atencion de las personas, debido a que
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algunas tienen un tipo de consumo irregular en cuanto a sus habitos alimenticios y de igual

manera, comparten experiencias positivas o negativas y asi como recibir informacion de interés.

Muchas veces puede generar descontento el hecho de que se deben hacer filas dentro del
establecimiento para que su orden sea tomada, es por ello es que regularmente optan por
servicios a domicilio usualmente cuando son dias festivos, afectando de esta manera su decision,
también, muchas veces los clientes optan por consumir en otro establecimiento, asi mismo, la
atencion que se le brinda al cliente es esencial porque un mal servicio prestado o poca atencion

brindada incomoda desmotivando de esta manera la frecuencia de visitas al restaurante.

Solo una pequerfia parte expresa no solo buscar la calidad y el buen servicio que brindan
dentro de los comedores sino también para apoyar una causa social, en el grupo focal se tomo
muy en cuenta la opinion de los participantes sobre este tipo de practicas, los datos obtenidos
arrojaron que lo hacen como una estrategia de mercado para incrementar su imagen de marca,
evasion de impuestos o lo desarrollan por publicidad, la verdad el hecho que apliquen camparias

de RSE no es un factor determinante para tomar la decision de compra.

Por sus gustos y preferencias, cabe resaltar las marcas que son percibidas por los visitantes
ya que, suelen visitar dichos puntos de venta culinarios independientemente de que apliquen
estas campafias, sobresalen cuatro que son los mas representativos en centros comerciales, tales
como: Pollo Campero, MC Donald’s, Pizza Hut y Burger King porque segun la opinion del
publico, estos son los primeros que se les vienen a la mente cuando quieren satisfacer su

necesidad hambre por lo tanto, son los que més frecuentan.
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Analisis general de las variables de los Medios de Comunicacion en relacion a los

restaurantes de comida rapida con campaias de Responsabilidad Social Empresarial.

Como un componente integral, en el plan de mercadeo se desarrolla la Responsabilidad
Social y dentro de esta, existen varias estrategias afines a la imagen de marca que se quiere
generar a un determinado publico objetivo, por parte de los establecimientos de comida rapida.
De igual manera desarrollan programas de sostenibilidad empresarial para posteriormente,
aplicarlos de tal forma que promuevan el desarrollo sostenible, apoyo a grupos sociales y cuido

medioambiental.

Posteriormente como parte de las estrategias publicitarias que generalmente utilizan los
restaurantes, se debe tomar en cuenta que dichos establecimientos comunican su forma de
proceder a través de campafias de RSE a sus consumidores, mediante diferentes tipos de
programas de apoyo que llevan a cabo a las fundaciones, dentro de cada uno de los restaurantes
investigados. Esta herramienta es importante en términos de mercadeo, pues pretende establecer
relaciones redituables con los clientes; y en relacion al medio de comunicacion preferido por el
que mayormente obtienen retroalimentacion de las campafias es a través del Internet, por lo
tanto hacen uso de los medos de comunicacion digitales siendo los jovenes de 16-26 afios con
un alto porcentaje de 73.18 % de los cuales quieren satisfacer sus gustos culinarios y que son

pertenecientes al AMSS.

Sabiendo que la publicidad es impersonal y de caracter masivo que por lo general es pagada
y por lo tanto, los establecimientos de comida rapida deben poseer de los recursos necesarios
para cumplir con sus estrategias publicitarias ya que, dichos medios se desarrollan con
diferentes objetivos, desde comunicar un nuevo producto para dar a conocer su oferta o en este
caso practicas de RSE y al mismo tiempo para satisfacer diferentes necesidades, tomando en
cuenta que la promocioén de ventas es un incentivo a corto plazo disefiado para aumentar la

compra de un producto o servicio culinario.
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Segun resultados de la investigacion cuando se preguntd sobre cudles son los factores
motivacionales por los cuales se consume en los restaurantes de comida rapida una buena parte
de 38.13% respondi6 que lo hace por preferencia de marca seguidamente, con 21.46% por
atencion del personal, ya que la atencion al cliente es esencial para fidelizarlos a través de una
buena experiencia y una minoria de 1.52% lo hace porque aplican campafias de RSE, en este
sentido, la imagen de marca toma un rol importante al momento de la decision de compra sobre

los consumidores y es por ello que desarrollan dichas campanas.

Con el objetivo de establecer relaciones con los clientes, los restaurantes de comida rapida
desarrollan eventos en los cuales se establece una fecha determinada para realizarlos,
transmitiéndolos a través de diferentes canales de comunicacion como por ejemplo Radio,
Prensa, Television y también, Medios Digitales tales como: redes sociales, aplicaciones, paginas
web; es decir todos los que sean necesarios para alcanzar el mercado meta, algunos eventos mas
publicitados son las Luces Campero y Mc dia feliz ya que en estos eventos los gerentes
mencionan que son un ¢éxito; tipicamente los restaurantes se encuentran con una afluencia de
clientes bastante grande el dia que se llevan a cabo dichos eventos, cabe mencionar que los

consumidores responden de manera positiva cuando se trata de ayudar a los demas.

Teniendo una imagen establecida desarrollan programas en el mercado para generar valor a
sus marcas, dentro de estos programas se encuentra la satisfaccion de pequefios nichos de
mercado a través de la: utilizacion de materiales biodegradables que sean amigables con el
medio ambiente, alimentos que promueven mantener la salud de sus clientes, publicidad
responsable motivando a sus consumidores a realizar practicas saludables como realizacion de

egjercicio.

Los participantes del estudio manifestaron en su mayoria que si han escuchado sobre
publicidad por parte de los establecimientos acerca de este tipo de practicas con un 66.15% por
lo tanto ha tenido un buen alcance la publicidad, pero no de manera masiva como realmente
pretenden, mientras que un 33.85% del resto, no ha escuchado ni visto ningun tipo de publicidad

sobre dichas practicas.
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Asi mismo, se le preguntd a la muestra cudles son los fines de las campafias de RSE que
conoce y la informacion obtenida fue que un 51.32% siendo mayoria, respondi6 que perciben
el mensaje que transmiten las empresas de comida rapida, tipicamente va relacionado al cuido
al medio ambiente, ya sean campafias de concientizacion,, en segundo lugar, con 20.04% apoyo
a hospitales y programas de salud también, 18.45% Apoyo asilo de ancianos y alberges de nifios

y por ultimo una minoria manifestd que es para contribuir a centros de rehabilitacion.

El objetivo de estas preguntas si ha escuchado sobre campaias de responsabilidad social es
percibir el alcance de las empresas de comida rapida y también conocer como desarrollan sus
estrategias de RSE, si se llevan a cabo en el ambito medio ambiental, social contribuyendo al

desarrollo sostenible.

Los medios de comunicacion tienen una funcion importante dentro del mercadeo ya que, un
producto puede establecer excelentes relaciones con sus clientes, una imagen de marca
sostenible, siendo esta de calidad, pero si incentiva a sus consumidores a patrones de consumo
que no son saludables no estd comunicando en su estrategia de publicidad los valores que una
empresa socialmente responsable, deben informar adecuadamente sobre todos los efectos que

producen sus productos.

Por otra parte, en las estrategias de comunicacion, los consumidores de comida répida
obtienen la informacion en su mayoria por los medios de comunicacion digital siendo esta la
principal herramienta y en segundo lugar se toman los medios tradicionales tales como:
Television, Periddicos, Radio para llegar a sus consumidores tomando en cuenta que va
depender del publico objetivo al que se desea alcanzar ya sean jovenes, adultos o personas

mayores.
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Analisis general de las variables en relacion a la Etica empresarial de los restaurantes de
comida rapida e incidencia en la decisibn de compra frente a campafas de

Responsabilidad Social Empresarial.

Con el paso del tiempo los restaurantes de comida rapida han ido adoptando la herramienta
de la RSE, los primeros en hacerlo lo llevaron a cabo de manera desinteresada por parte de los
fundadores con la finalidad de ayudar al préjimo y contribuir al desarrollo sostenible
posteriormente, esto dio paso a que las deméas empresas de la competencia desarrollaran estas
précticas pero para mejorar su imagen de marca, dando a conocer una imagen favorable de ellos
mismos, es por esto que en la actualidad, segin la opinion de las personas posee poca

credibilidad por parte de los visitantes que frecuentan los dichos establecimientos.

Ahora en dia la ética empresarial de los restaurantes juega un papel importante en relacion
al desarrollo de este tipo de précticas, ya que cada uno posee sus propias politicas de trabajo,
donde en algunos casos favorecen a sus mismos empleados con las practicas que desarrollan,
fomentando asi un ambiente laboral agradable, pero muchas veces suele pasar lo contrario si
no se realiza de una manera transparente se tiene repercusiones negativas en la opinion del
publico y los trabajadores acerca del restaurante dafiando asi la identidad corporativa. De este
modo, si se aplica de una forma consiente con la intencién de ayudar a un grupo social, en estos
casos apoyando algun tipo de fundacion o cuidar del medio ambiente para muchos de los

mismos es lo ideal.

Sin embargo, para el estudio se obtuvo informacion veridica acerca del nivel de confianza
que les genera este tipo de campafias en correlacion a los restaurantes de comida rapida, los
datos obtenidos arrojaron que una gran parte de personas encuestadas el grado de fiabilidad que
les genera es regular, por lo tanto, hay quienes consideran que cabe la posibilidad de que
realmente lo apliquen transparentemente, pero por otro lado una parte consideran poco confiable
el que desarrollen estas practicas mientras que solo una minoria las considera como muy

veraces.
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Dentro de los valores éticos y morales que comparten dentro de los establecimientos
culinarios alusivos a camparias, permiten concientizan al cliente de que al momento de consumir
productos alimenticios lo hagan responsablemente, cuidando el medio ambiente no tirando
basura ni desperdicios, ademas cuidando de la salud de las personas no brindandoles pajillas a
ellos si no antes bien preguntarles si necesitan utilizarla para promover un bien comun,

afirmando de que gracias a los clientes se mantienen en el mercado como marca.

Ademas, hay que tomar en cuenta los objetivos por los cuales los establecimientos culinarios
optan por llevar a cabo este tipo de campafias de RSE, la mayor parte de participantes del
estudio, con un alto porcentaje de 24.34%, expresan que lo hacen por deduccién de impuestos
desarrollando obras en beneficio de la sociedad para maximizar su rentabilidad a través de esta
herramienta administrativa, seguidamente las personas afirman que aplican estas campafias para
hacer conciencia social, también lo desarrollan por imagen de marca ya que a través de ayudas
a grupos sociales se obtiene buena opinidn por parte de los consumidores hacia los restaurantes,

posteriormente una minoria opinan que son para perseguir fines de lucro.

En base a las entrevistas realizadas a la gerencia de los restaurantes, para percibir si ha
incrementado significativamente el porcentaje de sus ventas cuando aplican dichas campafias,
los datos obtenidos por parte de los especialistas en la materia, fueron que se han aumentado
sustancialmente para la mayoria de los establecimientos; puesto que han recibido comentarios
positivos por parte de los consumidores que gustan de las practicas que llevan a cabo y los
platillos que ofrecen estas empresas, generdndoles de este modo, valor a sus marcas

posteriormente, motivandolos a su decisién de compra e incentivandolos a frecuentarlos.

Para obtener una mayor profundidad en el estudio se acudio6 a la gerencia de la Fundacién
Empresarial para la Accion Social (FUNDEMAS), quien con gusto contesto el guion de
preguntas la Lic. Carolina Pineda Chinchilla, ya que, es una organizacion sin fines de lucro que
ha brindado asesorias a grandes, medianas y micro y pequefias empresas, ya sea del sector

publico o privado acerca de cémo aplicar éticamente la RSE.
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La informacidén manifestada por la participante, es que el desarrollo sostenible aparte de ser
un eje que mejora la calidad de vida de todos, no solo de un grupo especifico también, refuerza
los valores y es uno de los pilares que deben tener todas las empresas del rubro de comida rapida
en El Salvador sabiendo que; una actividad sostenible es aquello que se puede conservar , debido
a que es un balance entre lo social, medioambiental, econémico y que, por ende si una de ellas
Ilegase a faltar se cae la empresa, siendo mal percibida por los consumidores y es por eso que

es importante se lleve a cabo camparias de RSE.

Con la necesidad de mantener la imagen de marca, cabe mencionar que por parte de dicha
institucion no todas son reconocidas con premios cuando desarrollan las practicas antes
mencionadas, simplemente algunos establecimientos lo desarrollan por presion de mercado para
ser mas competitivos e impulsar sus negocios y solo unos pocos lo hacen por iniciativa propia;
del sector comida rapida ninguna ha sido compensada hasta el momento, pero si han sido
premiadas otras empresas de rubros diferentes.

En materia de ética empresarial es importante que los establecimientos lo desarrollen para
promover normas y principios que formen parte de su cultura empresarial, posteriormente,
dando lugar a tener un mejor vinculo con la sociedad y para un mejora continua de la
organizacion, siendo amigables con el medio ambiente y con grupos sociales, si se desarrolla
honestamente por consiguiente se obtendra una bueno opinién hacia a empresa lo cual cambiara
la indiferencia e incentivara a muchos consumidores a adquirir el producto que ofrecen y

apoyara dichas campafas.
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Como se debe desarrollar estrategias para llevar a cabo una campafia de RSE de forma Etica en los
restaurantes de comida rapida.

Las estrategias que desarrollan los restaurantes de comida rapida van orientadas a su publico objetivo
incidiendo en su comportamiento, de tal manera que pueda motivar su decision de compra. Se obtuvo
de la investigacion que en su mayoria los encuestados consumen por preferencia de marca y atencion
del personal, siendo estos los factores motivacionales mas importantes y no por que lleven a cabo

campafias de RSE.

Una posible solucion a este problema es que los restaurantes de comida rapida deben implementar
las campafias de RSE con el objetivo de hacer conciencia social, es decir apoyar a grupos sociales a
través de fundaciones no solo para obtener una imagen de marca favorable sino incentivar el desarrollo
social en los consumidores hacia personas con algin tipo de discapacidad o con algin tipo de
enfermedad, junto con todo eso, deben de apoyar el cuido del medio ambiente como una politica
empresarial de tal modo que se desarrolle por iniciativa propia de la empresa y no por presién de
mercado, 0 por querer ser mas competitivos adoptandolo como una estrategia para incrementar su
rentabilidad.

Para gque estas campafias causen un impacto en la sociedad, los fundadores de cada uno de los
restaurantes deben de llevarla a cabo con una verdadera intencion de apoyar a los enfermos e impulsar
el cuida del medio ambiente de esta manera contribuir con el desarrollo social, medioambiental y
enfocandose en incentivar el desarrollo sostenible, es decir si se desarrolla de una manera ética
automaticamente se generaria la credibilidad en los consumidores obteniendo asi una opinion favorable
por parte de las personas que consumen en dichos establecimientos y no existiria un porcentaje que no

tiene ningun tipo de confianza en este tipo de campafias.

Las campafias de RSE carecen de credibilidad debido a que los consumidores perciben que los
restaurantes lo hacen para disminuir su pago de impuestos haciendo uso de esta herramienta tributaria
para incrementar sus utilidades o para obtener otro tipo de ganancias tal como brindar un beneficio a la
sociedad a cambio de un beneficio corporativo y no en si el desarrollo social el cual es el fin de este tipo

de programas.
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Existen otras empresas de otros rubros econémicos, que no han llevado a cabo las campafias de RSE
de una manera transparente si no que anteponen sus intereses lucrativos sobre los que van en beneficio
de la sociedad y es por eso que algunos sujetos de estudio se muestran renuentes con este tipo de
practicas, pero dentro de los restaurantes de comida rapida se puede marcar una diferencia todo y cuando

se desarrolle transparentemente.

Una préctica que se han adoptado dentro de algunos restaurantes, es que entregan sus alimentos en
empagues biodegradables que son amigables con el medio ambiente y de esta manera no lo dafian y se
preserva el ecosistema. Esto debe ser aplicado en todos los restaurantes de comida rapida, pero segun la
opinion de la gerencia de dichos establecimientos aseguran que, se incurren en altos costos para poder
conseguir este tipo de material por lo tanto queda a decisién de las empresas de este rubro de alimentos
el pagar el precio al adquirir este tipo de material, dentro del AMSS solo se ha llevado estas practicas en

beneficio del medio ambiente.

A raiz de la falta de conocimiento de los consumidores sobre este tipo de practicas por parte de los
establecimientos culinarios, es que algunos de ellos no difunden sus précticas porque no consideran
importante dar a conocer el apoyo que brindan a grupos sociales tal es el caso de Burger King porque
tienen la ideologia de que no es necesario tomarse una foto o video dandole de comer a los mas
necesitados 0 en este caso apoyando a una determinada fundacion para posteriormente publicarlo en
redes sociales, en otras palabras que no sepa tu mano derecha lo que hace tu izquierda y otros restaurantes
no se dan a conocer por motivos de que no quieren invertir en publicidad por lo tanto dar a conocer estas
practicas queda a decision de los fundadores. Lo ideal seria que dieran a conocer estas practicas RSE

para que todos los sujetos de estudio no tengan dudas en cuanto a esta tematica.

sus se debe tomar en cuenta que el medio de comunicacion més utilizado es internet, dando importancia
al desarrollo de campafias en medios digitales y la seleccion correcta del area donde se llevara a cabo la

campafia a desarrollar.
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Andlisis de las variables en relacion a la Responsabilidad Social Empresarial

Ha escuchado sobre campafias de Responsabilidad Social Empresarial enfocadas a

contribuir a causas sociales de parte de los restaurantes de comida rapida.

El conocimiento de las personas acerca de todas aquellas actividades que lleven un fin de
Responsabilidad Social Empresarial es bastante aceptable, los restaurantes de comida rapida
desempafian la tarea de hacer de conocimiento publico las actividades enfocadas al bienestar
social y medioambiental, si bien es cierto casi todas las personas conocen cualquiera de los fines
que persigue la RSE, pero desempefiada por otras empresas de otros rubros o causas que no

tienen vinculacion con los restaurantes de comida rapida.

Fines de las camparias de Responsabilidad Social Empresarial

La investigacion demostr6é que la mayoria de personas conocen algunos fines que persigue
la RSE, el principal fin es todas las actividades enfocadas al cuido y preservacion del medio
ambiente, producto de una tendencia surgida a finales del siglo X1X enfocada al proteccionismo,
conservacionismo y desarrollo sostenible a raiz de los drasticos cambios climéticos. Al tratarse
de personas milenians; una caracteristica muy propia de esta generacion es que tratan de estar a
la vanguardia de lo nuevo y lo popular en los medios, gracias a ello, los restaurantes de comida

rapida han potenciado el fin ecoldgico de las RSE.

El apoyo a los hospitales y centros de salud es otro fin muy conocido por las personas, la
administracion de los restaurantes de comida rapida afirmé que las préacticas de RSE en el sector
salud genera un mayor compromiso moral y mueve a las personas para esforzarse a crear una
sociedad mejor, de la misma manera se aplican actividades para apoyar a albergues de nifios,
asilos de ancianos y fundaciones de rehabilitacion e insercion social, de esta manera comunican
una buena imagen de una empresa comprometida con el bienestar social y fomentan a la unidad

de las personas.
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Asi también, los restaurantes de comida rapida no solamente enfocan sus esfuerzos hacia el
beneficio de la sociedad en general, aplican la RSE a sus propios empleados, brindandoles
condiciones favorables para el desempefio de sus labores. En McDonald’s tienen la concepcion
de que el trabajador es el motor de la empresa y es el ingrediente clave para que la empresa
brinde un servicio de mayor calidad, por lo tanto, un trabajador motivado realizard un mejor
desempefio y es por esa razon muchos restaurantes de comida rapida buscan motivar a sus

trabajadores.

Por otra parte, para los consumidores de restaurantes de comida répida las areas que se les
debe dar méas importancia son; la ecologia y medio ambiente, siendo esta la necesidad principal
que deben tomar en cuenta, otra necesidad latente a tomar en cuenta es la educacion, que se
considera el camino para una sociedad desarrollada y la solucion al problema de la violencia.
Otra area a considerar por parte de los consumidores es la salud e inversion en centros de
rehabilitaciéon, que de momento estd recibiendo aportaciones significativas de camparias de

responsabilidad social.

Grado de importancia que los restaurantes de comida rapida les dan a las campafias de
Responsabilidad Social Empresarial.

Segun datos obtenidos de esta investigacion por parte de la administracion de algunos
restaurantes de comida rapida, se puede apreciar que el compromiso con la sociedad es un
principio fundamental y que es necesario que se implemente. Toman como prioridad actividades
en torno a cuidar y preservar el medio ambiente; en segundo lugar, el apoyo a establecimientos
de salud, centros de rehabilitacion y albergues de nifios y ancianos. Otro punto importante que
toman en cuenta es el bienestar de los empleados, considerado como un eje fundamental a la
hora de implementar practicas de RSE. En la mayoria de casos, las empresas se valen de su
labor social para promocionar su imagen como empresas comprometidas a crear un mundo
sostenible y con mejores condiciones para sus habitantes, pero en otros casos lo hacen como

satisfaccion moral.
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Desde otra perspectiva, la opinion de los consumidores en torno a la importancia que le
puedan brindar los restaurantes de comida rapida a la responsabilidad social, es considerada
entre regular a poca, el compromiso con la sociedad no es notable ante las personas, dejando
evidente que hay otros fines mas importantes y que la RSE es una estrategia de marketing para
general valor a la imagen de la corporacion. Ademas, algunos consumidores expresaron que el
fin de desarrollar este tipo de campafias, tiene otros intereses diferentes a generar un beneficio
real a la sociedad. Hay que tomar en cuenta que, en materia tributaria, el desarrollo de campafas
sociales beneficia a las empresas que las aplican deduciendo impuestos, tema que es poco

cuestionado por los consumidores por carecer de conocimiento de esta ley.

Involucramiento en las campafas de RSE

Los consumidores de restaurantes de comida rapida en su mayoria no se sienten formar parte
de muchas campafias de responsabilidad social, generalmente porque desconocen los fines de
esta; mientras que hay pocos que se sienten parte de una campafia principalmente cuando se les
da la idea que al participar en alguna actividad, ya sea donando, comprando o contribuyendo
directamente, estard apoyando una noble causa, de acuerdo con los resultados de esta
investigacién, la mayoria que dijo haber participado lo han hecho comprando productos
destinados al campafias de RSE.

Por otra parte la mayoria de personas ha mostrado una actitud indiferente frente a las
campafas de RSE implementadas por los restaurantes de comida rapida, como consecuencia, la
incidencia en la decision de compra que estas campafias pueden presentar ante los consumidores
es bastante baja, los consumidores no se identifican con este tipo de practicas y consumen en
ciertos restaurantes de comida rapida por factores como: preferencia de marca, necesidad,
tiempo, compartir con amistades y familia entre otras; y no asi porque desarrollan practicas de
RSE.
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11.1 CONCLUSIONES.

El estudio del comportamiento de los consumidores permite concluir que en el Area
Metropolitana de San Salvador hay muchos restaurantes de comida rapida que ya se encuentran
posicionados en la mente del consumidor y que de igual manera para mantener su imagen de
marca han aplicado la RSE como una herramienta para apoyar a grupos sociales a través de
fundaciones, no obstante, el que desarrollen estas practicas no es un factor determinante para

frecuentarlos, ni para la toma de decision.

Uno de los factores que incide en la decisién de compra de los consumidores es la imagen
de marca que poseen los restaurantes de comida répida, junto con la oferta y promocion de
ventas que ofrecen a su publico objetivo, es por ello, que la competencia adopta este tipo de
practicas sociales para ser percibidas de una manera favorable y para generar una ventaja

competitiva.

Un alto porcentaje de personas prefiere recibir publicidad acerca de practicas de RSE a través
de los medios digitales siendo este un medio indispensable tales como: Redes sociales, Paginas
web y Aplicaciones, que se apliquen a sus gustos y preferencias gastronémicos, por lo tanto, la

mayoria de personas pertenecientes a la generacion millenials hacen uso del internet.
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11.2 RECOMENDACIONES.

Para desarrollar estrategias de Responsabilidad Social Empresarial en establecimientos de
comida rapida del Area Metropolitana de San Salvador es necesario que se hagan de forma
transparentemente y honesta de otra manera sera percibida negativamente por los consumidores
al desarrollarla por presion de mercado, fines de lucro, para ser mas competitivos o por
deduccion de impuestos no obstante, si se lleva a cabo con el objetivo de apoyar a grupos
sociales por medio de fundaciones e incentivando el consumo responsable, cuidando del medio
ambiente para ser percibidos por los consumidores como empresas sociales y de esta manera se

promueve su imagen de marca y se genera automaticamente la credibilidad.

Es de vital importancia que los gerentes comuniguen tanto a sus empleados como a los
consumidores, acerca del apoyo que brindan a sus trabajadores con las mismas camparias que
llevan a cabo, también, concientizar e incentivar el buen uso que deben tener de los cartones,
pajillas y bolsas biodegradables, que son amigables con el medio ambiente y contribuyen a la

salud de los mismos debido a que no han dado a conocer estas practicas.

Con el objetivo de mejorar los esfuerzos para brindar un producto y un servicio de calidad los
restaurantes deben lidiar con el posicionamiento de la competencia, por lo tanto, los
establecimientos deben de utilizar medios de comunicacion efectivos tales como la publicidad,
oferta y promocion de ventas gastrondémica, de igual manera, plasmar el mensaje que quiere
transmitir para establecer una relacién mas estrecha con mercado, satisfaciendo las expectativas

de los mismos.
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12. ANEXOS

Anexo 1 cuestionario

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS %
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL =

Cddigo: 01
Encuesta dirigida a consumidores de restaurantes de comida rapida del Area Metropolitana de
San Salvador.
l. SOLICITUD DE COLABORACION.

Somos egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadeo Internacional y estamos
realizando nuestro trabajo de graduacion denominado “Analisis de la incidencia de campafas
de Responsabilidad Social Empresarial en la decision de compra de Restaurantes de comida
rapida en el Area Metropolitana de San Salvador”; se solicita su valiosa colaboracion
respondiendo las siguientes interrogantes. Toda la informacion sera tratada confidencialmente
y con fines académicos.

OBJETIVO: Obtener datos que permitan estimar el nivel de incidencia de “Campafas de
Responsabilidad Social” en el proceso de decision de compra de restaurantes de comida rapida

en el Area Metropolita de San Salvador.

1. GENERALIDADES

a) Género: Masculino 1 Femenino ] Edad:
b) Ocupacion:
Profesor Albaiiil Abogado Contador
Enfermero Ordenanza Taxista Administrador
Estudiante Camarero Sastre Ingeniero

Otro especifique:
c) Ingresos familiares: (Expresado en dolares de los Estados Unidos de Ameérica)

Menor a $300.00

Mayor a $501.00 ]
De $301.00 - $500.00 [ ]
d) Municipio:

I1l.  CUERPO DEL CUESTIONARIO

INDICACIONES: A continuacién, se presenta una serie de preguntas que se le pide de favor
responder, marcando con una “X” la respuesta que considere adecuada.

1) ¢Con qué frecuencia visita los restaurantes de comida rapida?



97

a) 1vezalasemana ]
b) 2 veces al mes ]
c) 1vezal mes ]
d) Otras

Objetivo: Identificar la frecuencia de consumo de los clientes en los restaurantes de comida
rapida.

2) ¢Cuéanto dinero destina al mes para el consumo de comida rapida? (Expresado en
Dolares de Estados Unidos de América)

a) $1.00 - $15.00 ]
b) $15.01 -$30.00 ]
c) $30.01 -$45.00 ]
d) $45.01- a mas ]

Objetivo: Estimar el monto del consumo en comida rapida por parte de los consumidores de
restaurantes de comida répida.

3) ¢Que lo motiva a consumir en restaurantes de comida rapida?
a) Atencidn del personal de servicios 1]

b) Preferencia de marca ]
c) Ambientacion de la tienda ]
d) Porque desarrolla préacticas de Rsel_|
e) Disefio exterior de la tienda 1]
f) Visibilidad de productos ]
g) Otros ]
Especifique

Objetivo: Identificar cuales son los factores motivacionales de los consumidores para describir
los diferentes perfiles de los consumidores que visitan restaurantes de comida rapida.

4) ;Ha escuchado publicidad sobre “Campaiias de Responsabilidad Social Empresarial”
enfocadas a contribuir a causas sociales de parte de los restaurantes de comida rapida?
si [ No [

Objetivo: Estimar si las campafas de Responsabilidad Social Empresarial tienen alcance en los
consumidores de restaurantes de comida réapida.

5) ¢Cuales fines de “Campaiias de Responsabilidad Social Empresarial” conoce? (puede
seleccionar mas de una)

a) Cuido del medio ambiente ]

b) Contribucidn a centros de rehabilitacion ]

c) Apoyo a asilos de ancianos y albergues de nifios ]
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d) Apoyo a hospitales y programas de salud ]
Objetivo: Identificar los fines de camparias que los consumidores conocen.

6) ¢Qué importancia considera usted que le dan los restaurantes de comida rapida a las
campaifias de Responsabilidad Social Empresarial?

a) Poca ]
b) Regular ]
¢) Mucha ]
d) Nada ]

Objetivo: Estimar la imagen de marca de los restaurantes de comida rapida con respecto a las
compafias sociales que desarrollan.

7) (Considera usted que las “Campaiias de Responsabilidad Social Empresarial” que
implementan los restaurantes de comida rapida contribuyen al desarrollo social?

si [ No [

Objetivo: Estimar si para el consumidor las campafias sociales que implementan los
restaurantes de comida rapida apoyan al desarrollo social y fortalecen la imagen de marca.

8) ¢ Qué nivel de confianza le genera las campafias de Responsabilidad Social Empresarial
de los restaurantes de comida rapida?

a) Poca ]
b) Regular ]
¢) Mucha ]

Objetivo: Percibir el nivel de confianza de los consumidores en relacion a campafas sociales
de restaurantes de comida rapida.

9) A continuacion se presenta una lista de restaurantes de comida rapida y se le solicita
contestar ¢Cuales restaurantes de comida rapida conoce usted que hayan aplicado una
“Campaia de Responsabilidad Social Empresarial”?

Pizza Hutt Denny’s Burger King
McDonald"s ChinaWok Wendys
Pollo Campero Domino's Pizza Pollo Real
Subway Pollo Campestre Otro
Especifique

Objetivo: Determinar si las personas conocen cuéles son los restaurantes de comida rapida que
aplican campafias de Responsabilidad Social Empresarial.

10) ¢Desde su punto de vista considera correcto que los restaurantes de comida rapida
recauden fondos de los consumidores para desarrollar “Campafias de Responsabilidad
Social Empresarial”?
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Si ] No [

Objetivo: Identificar si el recaudar fondos de los consumidores para llevar a cabo camparias
sociales por parte de los restaurantes de comida rapida contribuyen a una imagen positiva o
negativa de una marca.

11) ;Cuales medidas considera usted correctas para solicitar apoyo a “Campaias de
Responsabilidad Social Empresarial” de parte de los restaurantes de comida rapida?

a) Destinar un porcentaje de ventas hacia las campafas ]

b) Solicitar donaciones de bienes ]
¢) Recaudar fondos de los consumidores ]
d) Incentivar a las personas como voluntarias ]
e) Otros:

Objetivo: Identificar las medidas adecuadas para el consumidor que son viables para solicitar
apoyo a campafas sociales por los restaurantes de comida rapida.

12) ;Ha participado usted en el desarrollo de “Campaias de Responsabilidad Social
Empresarial” promovidas por restaurantes de comida rapida?

Si ] No [

Si su respuesta fue “No” pasar a la pregunta 14.

Objetivo: Identificar el grado de involucramiento de los consumidores en campafias sociales
promovidas por los restaurantes de comida rapida.

13) ¢De qué forma ha participado en las campafias sociales?

a) Como voluntario ]
b) Realizando campafias de concientizacion ]
¢) Comprando productos destinados a campafias ]
d) Donaciones directas ]

Objetivo: Percibir de qué manera los consumidores han apoyado las campafias sociales.

14) ;Prefiere usted comprar en los restaurantes de comida rapida que aplican “Campaiias
de Responsabilidad Social Empresarial”?

Si ] No [ Me es indiferente [
Objetivo: Identificar si campafias de Responsabilidad Social Empresarial de restaurantes de
comida rapida son un factor determinante para la decision de compra.

15) ¢;Cuailes considera usted que son los fines principales de las “Campaifias de
Responsabilidad Social Empresarial” por parte de los restaurantes de comida rapida?
(puede seleccionar mas de una)

a) Conciencia social ] b) Deduccion de impuestos ]

b) Fines de lucro ] d) Imagen de marca ]

e) Incremento de clientes ] f) Otros:
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Objetivo: Estimar la opinion sobre fines principales de las campafias sociales por parte de los
restaurantes de comida répida.

16) ¢Qué areas considera usted que necesitan apoyo para el desarrollo de campafias de
Responsabilidad Social Empresarial? (del 1 al 6, donde 1 es menos importante y 6 més
importante, sin repetir un nimero)

Datos N°
Desarrollo social
Salud
Rehabilitacion
Educacion
Ecologia y medio ambiente
Cultural

Obijetivo: Identificar areas que los consumidores consideran que necesitan apoyo en relacion a
las Campaiias de Responsabilidad Social Empresarial.

17) ¢ Se siente identificado con las campafas de Responsabilidad Social Empresarial?

Si [ ] No [ ] Me es indiferente [ ]

Objetivo: Identificar el grado relacion que poseen los consumidores de comida rapida con
respecto a campafias sociales.

18) ¢Cuales son los medios que prefiere para recibir informacion de publicidad sobre
campaiias de Responsabilidad Social Empresarial en los restaurantes?

a) Radio ]
b) Prensa ]
) T.V ]
d) Internet ]

Objetivo: Identificar los medios por los cuales los consumidores prefieren enterarse de las
campafias de responsabilidad social de los restaurantes.
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Anexo 2
ASTEEN UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
&7 FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL %

rigida a la gerencia de los restaurantes de comida rapida del Area Metropolitana de
San Salvador.

IV. SOLICITUD DE COLABORACION.

Somos egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadeo Internacional y estamos realizando
nuestro trabajo de graduacion denominado “Andlisis de la incidencia de Campafas de
Responsabilidad Social Empresarial en la decision de compra de Restaurantes de comida rapida
en el Area Metropolitana de San Salvador”; se solicita su valiosa colaboracién respondiendo las
siguientes interrogantes. Toda la informacion sera tratada confidencialmente y con fines
académicos.

OBJETIVO: Obtener datos que permitan estimar el nivel de incidencia de campafas de
Responsabilidad Social en el proceso de decision de compra de restaurantes de comida rapida
en el Area Metropolita de San Salvador.

V. GENERALIDADES Edad:

e) Género: Masculino 1 Femenino ]
f) Ocupacion:

VI. CUERPO DE LA ENTREVISTA

1) ¢Aplican camparias de Responsabilidad Social Empresarial en el restaurante y por qué
eligieron hacerlo?

2) ¢Qué tipo de camparfias de Responsabilidad Social Empresarial ha llevado a cabo?

3) ¢Ha incrementado el % de ventas debido a la implementacion de practicas de
Responsabilidad Social Empresarial?
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¢Incentiva la decision de compra en los consumidores el que los restaurantes de comida
répida lleven a cabo campafias de Responsabilidad Social Empresarial?

5) ¢A su criterio cual es la finalidad dela implementacién de este tipo de précticas de
Responsabilidad Social Empresarial?

6) ¢Qué medios de comunicacion utiliza para promover sus productos, informacion y
campanas de Responsabilidad Social Empresarial? ¢Por qué?

7) ¢Qué mensaje quiere transmitir a los consumidores cuando desarrolla camparias de
Responsabilidad Social Empresarial?

8) ¢Hatenido algin inconveniente con la percepcion de los clientes en cuanto a campafias
de Responsabilidad Social Empresarial?

9) ¢Con que frecuencia realizan camparias de Responsabilidad Social Empresarial en el

restaurante?

10) ,Qué aspectos considera que son importantes para el desarrollo de campafias de

Responsabilidad Social Empresarial?
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Anexo 3

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS %
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL =.

Caddigo: 03
Entrevista dirigida a la gerencia de recursos humanos y relaciones publicas de FUNDEMAS del
Area Metropolitana de San Salvador.
l. SOLICITUD DE COLABORACION.
Somos egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadeo Internacional y estamos realizando
nuestro trabajo de graduacion denominado “Andlisis de la incidencia de Campafias de
Responsabilidad Social Empresarial en la decision de compra de Restaurantes de comida rapida
en el Area Metropolitana de San Salvador”; se solicita su valiosa colaboracion respondiendo las
siguientes interrogantes. Toda la informacion sera tratada confidencialmente y con fines
académicos.

OBJETIVO: Obtener datos que permitan estimar el nivel de incidencia de campafas de
Responsabilidad Social en el proceso de decision de compra de restaurantes de comida rapida
en el Area Metropolita de San Salvador.

1. GENERALIDADES
g) Género: Masculino 1 Femenino ] Edad:
h) Ocupacion:

I1l.  CUERPO DE LA ENTREVISTA

1. ¢Qué empresas del Area Metropolitana de San Salvador (AMSS) aplican camparias de
Responsabilidad Social Empresarial?

2. ¢Que tipo de campafias de Responsabilidad Social Empresarial realizan las empresas y
cuéles son sus nombres?

3. ¢Qué aspectos deben a la hora de desarrollar campafias de Responsabilidad Social
Empresarial del AMSS?
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¢ Cudles son los ejes por los cuales se rige la Responsabilidad Social Empresarial en las
empresas y si realmente se cumplen?

¢A su criterio cual es la finalidad de porque los restaurantes de comida rapida han
implementado este tipo de practicas de Responsabilidad Social Empresarial?

¢ Qué medios de comunicacion utilizan para promover sus campafas de Responsabilidad
Social Empresarial las empresas usualmente? ;Porque?

¢ Transmiten un mensaje positivo cuando realizan campafas de Responsabilidad Social
Empresarial?

¢ Qué empresas son las mas reconocidas cuando realizan campafias de Responsabilidad
Social Empresarial?

¢Qué aspectos considera que son importantes para el desarrollo de campafias de
Responsabilidad Social Empresarial?
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Anexo 4

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS : il

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACION/ =

Grupo focal para demanda real de los restaurantes de comida rapida del Area Metropolitana de
San Salvador.

VIlI. SOLICITUD DE COLABORACION.

Somos egresados de la carrera de Licenciatura en Mercadeo Internacional y estamos realizando
nuestro trabajo de graduacion denominado “Andlisis de la incidencia de Campafias de
Responsabilidad Social Empresarial en la decision de compra de Restaurantes de comida rapida
en el Area Metropolitana de San Salvador”; se solicita su valiosa colaboracién respondiendo las
siguientes interrogantes. Toda la informacion sera tratada confidencialmente y con fines
académicos.

OBJETIVO: Obtener datos que permitan estimar el nivel de incidencia de campafas de
Responsabilidad Social en el proceso de decision de compra de restaurantes de comida rapida
en el Area Metropolita de San Salvador.

1. ¢Qué palabra se le viene a la mente cuando escucha lo siguiente?
a. Responsabilidad Social Empresarial
b.  Donaciones
c. Campafias ecoldgicas

Objetivo: Percibir la relacion de la mente de las personas con los conceptos sobre la
Responsabilidad Social Empresarial y el lugar que ocupan en su mente.

2. Complete la siguiente frase:
Cuando tengo hambre, el primer restaurante de comida rapida que se me viene a la mente es...

Objetivo: Estimar el posicionamiento de las marcas de restaurantes de comida rapida en la
mente de los consumidores.

3. Responda la siguiente pregunta.
¢Cuales restaurantes de comida rapida puede mencionar, que implementen campafias de
Responsabilidad Social Empresarial?
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Objetivo: Identificar el nivel de percepcion de los consumidores en cuanto a ser reconocidos
como restaurantes de comida rapida con Responsabilidad Social Empresarial.

4. Dar su punto de vista sobre las siguientes imagenes:
< oRA Dg 0
m AYUDAR NOS MUEVE"

@ var @ iy @

McDia

Felizll

AGRADECEMOS A;
‘ ' T SuncEn l.ifeMles it
S & e o L

FUR AYUDABNGS B CONVERTR 17,563 BIU MACT EAADNAISAS

Objetivo: Conocer la opinidn de las personas sobre las campafias de Responsabilidad Social
Empresarial.

5. Conteste la siguiente interrogante
¢ Como deberian los restaurantes de comida rapida desarrollar las campafias de RSE?

Objetivo: Percibir la opinion de las personas sobre la forma adecuada de implementar las
campafas de Responsabilidad Social Empresarial por parte de los restaurantes de comida
répida.

6. ¢Cudl es su reaccion cuando escucha sobre un restaurante de comida rapida que esta
promoviendo una campafa de RSE?
a)  Me motiva a consumir
b)  Nolescreo
c)  Me es indiferente
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Objetivo: Percibir la incidencia de una campafia de Responsabilidad Social Empresarial de una
empresa de comida rapida en la mente de los consumidores.

7. ¢Estaria dispuesto a ser parte de una campafia de RSE promovida por restaurantes
de comida rapida?
a) Si
b) No

Objetivo: Estimar el interés por parte de los consumidores para participar en camparias de
Responsabilidad Social Empresarial por parte de los restaurantes de comida réapida.

8. Las campafias de RSE que aplican los restaurantes de comida rapida son realmente
efectivas
a)  Estoy de acuerdo
b)  Estoy en desacuerdo
c)  Nide acuerdo ni en desacuerdo

Objetivo: Conocer la percepcion de las personas sobre la adecuada aplicacion de las empresas
de comida rapida

9. EI compromiso de los restaurantes de comida rapida con el desarrollo social me
parece:
a)  Muy importante
b)  Importante
c) Poco importante
d) Nada importante

Obijetivo: Percibir la opinién de los consumidores sobre la importancia de la Responsabilidad
Social de los restaurantes de comida rapida con respecto al desarrollo social.

10. Si en un restaurante de comida rapida colocaran una alcancia cuyos fondos estan
destinados a una campafia social:
a)  Definitivamente donaria
b)  Probablemente donaria
c) Nodonaria
d)  No estoy seguro

Objetivo: Estimar el nivel de credibilidad de los consumidores ante una campafia de
Responsabilidad Social Empresarial de parte de los restaurantes de comida rapida.
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Anexo 5
Genero Femenino y Masculino
Edad 16-26 afios
Ingresos $300-$500
Ocupacion Profesionales como contadores,

Area Geogréfica
Medios de comunicacion preferidos

Gustos y Preferencias

administradores, ingenieros y abogados
también, se incluyeron personas con
diferentes ocupaciones como camareros,
vendedores, motoristas y amas de casa.
Area Metropolitana de San Salvador

e Internet

e Medios Digitales

Pollo Campero, MC Donald’s, Pizza Hut y
Burger King

Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo

Nota: con base a los datos recopilados en la investigacién acerca del perfil del consumidor.



Anexo 6

Fast Food

Campanas de Responsabilidad Social
Empresarial de los restaurantes de
comida rapida.
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Historia de

El origen de la comida rapida
lleva consigo muchos sucesos
durante la historia, los tipos de
alimentos que se consideraban
como tal y la forma de
produccion y distribucion de
ésta. Muchos estudios apuntan

como antecedente de un
escenario donde nace la
comida rapida la Antigua

Roma, en puestos callejeros

ue vendian panes planos, y
este era un tipo de pan cuya
masa se extendia haciendo la
forma de una tortilla y carecia
de levadura. También en el
Medio Oriente se preparaban
falafeles y es una croqueta de
garbanzos o habas, entre otras
comidas que dieron origen en
la India desde anos muy
antiguos.

los restaurantes
de comida rapi

pida

El primer restaurante que se
popularizd como de comida
rapida, fue en Nueva York en
1912, bajo el eslogan “menos
trabajo para mama” donde el
producto se entregaba desde
una ventanilla. En torno a 1940
empiezan aparecer los drive-
through o locales en los que la
comida se sirve sin necesidad
de salir del coche.

Fred Harvey Company

Fundada en 1875 por el aleman Karl
Davis quien invento una maquina de
picar carne, para ofrecer panes con

114

carne en una estacion ferroviaria en
Kansas. Dicha compafia se considera
el primer establecimiento de comida
rapida en la historia.




E’ﬁ' Fundemas

Sumando sostenemos el futuro

FUNDEMAS: es una
asociacion sin fines de
lucro conformada en el
afo 2000 por un grupo de
empresarios cuya
promover, en el sector
empresarial salvadorefo,
la adopcion de valores,
politicas y practicas de
RSE para lograr la
competitividad de las
empresas y el desarrollo
econdmico y  social
sostenible de El Salvador.

115

" Historia de la

Responsabilidad
Social Empresarial

— Sy

Dentro del marco histdrico de la RSE
carece de registros de un momento
exacto en que se pueda encontrar el
origen cuando por primera vez haya
sido  consolidado. los primeros
indicios se vieron en el siglo XX.

Con la aparicion de la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT) en
1919 y posteriormente con la creacion
de las Naciones Unidas (ONU) en 1945
se dan las primeras practicas de RSE.

El Programa de las Naciones Unidas
para el desarrollo (PNUD), Ilas
organizaciones no gubernamentales
(ONG) han apoyado a personas que
son de escasos recursos O son
marginadas de servicios como: la
salud, alimentacion, educacion entre
otros.
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RESPONSABI LIDAD

u\ >(\ |A‘

EMPKRESARIAL

En la década de 1950 se ailadieron  En El Salvador se un’
nuevos valores en relacion con las  estudio por FUSA 1999
empresas, la sociedad y el medio denominado “lLa Responsabilidad
ambiente por consiguiente,  Social de la Empresa Privada de El
comenzaron a ser parte de la  Salvador” desarrollando un estudio
cultura organizacional de las de caracter exploratorio en el sector
empresas, estos nuevos valores de la RSE de la empresa salvadorefia
reciben el nombre de con el objetivo de establecer una
“responsabilidad social, respuesta institucion que trabajara el tema de
social o compromiso social”. la RSE, es por eso que en mayo del
2000 nace Fundacion Empresarial
- Para la Accién Social (FUNDEMAS).

N’

./
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¢ Qué es la RSE ?

Es el compromiso de una organizacion respecto al impacto de sus
actividades en la sociedad y el medio ambiente a través del
comportamiento transparente y la ética que presenta al llevar a cabo sus
actividades para que contribuya al desarrollo sostenible, la salud y el
bienestar general de la comunidad.

Fines principales

Cuido y preservacion del medio Apoyo a la Salud.

ambiente. Todas aquellas A instituciones como
actividades con fines ecoldgicos, hospitales y esfuerzos por
para reducir la contaminacion combatir diversas
mundial. enfermedades.

Apoyo a Albergues. Hogares de nifios
huérfanos y programas de insercion social,
asilos de ancianos y programas de
rehabilitacion.

A



Analisis de las variables con

respecto a la Responsabilidad
Social Empresarial

Opinién sobre los fines de las campasas de RSE
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Percepcion de los consumidores sobre las
campanas de RSE

Para los consumidores de restaurantes
de comida rapida las areas que se les
debe dar mas importancia son; la
ecologia y medio ambiente, siendo esta
la necesidad principal que deben tomar
en cuenta, otra necesidad latente a
tomar en cuenta es la educacion, que
se considera el camino para una
sociedad desarrollada y la solucion al +SALUD
problemade la violencia. LS

Percepcion de los restaurantes de comida
rapida sobre las campanas de RSE

En la mayoria de casos, las empresas se
valen de su labor social para promocionar
su imagen como empresas
comprometidas a crear un mundo
sostenible y con mejores condiciones
para sus habitantes, pero en otros casos
lo hacen como satisfaccion moral.

Los restaurantes de comida rapida no solamente enfocan sus esfuerzos
hacia el beneficio de la sociedad en general, aplican la RSE a sus propios
empleados, brindandoles condiciones favorables para el desempefio de
sus labores. En McDonald’s tienen la concepcion de que el trabajador es
el motor de la empresa y es el ingrediente clave para que la empresa
brinde un servicio de mayor calidad, por lo tanto, un trabajador motivado
realizard un mejor desempefio y es por esa razon muchos restaurantes
de comida rdpida buscan motivar a sus trabajadores.

11
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Analisis de las variables con
respecto al poder adquisitivo

Promedio de gasto destinado al consumo de comida rapida

49.74%

33.07%

11.98%
-5.21%

Numero de encuestados
N
8 8

$1.00- $15.00 $15.01-$30.00 $30.01-S545.00 Mas de $S45.01
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Percepcion de los consumidores sobre las

campanas de RSE

//
El poder adquisitivo es aquello que hace referencia al nivel de ingresos

'“que una persona posee para inversion o gastos, en este caso a los
restaurantes de comida rdpida. A partir de esto se evaluan los ingresos
con respecto a la ocupacién, la frecuencia de compra, la cantidad
destinada al consumo, la preferencia de marca y ciertos factores que
motivan al consumo.

Salario con respecto Frecuencia

a la Ocupacion de compra
En este estudio un alto La mayoria de personas
porcentaje del 77.34% son consumen en restaurantes de
estudiantes, cuyos ingresos comida rdpida entre 2 a 5 veces
rondan entre los $300.00 a al mes, los ingresos de Ia
$500.00, representando una muestra provienen de personas
muestra de personas que estudiantes y esto justifica el
tienen un trabajo para sostener hecho de no frecuentar
sus estudios y con el poder restaurantes de comida rapida
adquisitivo de consumir en en mas ocasiones.

restaurantes de comida rapida.
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Monto destinado a comida rapida

El monto destinado al consumo de comida rdpida ronda entre
$1.00 a $30.00, tomando en cuenta que son pocas veces que se
frecuenta comer en dichos establecimientos.

Factores que motivan al consumo
de comida rapida

Uno de los factores mas predominantes que motivan al
consumir en restaurantes de comida rapida es por preferencia
de marca, hay marcas que ofrecen productos econdmicos al
alcance de personas con ingresos menores al salario minimo.

Factores que motivan al consumo de comida rapida

|
Otros

Visibilidad de productos

Disefio exterior de la tienda

% Porque desarrolla practicas de RSE
w

Ambientacién de la Tienda

Preferencia de marca

Atencion del personal

0 20 40 60 80 100 120 140 160
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PERFIL DEL CONSUMIDOR
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Perfil de los consumidores
sobre las campanas de RSE

El perfil del consumidor es una herramienta clave para definir bien los
publicos objetivos a los cuales pretenden alcanzar los restaurantes de
comida rapida, ya sea con estrategias mercadolodgicas que inciden en la
decision de compra, o con una campafa publicitaria donde se aplica la
RSE.

Edades

Con edades que oscilan entre los 16 a
26 afios que perciben un ingreso de
$301 a $500, siendo en su mayoria el
sueldo que mas devengan y en segunda
instancia siguiendo los de 27 a 37 aios,
son los jovenes adultos estudiantes los
que mas frecuentan restaurantes de
comida rdpida.

Genero

Obteniendo una mayor participacion de
la muestra con el género femenino que
con el masculino, los sujetos de estudio
en su mayoria fueron estudiantes que
trabajan y estudian.

16



Ocupacion
Siendo profesionales como
contadores, administradores,

ingenieros y abogados también, se
incluyeron personas con diferentes
ocupaciones como camareros,
vendedores, motoristas, amas de casa,
todos ellos contribuyeron a I3
recopilacion de datos veraces que
sustentan la investigacion.

Estilo de vida

con su estilo de vida, entran en la
n de los millennials ya que
necesidad de pertenecer a un
y el sentimiento de
guian por las nuevas
tendencias que sijrgen en el mercado.

Gustos y Preferencias

Cabe resaltar las marcas que son
percibidas por los visitantes,
sobresalen cuatro que son los mas
representativos en centros
comerciales, tales como: Pollo
Campero, MC Donald’s, Pizza Hut y
Burger King.
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VARIABLES
EN RELACION

MEDIOS DE

Sirven para dar a conocer
un nuevo producto y ofertas
o practicas de RSE

de RSE en restauran
comida réapida
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Medios de comunicacion de los
consumidores sobre las campanas de RSE

Los medios de comunicacion
tienen una funcion importante
dentro del mercadeo ya que, un
producto puede establecer
excelentes relaciones con sus
clientes, una imagen de marca
sostenible. El  objetivo de
preguntar si ha escuchado sobre
campafias de responsabilidad
social es percibir el alcance de las
empresas de comida rdpida y
también conocer Como
desarrollan sus estrategias de RSE,
si se llevan a cabo en el ambito

medio ambiental, social
contribuyendo al desarrollo
sostenible.

.

= A

Q

D=
2

Con el objetivo de establecer
relaciones con los clientes, los
restaurantes de comida rapida
desarrollan eventos en los cuales
se establece una fecha
determinada para realizarlos,
transmitiéndolos a través de
diferentes canales de
comunicacion como por ejemplo
Radio, Prensa, Television vy
también, Medios Digitales tales
CoOmo: redes sociales,
aplicaciones, paginas web; es
decir todos los que sean
necesarios para alcanzar el
mercado meta, algunos eventos
mas publicitados son las Luces
Campero y Mc dia feliz ya que en
estos eventos los gerentes
mencionan gque son un éxito. 19
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ala Etica Empresarial

Nivel de confianza de las campanas de RSE

D

Promueve normas y principios
que forman parte de una
determinada cultura

empresarial

Fines de las campanas de RSE

O

Otros 0.00%

Imagendemarca

bnde i

24.34%

P

|

Incremento declientes
Fines de lucro
Conciencia social
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Etica de los restaurantes sobre las
campanas de RSE

En materia de ética empresarial es importante que los
establecimientos lo desarrollen para promover normas y principios que
formen parte de su cultura empresarial, posteriormente, dando lugar a ‘
tener un mejor vinculo con la sociedad y para un mejora continua de la
organizacion, siendo amigables con el medio ambiente y con grupos
sociales.

Nivel de confianza de lo

consumidores hacia campanas de
RSE.

Para el estudio se obtuvo informacion
veridica acerca del nivel de confianza que
les genera este tipo de campanas en
correlacion a los restaurantes de comida
rapida, los datos obtenidos arrojaron que
una gran parte de personas encuestadas
el grado de fiabilidad que les genera es
regular, por lo tanto, hay quienes
consideran que cabe la posibilidad de
que realmente lo apliguen de una
manera transparente, pero por otro lado
una parte consideran poco confiable el
gue desarrollen estas practicas mientras
gue solo una minoria las considera como
muy veraces.




ines de las ca
RSE en restaurantes de
comida rapida.

Hay que tomar en cuenta los objetivos por los cuales los
establecimientos culinarios optan por llevar a cabo este tipo de
campafas de RSE, la mayor parte de participantes del estudio, con un
alto porcentaje de 24.34%, expresan que lo hacen por deduccion de
impuestos desarrollando obras en beneficio de la sociedad para
maximizar su rentabilidad a través de esta herramienta administrativa.
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-

Ademas las personas afirman que aplican estas campafias para
hacer conciencia social, también lo desarrollan por imagen de
marca ya que a través de ayudas a grupos sociales se obtiene
buena opinion por parte de los consumidores hacia los
restaurantes, posteriormente una minoria opinan que 52:1 para
perseguir fines de lucro.
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CONCLUSIONES

El estudio del comportamiento
de los consumidores permite
concluir que en el Area
Metropolitana de San Salvador
hay muchos restaurantes de
comida rapida que vya se
encuentran posicionados en la
mente del consumidor y que de
igual manera para mantener su
imagen de marca han aplicado la
RSE como una herramienta para
apoyar a grupos sociales a través
de fundaciones, no obstante, el
que desarrollen estas practicas
no es un factor determinante
para frecuentarlos, ni para la
toma de decision.
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El estudio del comportamiento

de los consumidores permite
concluir que en el Area
Metropolitana de San Salvador
hay muchos restaurantes de
comida rdpida que vya se
encuentran posicionados en Ia
mente del consumidor y que de
igual manera para mantener su
imagen de marca han aplicado la
RSE como una herramienta para
apoyar a grupos sociales a través
de fundaciones, no obstante, el
que desarrollen estas practicas
no es un factor determinante
para frecuentarlos, ni para Ia
toma de decision.
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Encuesta en
Food Curt,
Centro
Comercial
Metrocentro.

Entrevista a la
gerencia
administrativa
de Burger
King.

27



136

Entrevista a la gerencia

administrativa de Subway.
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