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RESUMEN 

La investigación se desarrolló con las intenciones de establecer un vínculo entre la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y calidad de servicio en tiempos de 

COVID-19 en la empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021. 

Realizando un planteamiento de objetivos específicos para medir dicha relación en 

función de dimensiones que establecen un comportamiento a nivel lega, económico 

y ético que facilite la medición de la RSE y la medición de la calidad de servicio de 

la empresa con posicionamiento a nivel regional y validado a través del modelo 

SERVQUAL. 

Un resultado relevante, establece que las dimensiones representadas y medidas por 

la conducta legal, ética y económica guardan una relación a nivel moderada con la 

calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio Taxi Pavill, 

Tacna 2021, puesto que el Coeficiente de Spearman (Rho) estableció un valor por 

encima del 40% en las 3 dimensiones mencionadas. 

Por último, se determina que Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se 

relaciona de manera moderada con la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 

en la empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021, infiriendo que la RSE, está muy 

moderadamente atribuida al nivel de calidad de servicio representado por un 56.9%. 

Siendo un valor muy significativo para orientar políticas internas en pro de los 

usuarios tacneños. 

Palabras clave: Calidad de servicio, modelo SERVQUAL, responsabilidad social 

empresarial, dimensión legal, dimensión económica, dimensión ética. 
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ABSTRACT 

The investigation was hindered with the intention of establishing a link between 

Corporate Social Responsibility (CSR) and the quality of service in times of 

COVID-19 in the company Radio Taxi Pavill, Tacna 2021. 

Carrying out an approach of specific objectives to measure said relationship based 

on dimensions that establish a behavior at a legacy, economic and ethical level that 

facilitates the measurement of CSR and the measurement of the quality of service 

of the company with positioning at a regional and validated level. through the 

SERVQUAL model. 

A relevant result establishes that the dimensions represented and measured by legal, 

ethical and economic conduct have a relationship at a moderate level with the 

quality of service in times of COVID-19 in the company Radio Taxi Pavil, Tacna 

2021, since the Coefficient Spearman's (Rho) establishes a value above 40% in the 

3 dimensions mentioned. 

Finally, it is determined that Corporate Social Responsibility (CSR) is moderately 

related to the quality of service in times of COVID-19 in the company Radio Taxi 

Pavil, Tacna 2021, inferring that CSR is very moderately attributed to the level of 

quality of service represented by 56.9%. Being a very significant value to guide 

internal policies in favor of Tacna users. 

Keywords: Service quality, SERVQUAL model, corporate social responsibility, 

legal dimension, economic dimension, ethical dimension. 
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INTRODUCCIÓN 

La presente investigación facilita la medición de una relación entre la 

responsabilidad social empresarial (RSE) y la calidad de servicio de la empresa 

Radio Taxi Pavill, en el año 2021, considerando que es una empresa con alto nivel 

de presencia en la localidad de Tacna y con un sentido de responsabilidad social 

que se sustenta en más de 25 años de experiencia en el mercado local y las acciones 

que toma para la contribución a nivel social, ambiental, y económico. 

Dichos factores serán de gran relevancia para que los usuarios opten por un 

servicio responsable y sustentado en un aspecto financiero que permita identificar 

el nivel de inversión social de la empresa en relación a la sociedad tacneña, sobre 

todo en sectores que representan un mayor grado de vulnerabilidad para los 

pobladores que hacen uso del servicio especial de taxi y valoran a la marca por 

encima de otras que están posicionados en su entorno competitivo. 

En la ciudad de Tacna, los usuarios que hacen uso del servicio especial de 

taxi presentan características notables que fomentan la búsqueda por un servicio 

seguro y de calidad que ofertan a todos sus clientes en general, considerando parte 

de sus desafíos el lograr un sólido crecimiento en el factor de responsabilidad social 

que le facilite incrementar su nivel de reputación en la sociedad y eleve su nivel de 

posicionamiento y presencia regional de la marca que hace esfuerzos de manera 

diaria por satisfacer a todos sus clientes, a través de la solución de reclamos y quejas 

inmediatas, en el cobro normativo que debe aplicarse en un tarifario reglamentado 

y acciones que integren a instituciones públicas como la Policía Nacional del Perú 

(PNP) que forja un reconocimiento mayor en la ciudad de Tacna. 
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CAPITULO I 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

A nivel competitivo en un contexto que abarque todas las empresas a nivel 

internacional que pretenden asegurar un óptimo nivel en los esfuerzos notables por 

asegurar su calidad de servicio a través de la identificación de necesidades 

neurálgicas de clientes que cada vez se vuelven más exigentes para cubrir sus 

expectativos y mantener satisfechos a los clientes finales a través de cambios y 

procesos innovadores que las resalten de sus competidores. 

En el caso de Perú, es un tema que cada día cobra mayor importancia puesto 

que según el Sistema Nacional de Evaluación (2018) comenzó una tendencia de las 

empresas por mejorar su calidad de servicio y brindar una oportuna atención 

personalizada a sus consumidores, dicha tendencia cobró valor a partir de los años 

90 y dio inicio a la implementación de políticas responsables socialmente con las 

comunidades donde desempeñan sus actividades. 

Según Lossio (2021) en el mes de diciembre del año 2019, se anunció una 

neumonía atípica en el país de China, causando una enfermedad y muerte que causo 

el confinamiento de 60 millones de habitantes en Hubei, China. Por tanto, a partir 

de la fecha, la Organización Mundial de la Salud (OMS) lo denomino como 

“Coronavirus – COVID19” y una de sus principales características es la obstrucción 

de vías respiratorias. 
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A partir del día 15 de marzo de 2020, con más de 71 casos oficialmente 

identificados de COVID-19 el gobierno peruano dio inició a la cuarentena por un 

periodo de 2 semanas que fue prolongada sucesivamente, según un notable 

incremento de contagios a nivel nacional. 

Dichas medidas de confinamiento, trajeron consigo una serie de impactos 

negativos en la economía del Perú y perjudicó en gran medida al flujo circular que 

integra a las empresas y hogares del Perú para obtener rentabilidad en todas las 

operaciones que desempeñan bajo la supervisión del estado. 

Bajo dicha premisa, se puede establecer que la empresa Radio Taxi Pavill 

S.A es una empresa con trascendencia y experiencia en el mercado de servicio 

especial de taxi, no obstante, las medidas sanitarias y políticas de confinamiento 

son un factor de gran relevancia de abordar considerando que está comprometido 

la rentabilidad de la empresa y el aseguramiento en la calidad de servicio que se 

proporciona a los usuarios que buscan opciones seguras de traslado.   

Finalmente, considerando que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

está orientado a las políticas medioambientales que practican las empresas para 

brindar un beneficio a las comunidades donde desempeña su actividad económica, 

resulta de gran valor medir las políticas temporales que aplicó Radio Taxi Pavill 

para continuar impulsando su cultura de calidad y mejora continua en todas sus 

operaciones. Puesto que existe una carencia de iniciativas que reduce la eficiencia 

de la gestión de recurso humano y genera un retraso en la calidad de servicio que 

se pretende asegurar a largo plazo 
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El principal objetivo de la empresa en el rubro de transportes estará sujeto a 

las condiciones seguras que brinde en materia de responsabilidad social, en el 

fortalecimiento de la reputación que incremente el valor percibido de los clientes 

que valoran las medidas sanitarias que pone a disposición la empresa para la 

preservación y conservación de su salud, situándola como una empresa que tiene 

un comportamiento ético, responsable y concientizado en base a una pandemia a 

nivel mundial que reduzca las oportunidades que se generan en un entorno 

competitivo y factores competitivos que se recopilan del mercado meta. 

La calidad de servicio va depender del nivel que adopten la Responsabilidad 

Social Empresarial (RSE) que proyecte a los usuarios del servicio especial de taxi, 

con el sólido objetivo de incrementar su rentabilidad a largo plazo y adaptarse al 

constante cambio que generó el efecto pandémico. Además, se identificaron 

opciones de mejora que permitan aprovechar las ventajas competitivas de Radio 

Taxi Pavill, por tanto, se asegura una mejora continua en sus procesos. Frente a esta 

coyuntura, se observó las principales deficiencias en la calidad de servicio de la 

empresa Radio Taxi Pavill, en el año 2021. 
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1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. Problema principal 

¿En qué medida la percepción de responsabilidad social empresarial se 

relaciona en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio 

Taxi Pavill, Tacna 2021? 

1.2.2. Problema secundario 

a) ¿En qué medida la percepción de conducta legal se relaciona en la 

calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio Taxi 

Pavill, Tacna 2021? 

b) ¿En qué medida la percepción de conducta ética se relaciona en la 

calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio Taxi 

Pavill, Tacna 2021? 

c) ¿En qué medida la percepción de conducta económica se relaciona en 

la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio 

Taxi Pavill, Tacna 2021? 
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1.3. JUSTIFICACIÓN 

Se justifica por su: 

Relevancia empresarial: se identificarán los factores internos y externos 

que tiene Radio Taxi Pavill y las políticas internas que adopta para asegurar un 

adecuado nivel en la calidad de servicio que se mide a través del modelo 

SERVQUAL en la población tacneña. Además de identificar opciones de mejora 

que aporten con la implementación de medidas sanitarias, supervisión y control, 

nivel de seguridad y contribución con las comunidades que tienen un vínculo 

cercano con la empresa. 

Relevancia científica: puesto que se establecerán los principales factores 

causales que inciden directamente con la Responsabilidad Social Empresarial 

(RSE) y la relación que tiene en la calidad de servicio que se requiere en el rubro 

de servicios del Perú, a través de información validada y corroborada 

estadísticamente para su interpretación.  

Relevancia teórica – social: dicha investigación será de gran contribución 

a la sociedad tacneña para evidenciar los esfuerzos de una empresa pionera en el 

rubro de radio taxi en la ciudad de Tacna, y con un cambio reciente en el logotipo 

que demuestra una reinvención de la marca y compromiso con los clientes. A través 

de un sustento teórico que establece una previa relación en la RSE y calidad de 

servicio de las empresas que buscan diferenciarse y recaudar acciones ventajosas 

que les ofrece el libre mercado. 
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1.4. OBJETIVOS 

1.4.1. Objetivo general 

Determinar en qué medida la percepción de responsabilidad social 

empresarial se relaciona en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la 

empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021 

1.4.2. Objetivos específicos 

a) Determinar en qué medida la percepción de conducta legal se relaciona 

en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio 

Taxi Pavill, Tacna 2021 

b) Determinar En qué medida la percepción de conducta ética se relaciona 

en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio 

Taxi Pavill, Tacna 2021 

c) Determinar en qué medida la percepción de conducta económica se 

relaciona en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la 

empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021 
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CAPITULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES 

Se priorizaron trabajos de investigación según el contexto: 

2.1.1. Internacionales 

Morán (2018) realizó una investigación denominada “La 

responsabilidad social empresarial como estrategia generadora de ventaja 

competitiva en Ecuador”; para optar el grado en la carrera profesional en la 

Universidad Estatal de Milagro; se aplicó un método científico a nivel 

exploratorio -descriptivo, el diseño corresponde a una investigación de tipo 

no experimental, en dicha investigación se establece que una empresa tiende 

a incrementar su nivel de responsabilidad como parte de una técnica que 

requiere la adopción y consideración de una ventaja comparativa que 

proporcione un valor agregado en el mercado ecuatoriano en el que se 

desempeñan las actividad económicas, considerando el grado de reputación, 

capacidad empresarial y las estrategias de fidelización que tiene una 

empresa con su público objetivo, previamente un plan de inversión. 

Asimismo, Cea (2011) realizó una investigación denominada “La 

responsabilidad social corporativa en las entidades financieras de la Unión 

Europea. Análisis empírico y propuesta de un modelo normalizado”; para 

optar el grado en la carrera profesional en la Universidad Autónoma de 

Madrid, se aplicó un método científico a nivel descriptivo, el diseño 
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corresponde a una investigación de tipo no experimental. En dicha 

investigación se obtuvieron aportes importantes que establecen un mayor 

nivel de respaldo en las proposiciones que tienen los clientes que 

considerando importante y fundamental el nivel de RSE en relación a las 

políticas de sostenibilidad en la empresa, regulado por un modelo ya 

establecido que considera indicadores según el contexto formal y de carácter 

informativo. Por otro lado, se resalta la trascendencia de incluir la 

información de la empresa y sus esfuerzos en medios digitales y plataformas 

que evidencia toda la información, con un marco legal normativo y con 

buenas prácticas que aseguren un adecuado entorno de trabajo sustentado 

en logros y objetivos que contribuyan a la realización de un plan de 

inversión responsable. 

Finalmente, Calabuig et al. (2008) realizó una investigación 

denominada “La calidad percibida de los servicios deportivos: diferencias 

según instalación, género, edad y tipo de usuario en servicios náuticos”; 

realiza un artículo científico que integra los indicadores que componen la 

calidad de servicio que denotan un nivel de percepción por los clientes que 

están involucradas en colegios con especialidad en el sector náutico: a través 

de la higiene, alimentación, alimentación como complemento, clases 

teóricas, disponibilidad de horarios, psicología. Dichos componentes que 

practican son de gran valor y apreciados por los estudiantes que presentan 

distintos gustos y características en común, resaltando la importancia y 

valoración que tienen en las actividades al aire libre. 
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2.1.2. Nacionales 

Cueva (2017) realizó una investigación denominada  

“Comportamiento del consumidor y la calidad de servicio en el área de 

consumo de la Financiera CREDISCOTIA, distrito de Comas, 2016”; en 

dicha investigación se estableció una relación notable que establece un 

vínculo con nivel moderado – alto entre el comportamiento del consumidor 

respecto al nivel de calidad de servicio; el método científico se basó en un 

tipo de investigación de nivel básico y con un nivel de investigación de tipo 

correlacional. El muestreo estuvo conformado por ochenta usuarios que 

llegaron un cuestionario de 29 ítems que fueron parte de su instrumento de 

investigación; finalmente, se concluye y contrasta que existe una correlación 

en nivel moderado representado por un Coeficiente de Spearman de 0.617, 

que es el equivalente a un grado de asociatividad entre ambas variables de 

61.7%. 

Asimismo, Oscco (2015) realizó una tesis para su obtención de 

grado denominada: “Determinar la relación entre la responsabilidad social 

y la satisfacción laboral en una organización”; para la Universidad Peruana 

de Ciencias Aplicadas; en dicha investigación se plantea la determinación 

de una relación notable entre la RSE y la satisfacción de los trabajadores de 

una organización en específico, el método científico se basa en una 

investigación de diseño descriptivo y aplicado en un mismo periodo de 

tiempo, se concluye y establecen notables diferencias que existen entre 2 

grupos en los que se aplicó el instrumento de investigación, determinando 
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que existe una influencia con pendiente positiva en la variable de 

satisfacción del trabajador, respecto la dimensión de motivación y un alto 

sentido de correspondencia que facilita la permanencia de buenos elementos 

de recurso humano que contribuyen a la organización, a través de una 

reducción de ausencias en el trabajo y un notable incremento en la 

productividad a nivel personal. 

Finalmente, Rivas y Quiroz (2015) realizó una investigación 

denominada  “La gestión administrativa y la calidad de servicio al usuario 

en las oficinas de la Superintendencia Nacional de Registros Públicos de 

Lima, 2014”; para la Universidad César Vallejo; los principales hallazgos 

de la investigación es establecer una relación que existe entre la calidad del 

servicio y los esfuerzos de la gestión administrativa, el método científico se 

orientó en una investigación de tipo pura y nivel correlacional, 

determinando que la muestra de ciento ocho personas que son beneficiados 

por la SUNARP determinaron que existe una relación con pendiente 

positiva y de nivel moderado entre ambas variables, sustentado por la 

respuesta de usuarios que tuvieron una experiencia previa con dicha 

institución pública. 
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2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

En la actualidad las organizaciones direccionan sus esfuerzos por 

implementar estrategias efectivas que guarden relación con las mejoras del 

mercado para cumplir con las necesidades de sus usuarios en general, por 

tanto, dichos esfuerzos tienen un alto sentido de pertenencia en un marco 

ético que norme y regule todos los valores de la empresa en pro de la 

sociedad. Según autores de gran envergadura como Kotler y Keller (2012) 

se establece que las percepciones de los usuarios reflejan notablemente 

como las empresas se transforman durante el tiempo en función de las 

pretensiones de los directivos de la empresa que escuchan a sus trabajadores 

para plantear opciones de mejora. 

Bajo esta premisa es donde resulta trascendental aumentar el nivel 

de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) para la búsqueda de 

estrategias que contemplen una función más táctica y activa según la 

actividad económica que desempeñan en el mercado local. Requiriendo una 

adecuada planeación de todos los recursos con los que dispone la empresa 

para promover su responsabilidad frente al ecosistema local. 

De acuerdo a la premisa planteada por Schiffman et al. (2010) 

establecen que la RSE se denomina a todas las características y estrategias 

de las organizaciones para lograr una satisfacción en los requerimientos de 

su público objetivo, adoptando principios de preservación y conservación 



24 

 

del medio ambiente para que incrementen el nivel de calidad de vida de las 

personas con las que interactúa la empresa de manera cotidiana. 

De esta manera se puede afirmar que las organizaciones consideran 

y adoptan ventajas competitivas y comparativas según el entorno 

empresarial donde se destacan con la finalidad de incrementar y mejorar su 

identidad corporativa frente a sus usuarios y directivos de la empresa que 

consideran de gran valor dichas políticas. Es importante considerar bajo esta 

premisa que la imagen de una empresa transmite muchos conceptos en la 

decisión de compra y cambia la mentalidad de un cliente potencial. 

Según la premisa de Montoya & Martínez (2012) definen que las 

políticas de RSE deben ser vistos y adoptados como un concepto que se 

integra en todas las empresas que buscan resultados positivos y favorables 

en sus ventas a corto plazo (p. 33). 

Guardan mucha relevancia con factores que integran la economía de 

los países y su aporte a los países extranjeros con los que interactúa en sus 

operaciones de comercio exterior, esto contemplará un panorama y contexto 

más amplio para evaluar su beneficio. (Rodríguez, Dopico & González, 

2008) 

Las organizaciones que tienen un alto grado de presencia a nivel 

internacional realizan inversiones que representan millones de dólares en 

incrementar y promover su sentido de responsabilidad social, en todos sus 

clientes que tienen una opción de compra en diversos países, según su 

cultura y nivel socioeconómico que se encuentran, esto requiere un plan de 
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marketing debidamente segmentado que contemple todas las opciones de 

mejora por parte de las empresas según las diferencias de su público, 

teniendo en cuenta que cada persona es distinta de otro. 

Es habitual que la premisa de RSE adopte políticas del medio 

ambiente en su aplicación, además que deban ser vistas como una 

herramienta de empresa que se enfoque exclusivamente en incluir opciones 

de mejora en todos los bienes y servicio que ofrecen las empresas, 

incluyendo a empresas tradicionales que tienen un posicionamiento 

respaldado por años de experiencia. Considerando la información que 

plantea Lapa (2014) se considera que existe una diversidad de estrategias en 

función de RSE que adoptan las organizaciones que poseen una ventaja 

competitiva a gran escala que necesita de actividades rentables que generan 

un impacto positivo en los países, esto guarda mucha relación con los 

esfuerzos que establecen todos los planes de gobierno en dimensiones 

sociales, económicas, ambientales, infraestructura y seguridad. Bajo dichas 

dimensiones se pueden plantear opciones de mejora que contribuyan al 

crecimiento sostenido de los países que optan por conservador el medio 

ambiente. 
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Figura 1 

Estructura según dimensiones de RSE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Carroll (1991) 

De acuerdo a la figura 1, se aprecia que se plantea una estructura en 

forma piramidal que contempla todas las dimensiones de RSE, en el último 

peldaño se encuentra la dimensión filantrópica que es el nivel esperado que 

buscan las empresas en sus estrategias comerciales para posicionar su marca 

en el mercado, a través de una decisión a nivel moral y jurídico. 

Asimismo, se establece un modelo tridimensional que contempla de 

manera más específica las 3 dimensiones más importantes para medir el 
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RSE de manera sinérgico con la finalidad de disminuir la actividad de la 

empresa que no contribuye al medioambiente. (Montoya & Martínez, 2012) 

Figura 2 

Estructura Tridimensional de RSE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Schwartz & Carroll (2003) 

 

De acuerdo a la figura 2,se establece que existe una interrelación 

directa entre las dimensiones que forman parte de la RSE, además que es 

una estructura útil que considera la información de cada una de las fuerzas 

que aporta en la toma de decisiones de las organizaciones, esto involucra 

todos los niveles de trabajo de la empresa, considerando un equilibrio en 

todos los niveles de la empresa que abarquen desde el gerente hasta el 

trabajador que cumple la función mínima en todas las áreas que requiere de 

un conocimiento previo del trabajo a realizar. 
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Considerando la definición planteada por Ruíz et al. (2013) se 

determina que RSE involucra a las organizaciones que se validará y 

compondrá a través de 3 dimensiones: conducta legal, ética y económica. 

2.2.1.1. Conducta Legal 

Las empresas optan por dar cumplimiento a todas las necesidades y 

deseos que requiere las entidades estatales para adquirir un bien o servicio 

de manera específica, considerando que tienen implementados estándares 

de calidad para afianzar y contribuir a una transacción segura, sin ningún 

tipo de riesgo que asuma el cliente. Además, se hace hincapié que todos los 

puestos de trabajo deben poseer el conocimiento técnico necesario y 

cumplan a cabalidad en los países. Involucrando al nivel operativo, táctico 

y estratégico del cual dependen las organizaciones en función de su recurso 

humano. 

Es un factor determinante las decisiones que dependen de 

información en tiempo real del rendimiento de recurso humano, 

considerando que existen normas que restringen la publicidad engañosa que 

brindan al público en general, llevándolo a una compra que no esperaban. 

Según Kotler y Keller (2012) consideran trascendental las conductas 

que tienen las organizaciones para adoptar el aspecto legal en sus esfuerzos 

de marketing que consideran a los hogares, empresas y estado, a través de 

estímulos que se plantean según el entorno en el que compiten las empresas 

para considerar aspectos políticos y legislativos: 
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➢ Incremento de medidas legislativas que regulan 

organizaciones 

Su principal finalidad considera la protección de intereses de 

organizaciones que tienen un alto nivel de competitividad en el 

producto o servicio que ofrecen a todos sus clientes, a través de 

prácticas de nivel comercial que perjudiquen los intereses 

monetarios y a las comunidades donde se desempeña la actividad 

económica. Por otro lado, se destaca la trascendencia que se posee 

en los mercados que tienen una economía abierta y considerar 

intereses en función de los requerimientos de las comunidades. 

➢ Importancia de los grupos de pertenencia 

Surge a partir de compartir la información que es de carácter 

relevante para comisiones que requieren de una normativa política y 

un aspecto de gobernabilidad que establezca la importancia de los 

derechos y protección del consumidor en todos los requerimientos 

que solicita al momento de una compra. Por otro lado, las 

organizaciones buscan crear áreas para atender quejas o reclamos 

que son de cuestión pública y tienen su origen en el valor percibido 

de los clientes que conocen de sus derechos y aspectos facultativos 

para ser atendidos de manera eficiente y eficaz en función de la 

conservación y preservación del medio ambiente. 
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Considerando los diversos indicadores se establecen medidas 

regulatorias que aseguran la participación de las organizaciones y clientes 

que buscan aumentar su grado de riesgo según el mercado regional donde 

se compite. 

De acuerdo a Montoya & Martínez (2012) se buscan determinar las 

dimensiones según el contexto legal de acuerdo a la solución empresarial 

según las expectativas que se adoptan según el contexto legal que se 

encuentran debidamente establecidas en la comunidad. 

Finalmente, se puede interpretar que la implementación del contexto 

legal que se enfocan en la RSE facilitando la comprensión de los 

conocimientos en material legal y la interacción que tienen los agentes 

económicos que buscan regularla y desglosarla para que las organizaciones 

las apliquen de la mejor manera. Por otro lado, se implementa un estándar 

de calidad en todos los procedimientos en las operaciones de las empresas 

que buscan elaborar un bien o servicio considerando aspectos legales que se 

orienten en la conservación del medio ambiente. 

2.2.1.1.1. Protección ambiental 

En teoría, los esfuerzos de las organizaciones guardan relación con 

las operaciones de las entidades que buscan integrar políticas 

medioambientales en pro de las comunidades locales, ya sea de manera 

indirecta o directa. Nace la obligación de plantear políticas y medidas 

normadas que se enfoquen en optimizar los planes medioambientales que 
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están debidamente elaborados para ser aplicados en un corto periodo de 

plazo por el personal especializado. 

Según Bazalar (2017) confirma la importancia de la aplicación de 

RSE en las organizaciones que buscan obtener una rentabilidad y sea 

sostenible a través del tiempo, desde una visión que considere los esfuerzos 

de los trabajadores que aplican a sus usuarios, generando un bienestar en las 

comunidades y aprovechando los insumos que se obtienen de manera 

natural para la conservación del mundo. 

Es por ello, que se reafirma que las organizaciones que adoptan 

políticas de RSE pretenden desarrollar actividades que guarden mucha 

relevancia con el giro del negocio de la empresa, considerando un nivel de 

efectividad óptimo para la asignación de materia prima y recursos 

necesarios que se requieren para el desarrollo de las comunidades locales 

que intercambian información con la empresa en particular, a través de una 

interacción en medios digitales y físicos. 

2.2.1.1.2. Calidad de información 

Es un indicador de gran importancia que considera la manejabilidad 

y grado de seguridad que se tiene para proteger la información en caso que 

sea adicionada en capacitaciones de gestión de control de calidad, y con el 

objetivo de aumentar el nivel competitivo y dar cumplimiento a todas las 

exigencias, requerimientos y valor de expectativas que tiene cada cliente 

que conforma su público objetivo. 
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Según DeLone y McLean (2003) se establece que existe una 

adecuada Calidad de Información bajo las siglas de CI que se enfocan en 

una adecuada medición de todos los datos que salen y trabajan bajo el 

concepto de Tecnologías de Información y Comunicación (TIC’s), ya que 

dentro de sus características está la transparencia y veracidad de toda la 

información mencionada. 

La base de datos que se genera por una adecuada planeación, 

manejo, capacidad, directividad y gestión de operaciones según los diversos 

rubros en los que se encuentra cada organización. Por ende, se consolida a 

través del esfuerzo de los trabajadores que optan por ordenar la información 

y plasmarla de manera apropiada a todos los usuarios que tienen dudas o 

consultas referente a la publicidad que observan en su entorno. 

Finalmente, la gestión del recurso humano es de gran importancia 

para las empresas que buscan tener una sólida calidad de información en 

todas sus operaciones, sobre todo porque cumplen con la transparencia de 

la información que proyectan a su público objetivo y se vuelven más 

efectivos en un contexto competitivo. Además, de acuerdo a Medina & 

Aguilar (2013) determina objetivamente que la calidad de información 

brinda información fehaciente y de gran confiabilidad para los usuarios en 

calidad, dándoles la posibilidad de evaluar repetidas veces su decisión de 

compra según la amplia gama de bienes y servicios que se ofrecen en las 

tiendas físicas o virtuales. 
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2.2.1.2. Conducta Ética 

Por los distintos puntos de vista para tratar el tema ético, se debe 

considerar la adopción de conocimientos básicos con principios filosóficos 

en un contexto más amplio. Según Torres (2014) restablece que la cultura 

ética tiene como principal objetivo un estudio profundo de la moral que se 

integra y evalúa el accionar de las personas en su entorno social y normativo, 

sobre todo bajo las conductas que ya están prestablecidas en las 

comunidades. 

De este modo, se entiende que la ética guarda interacción y se integra 

con todas las ciencias sociales que adoptan las empresas en sus políticas 

tanto internas como externas que tienen un sentido de responsabilidad alto 

y de retribución al deseo de compra de todo su público objetivo. 

Específicamente, según la premisa de Kotler y Keller (2012) 

consideran que el factor ético guarda relación con todas las políticas que 

integran las organizaciones a sus actividades, con la finalidad de promover 

su ética frente a su target y competencia, a través de un sólido trabajo de su 

personal con las directrices que se plantean previamente. 

Teniendo en cuenta que todos los esfuerzos en materia ética se 

enfocaban en la moralidad y los pensamientos de los usuarios, se trasciende 

en identificar el nivel de alcance en las empresas para establecer indicadores 

elementales que faciliten y promuevan en aumentar la responsabilidad ética. 
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Figura 3 

Indicadores de la conducta ética 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. White & Lam (2000) 

 

Según se aprecia la figura 3, los autores White & Lam establecen y 

postulan un modelo que integra los dilemas éticos según los medios, 

motivaciones y oportunidades que están dentro de sus componentes 

internos; caso contrario, existen variables como el clima organizacional, 

posición del puesto y las necesidades de los individuos que están 

incorporados dentro de los componentes externos del dilema ética, de esta 

manera se tiene conocimiento de ambos factores que intervienen. 

Es de carácter trascendental establecer que el comportamiento en 

materia ética se relaciona con acciones de los trabajadores en las empresas, 
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considerando que requiere de diversos procedimientos, procesos y procesos 

que se ejecutan en las actividades que se realizan en áreas gerenciales, 

teniendo en cuenta los requerimientos que se originan de los trabajadores en 

materia laboral como se observa en la figura. 

De acuerdo a Montoya & Martínez (2012) consolidan que el 

comportamiento ético guarda sentido con los esfuerzos de responsabilidad 

de las organizaciones, demostrando una relación positiva en la sociedad 

dependiendo de los usuarios en general. 

En modo complementario, los autores Cortés & Flores (2017) 

establece que para alcanzar las metas planteadas en las definiciones de RSE  

es trascendental que se enfoquen en las alteraciones de una jerarquía de la 

empresa, facilitando el progreso en los procedimientos de carácter 

innovador que se centran en una adecuada ética y aumentan el ritmo 

competitivo de las organizaciones en el contexto internacional. 

De esta manera, se logra una sólida rentabilidad de las 

organizaciones para que elaboren y planteen estrategias que consideren el 

contexto político, ambiental y económico considerando como principal 

indicador el comportamiento y las soluciones éticas que se planten para 

incrementar el nivel de calidad de las personas que interactúan con la 

empresa en todos sus aspectos, desde la compra del bien o servicio hasta el 

servicio post venta que ofrece la misma organización. 
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2.2.1.2.1. Valores 

Orientarse a la capacidad valorativa de las empresas, se suele 

considerar aspectos principales como la elaboración de la misión y visión, 

además de los valores corporativas de las empresas para alcanzar una meta 

a corto plazo e imagen de proyectan hacia su público objetivo. En distintos 

aspectos y contextos se consideran políticas de las empresas que buscan 

posicionarse como responsables con el medio ambiente. 

Según el planteamiento de Ruiz et al. (2013) se establece que dentro 

de las características que posee la responsabilidad en el ámbito social es 

necesario inculcar y desarrollar una sólida estructura de recurso humano que 

contemple todas las áreas neurálgicas de la empresa, de esta manera se 

logrará un desarrollo a largo plazo y podrá identificar las necesidades y 

deseos que más aprecian los consumidores en relación a la empresa. 

De este modo, se establece que las organizaciones poseen métodos 

a nivel estratégico que integra valores y los comunica de manera efectiva a 

su público objetivo, brindando un nivel de conciencia en todas las áreas de 

la organización para preservar el mundo. Este método requiere de 

información transparente y normada que asegure lazos estrechos y 

duraderos con el público en general, considerando además la compra de un 

bien o servicio deberá estar involucrado dentro de los esfuerzos de la 

empresa para alcanzar su misión y visión en un determinado periodo de 

tiempo y poder medirlo a través del tiempo. 
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De acuerdo a la premisa de Angulo (2004) cabe resaltar que la 

sociedad siempre tendrá necesidades latentes que irán cobrando importancia 

a través del tiempo y que requiere de una identificación momentánea para 

solucionarlo a través de la elaboración de un bien o servicio que valorice y 

resalte los esfuerzos y atributos ambientales que pueden crear un alto valor 

perceptivo a los clientes en la toma de decisión de compra. 

Apreciando que la toma de decisiones involucra al personal de 

trabajo, se debe tener en consideración que el personal de trabajo establece 

capacidades de desarrollo e investigación científica para poder estudiar 

previamente el valor agregado que puede ser decisivo y trascendental en el 

mercado donde compite la empresa. 

2.2.1.2.2. Responsabilidad 

El nivel de responsabilidad que se requiere en el mundo empresarial 

va de la mano con la capacidad ética de la empresa, para crear un efecto 

integrador para elaborar una adecuada gestión a través del tiempo y volverse 

competitivo en un futuro cercano. Visto de otro modo, la clase de 

organizaciones que destacan sus prácticas que tienen un grado de 

responsabilidad y abarcan todas las áreas de la empresa, incluido el contexto 

externo facilitan una interacción de manera continua y focalizada en todos 

los resultados que se brindan al público objetivo. 

El grado de responsabilidad que se direcciona en los esfuerzos de las 

organizaciones va depende del rubro donde desempeñan sus actividades 
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económicas. Dicha información se complementa con la apreciación 

resaltada de Montoya & Martínez (2012) que mencionan que las 

organizaciones deben conocer e identificar todo el marco legal y normativo 

que involucran sus procesos y actividades necesarias para la producción de 

su bien o servicio, repercutiendo en todas las ganancias que puede percibir 

la organización de manera directa o indirecta. 

Se deduce que en un contexto más amplio, la responsabilidad social 

facilita el reconocimiento del entorno con el que interactúa la organización, 

contemplando como se desempeña el personal y las acciones que hacen para 

mejorar la empresa en la función encomendada, esto requiere de un 

minucioso plan de trabajo a realizarse a nivel estratégico. 

Concluida las exigencias que se requieren para capacitar 

periódicamente al personal, es necesario que las organizaciones planteen 

opciones de mejora en el aspecto social y de gran impacto para elaborar 

objetivos que guarden relación con el aseguramiento del control de calidad 

que se requiere a nivel social, esto es de mucha importancia para comunicar 

de manera efectiva las políticas internas que tiene la empresa en materia de 

conservación del medio ambiente. 

Por otro lado, de acuerdo a la definición planteada por Ruiz et al. 

(2013) se destaca que el entorno altamente competitivo es de carácter 

relevante porque facilita la medición del valor perceptivo de los usuarios 

que tienen una necesidad o deseo latente, pero a su vez tienen un interés por 

la conservación y preservación del medio ambiente a través de su compra. 
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2.2.1.3. Conducta Económica 

De acuerdo a Montoya & Martínez (2012) se establece que existe 

una definición planteada que contempla los beneficios rentables de las 

empresas a través de sus operaciones y actividades que realizan para obtener 

resultados a corto plazo. 

Su trascendencia es de vital importancia para la toma de decisiones 

de los consumidores que buscan un modo de aportar a su comunidad a través 

de la compra, esto debe ser visto como un aspecto relevante por las 

organizaciones que buscan incorporar oportunidades de crecimiento para la 

sociedad e incrementar su nivel de producción y rentabilidad a corto – largo 

plazo. 

Según Ruiz et al. (2013) el grado de asociación que tiene una 

empresa con su público objetivo proporciona ventajas competitivos e 

incrementar la rentabilidad en todos los socios de la empresa que está 

interesados en implementar políticas internas y externas en función de la 

responsabilidad social y su aprovechamiento de recursos. 

Es importante establecer que las organizaciones cuentan con 

políticas de repartición de dividendos que se consolidan según los intereses 

de los socios y la cantidad de reinversión que desean aprovechar en la misma 

empresa. Bajo esta premisa, se deben plantear opciones de mejora en 

materia de reinversión que considere los aspectos importantes en la toma de 

decisiones que involucre los aspectos de responsabilidad social y provea una 

rentabilidad mayor a la esperada. 
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Figura 4 

Eje de coordenadas de las políticas de RSE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Quazi & O’brien (2000) 

 

Como se aprecia en la figura 4, se observa que se establece un grado 

de interrelación entre la responsabilidad social y la repercusión que tiene a 

nivel económico para las organizaciones que lo aplican. 

Bajo un enfoque tradicional se puede observar que las 

organizaciones buscan un mayor aprovechamiento de los recursos 

económicos que disponen para consolidarse como responsables bajo una 

premisa tradicional. 

Desde un contexto mayor que abarque mayor cantidad de 

información en el aspecto social y económico emergen las organizaciones 
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que tienen una responsabilidad social menor al resto, considerando que las 

acciones que realizan en sus gestión y operaciones no aprovechan el máximo 

beneficio de las políticas legales que sigue la RSE como una información 

que requiere de una previa evaluación y análisis del mercado 

Bajo el enfoque moderno, se puede apreciar que las organizaciones 

tienen una visión más contextualizada y especifica que lo que se pretende 

alcanzar a corto plazo, a través de acciones ya evaluadas y analizadas para 

su aplicación y a que costo. 

Consecuente, el enfoque filantrópico abarca organizaciones que ya 

poseen una visión de carácter trascendental y futuristas para ser aplicada por 

empresas que tienen un mayor nivel de inversión y tamaño, requiere de un 

alto potencial y talento de recurso humano que aporte considerablemente a 

los esfuerzos de la empresa. (Montoya Arévalo & Martínez Ramos, 2012) 

Por tanto, se establece que las organizaciones tienen un enfoque 

idealizado de las acciones a realizar según su nivel de complejidad y 

requerimientos en comprensión del mercado donde compite, considerando 

los beneficios y costos de la aplicación de RSE en todas las áreas funciones 

de la empresa que buscan impactar de manera eficiente las percepciones y 

expectativas del público objetivo que busca una tendencia mayor para 

posicionarse como socialmente responsable ante su comunidad y abarcar un 

grado de responsabilidad mayor en sus operaciones cotidianas, esta premisa 

es de gran valor para las empresas que desean plantear estrategias sólidas y 

con información ya adquirida por parte de los clientes. 
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2.2.1.3.1. Inversión social 

De acuerdo a Andía (2011) establece que el nivel de inversión social 

que se ejecuta a planes de mejora requiere de una evaluación y planificación 

en el modo de calidad de vida de la población. 

Es trascendental comprender y establecer un vínculo entre las 

capacidades sociales y económicas que cursan los distintos países, 

considerando grupos que engloban todos los sectores vulnerables, ya sea 

salubridad, educación, desagüe, instituciones, entre otros. 

 Las organizaciones requieren de un alto sentido de responsabilidad 

para lograr un efecto sinérgico en la elaboración y coordinación de recursos 

necesarios que tienen un nivel de inversión por encima del resto de 

estrategias, pero direccionando con un incremento en la calidad de vida de 

las personas que buscan una oportunidad de mejora. 

Se adoptan y evalúan recursos económicos que requieran de una 

información objetiva y manejo de recursos necesarios para direccionarlos a 

un problema en específico. 

 

Figura 5 

Inversión de un proyecto social 

 

 

 

 
Nota. Andía (2011) 
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Según la figura 5 se establece y se puede deducir que el nivel de 

inversión social que tienen las organizaciones tienen mucho interés y 

guardan relación con su conducta económica, puesto que se debe medir a 

través del tiempo según los distintos mercados donde compiten las 

empresas, aprovechando oportunidades y maximizando los recursos para ser 

debidamente planificados e integrados en estrategias de marketing que se 

elaboren bajo las directrices de Responsabilidad Social Empresarial (RSE). 

Además, se establece un nivel perceptivo alto que requiere de un 

nivel de inversión considerando la coyuntura de los países y sus índices de 

información en todas las actividades que desempeñan, esto requiere de una 

retroalimentación periódica que contemple dichos aspectos. 

2.2.1.3.2. Calidad de vida 

Esta premisa es de vital importancia para incrementar el nivel de 

vida de las personas que son vulnerables o no cuentan con recursos 

necesarios para darse lujos o aportar a un crecimiento sostenible del país a 

largo plazo. 

Según Kotler y Keller (2012) se establecen que las estrategias de 

marketing que son importantes para incrementar medidas de seguridad que 

velen por mejorar el nivel de vida de las personas y comunidades en general, 

con el soporte de especialistas que velen por lograrlo. 

Se direccionan de la mejora manera los requerimientos que exige el 

marketing para incrementar el nivel de vida de los individuos que requieran 

de una solución de carácter inmediato y con un aporte innovador que trabaje 
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bajo la premisa de RSE a través del tiempo, con una adecuada planificación 

financiera que comunique mayor valor al público en general por las acciones 

de mejora que se están planteando y que servirán para diferenciarse del resto 

de competidores. 

Considerando el nivel de vida que tienen las personas en una 

determinada comunidad bajo la premisa de socialmente responsable el autor 

Ruiz et al. (2013) establece principios que deben cumplirse a cabalidad para 

lograrlo: 

➢ Reintegrar valor a las comunidades según el giro de negocio 

➢ Disminuir la contaminación ambiental generada por 

empresas 

➢ Reconsiderar y entablar mayor comunicación para la 

solución de quejas o reclamos que se generen en las políticas de 

RSE 

➢ Realizar acciones de mejora que asegure un nivel de calidad 

de vida óptimo  

De esta manera, se establecen factores competitivos que diferencian 

a la RSE del resto de medidas e indicadores que se adaptan a todas las 

políticas ya sean de carácter interno o externo, con un alto interés por 

mejorar las necesidades y deseos que puede presentar la población pero que 

carece de recursos para alcanzarlos, es por ello la importancia de integran y 

trabajar de la mano con especialistas del tema que planteen estrategias 

eficientes y con un grado de aplicación corto para beneficio de la población. 
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2.2.2. Calidad de Servicio 

Considerando el concepto que se atribuye a la calidad y visto desde 

una cualidad que se forja por las características de los individuos que poseen 

un atributo en específico y requiere de una capacidad intelectual que cumpla 

con todas las acepciones que plantean las empresas. 

De acuerdo a Garvin (1988) se establece que existen 5 grupos que 

brindan una información completa de la teoría de calidad: 

• Teoría trascendente: Establece definiciones de calidad para que 

sean visualizados y considerados como una propiedad de carácter 

innato, siendo un atributo universal y de carácter absoluto que 

proporciona una definición específica en relación a dicha definición. 

• Teoría en el producto: Establecen un control de la calidad como un 

atributo que requiere de una medición en un periodo de tiempo, en 

función de la cantidad de características que posea para establecer 

un nivel de calidad en los productos. 

• Atributos enfocados en el consumidor: Guarda relación con la 

calidad que debe ser direccionada a los distintos puntos de vista que 

aprecian los consumidores, teniendo en consideración que surgen de 

una necesidad o deseo que necesita ser atendido. 

• Ficha técnica del bien o servicio: El bien producido debe cumplir 

con todos los aspectos técnicos que avalen las garantías del producto 

según las especificaciones que son requerimientos básicos para dar 

cumplimiento a la comercialización. 
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• Aspectos que aportan valor: Establecen que la calidad que se 

asocia a costos según el presupuesto asignado, dependerá 

estrechamente del nivel de calidad que se requiere en el producto. 

2.2.2.1. Principios básicos de la calidad de servicio 

De acuerdo al planteamiento planteado por Parasuranam (1988) se 

establece un Modelo de Deficiencias que presenta información medible para 

la calidad en el área de servicios. De esta manera se plantea una relación de 

diferenciales que marca las expectativas de usuarios que adquiere un 

servicio optimo y que tienen un alto valor percibido de manera eficiente 

prestado por las organizaciones. Dicho autor establece que para incrementar 

o sustituir dicha limitación, se denomina GAP 5 y dependerá directamente 

de la gestión que proviene de los esfuerzos de las empresas para 

direccionarlo directamente en beneficio de su público objetivo. 

2.2.2.2. Composición dimensional de la calidad de servicio 

A través de distintos modelos se establecieron distintos instrumentos 

que facilitaron la adecuada medición de la calidad de servicio que se 

denomina SERVQUAL planteado por Parasuraman et al. (1988). Bajo dicho 

modelo se establece una escala que permite la medición de las percepciones 

y expectativas que tienen los usuarios en función de un bien o servicio en 

particular, así como el contexto donde lo adquiere. 

A través del modelo SERVQUAL se establece que la calidad de 

servicio presenta notables diferencias entre el valor percibido real que 
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presentan los usuarios del servicio, ya sea un factor positivo o negativo que 

variará dependiendo de las necesidades de los clientes. Además, las 

empresas optan por plantear debidamente sus estrategias y lo plasman en 

objetivos que deberán ser alcanzables en un corto periodo de tiempo para su 

cumplimiento y poder superar las expectativas de sus clientes. 

Considerando las diferencias notables que existen entre las el valor 

percibido del producto hacia los clientes, es a través e una sólida gestión que 

se logra estos resultados que requiere de una formación y preparación por 

parte de especialistas que conozcan el tema, tal como establece Parasuraman 

(1998) existen condicionantes que se transmiten a través de distintos medios 

de comunicación, ya sea de manera digital o verbal con otros usuarios que 

ya tuvieron una experiencia previa con el producto o servicio que 

adquirieron, dichas experiencias son parte de una comunicación interna y 

externa que provee la empresa a todos sus usuarios en general, a través de 

redes de mercado, publicidad paga o acciones que tienen un fin 

promocional, debido a estas premisas planteadas se realiza un constructo en 

base a 5 dimensiones que facilitan la medición de la calidad de servicio, 

como se plantea en la tabla 1, dichas dimensiones son los elementos 

tangibles, la seguridad, empatía, capacidad de respuesta y fiabilidad que se 

presentan e interactúan en las empresas y se encuentran de manera latente 

por distintos modelos planteados por autores con sustento teórico y validado 

en la aplicación de sus instrumentos de investigación, en la siguiente tabla 

se resumen las dimensiones de la calidad de servicio: 
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Tabla 1: 

Dimensiones del Modelo SERVQUAL 

 

DIMENSIÓN SIGNIFICADO 

Elementos tangibles 
Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, 

empleados y materiales de comunicación. 

Fiabilidad Habilidad del trabajador. 

Capacidad de respuesta Deseo por servir al resto. 

Seguridad 
Conocimiento técnico con atributos de confianza que se 

brindan al cliente final 

Empatía 
Atención personalizada dependiendo de las 

necesidades. 

 

Fuente: Parasuranam y otros (1988) 

 

Considerando el nivel de trabajo que se requiere en el modelo 

SERVQUAL es importante desarrollar dichas dimensiones para entablar 

indicadores que faciliten su medición una vez aplicada el instrumento de 

investigación, facilitando la recaudación de información real y validad que 

proporcionará a los directivos de la empresa y medir su calidad de servicio: 

 
a) Fiabilidad: establece que una organización se orienta en el 

cumplimiento oportuno que brinda a sus usuarios: 

- Sinceridad: hace referencia a las organizaciones para 

proporcionar afirmaciones o compromisos que transmite a sus 

clientes en el momento que adquiere el bien o servicio pactado. 

- Sin errores: las organizaciones minimizan el riesgo en la 
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aplicación de sus procesos y actividades que desarrollan. 

b) Tangibilidad: Establece distintos atributos que deben ser 

considerados como parte de la infraestructura, 

equipamiento y apariencia de todo el personal de trabajo 

que presta el servicio. 

- Aspectos físicos: las organizaciones cuentan con 

infraestructura a nivel tecnológico que facilita un óptimo 

servicio para todos. 

- Apariencia del personal: las organizaciones poseen 

personal diferenciado y preparado para demostrar un alto 

nivel de responsabilidad con el usuario. 

c) Capacidad de respuesta: establece que las 

organizaciones buscan brindar un servicio garantizado y 

preciso en el momento que el usuario lo solicita. 

- Servicio rápido: hace referencia a un servicio eficaz y 

eficiente en la aplicación de procesos y actividades que no 

conlleven mucho tiempo de realizarse. 

- Oportunidad: se enfoca en brindar el servicio en el tiempo 

que se tenía considerado, sin ninguna excusa. 

d) Empatía: Establece una sólida capacidad nativa de los 

trabajadores que requieren un componente técnico para ser 

empáticos y ponerse en el lugar de sus clientes: 

- Atención personalizada: las organizaciones buscan oír a 
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sus clientes de todas sus especificaciones para atender su 

necesidad o deseo y recibir lo que esperan con la mayor 

rapidez posible. 

- Predisposición: las organizaciones enfocan sus esfuerzos 

en la preocupación de identificar las necesidades de sus 

usuarios y trabajar en ellos. 

e) Seguridad: Destaca la seguridad que brindan las 

organizaciones para proporcionar todo tipo de 

información que se requiere en la decisión de compra, 

generando un comportamiento que aporte confianza a los 

usuarios en general. 

- Conocimiento del servicio: este punto abarca la 

preocupación de las organizaciones por conocer a detalle 

el producto que otorgan al cliente final, con una capacidad 

de respuesta inmediata y de acuerdo al funcionamiento del 

beneficio que ofrecen a través del producto. 

- Comportamiento confiable: cuando las organizaciones 

buscan un personal de trabajo que cuente con todas las 

características deseables para el cliente, en su resolución 

de dudas, consultas o reclamos que tenga en el momento, 

gracias a esta manera se logrará incrementar el valor 

percibido del producto que ofertan al mercado. 
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2.3. DEFINICIÓN DE CONCEPTOS BÁSICOS 

a) Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

Schiffman et al. (2010) establecen que la RSE se denomina a 

todas las características y estrategias de las organizaciones para lograr 

una satisfacción en los requerimientos de su público objetivo, 

adoptando principios de preservación y conservación del medio 

ambiente para que incrementen el nivel de calidad de vida de las 

personas con las que interactúa la empresa de manera cotidiana. 

b) Conducta legal 

Según Kotler y Keller (2012) consideran trascendental las 

conductas que tienen las organizaciones para adoptar el aspecto legal 

en sus esfuerzos de marketing que consideran a los hogares, empresas 

y estado, a través de estímulos que se plantean según el entorno en el 

que compiten las empresas para considerar aspectos políticos y 

legislativos. 

d)   Conducta ética 

Torres (2014) restablece que la cultura ética tiene como 

principal objetivo un estudio profundo de la moral que se integra y 

evalúa el accionar de las personas en su entorno social y normativo, 

sobre todo bajo las conductas que ya están prestablecidas en las 

comunidades 
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e)    Conducta económica 

Montoya & Martínez (2012) se establece que existe una 

definición planteada que contempla los beneficios rentables de las 

empresas a través de sus operaciones y actividades que realizan para 

obtener resultados a corto plazo. 

f) Calidad de servicio 

El concepto que se atribuye a la calidad y visto desde una 

cualidad que se forja por las características de los individuos que 

poseen un atributo en específico y requiere de una capacidad 

intelectual que cumpla con todas las acepciones que plantean las 

empresas. 

 

 

 

 



53 

 

CAPITULO III 

METODOLOGÍA 

3.1. HIPÓTESIS 

3.1.1. Hipótesis General 

La percepción de responsabilidad social empresarial se relaciona de 

manera directa y positiva en la calidad de servicio en tiempos de COVID-

19 en la empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021 

3.1.2. Hipótesis Específicas 

a) La percepción de conducta legal se relaciona de manera directa y 

positiva en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la 

empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021 

b) La percepción de conducta ética se relaciona de manera directa y 

positiva en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la 

empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021 

c) La percepción de conducta económica se relaciona de manera directa 

y positiva en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la 

empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021 
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3.2. VARIABLES E INDICADORES 

3.2.1. Variable Independiente 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

3.2.2. Operacionalización de la variable independiente 

Tabla 2 

Operacionalización de variable Responsabilidad Social Empresarial 

 

 

Nota. Montoya & Martínez (2012). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Definición Dimensiones Indicadores Ítem 

Todas las características y 

estrategias de las 

organizaciones para lograr una 

satisfacción en los 

requerimientos de su público 

objetivo, adoptando principios 

de preservación y conservación 

del medio ambiente 

Conducta legal 

Calidad de protección 

ambiental 

Calidad de información 

01, 02, 

03, 04 

Conducta ética 
Nivel de valores 

Nivel de responsabilidad 

05, 06 

07, 08 

Conducta 

económica 

Inversión en programas 

sociales 

Nivel de calidad de vida 

09, 10 

11, 12 
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3.2.3. Variable Dependiente 

Calidad de servicio 

3.2.4. Operacionalización de la variable dependiente 

Tabla 3 

Operacionalización de variable Calidad de Servicio 

 

 

Nota. Según Montoya & Martínez (2012). 

Definición Dimensiones Indicadores Ítem 

Se atribuye a la calidad y 

visto desde una cualidad 

que se forja por las 

características de los 

individuos que poseen un 

atributo. 

Fiabilidad. Sinceridad, sin errores. 
01, 02, 

03, 04 

Tangibilidad. 
Aspectos físicos, apariencia 

del personal. 

05, 06 

07, 08 

Capacidad de 

respuesta. 

Servicio rápido, 

oportunidad. 

09, 10 

11, 12 

Empatía. 
Atención individualizada, 

predisposición 

13, 14 

15, 16 

Seguridad 
Conocimiento del servicio, 

comportamiento confiable 

17, 18 

19, 20 
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3.3. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

La investigación se encuentra incorporada en la clasificación de Pura 

o Básica, considerando que tiene un amplio espectro y desarrollo del 

mercado teórico con distintos autores que brindan información al respecto y 

aportan con su conocimiento científico. 

3.4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

El diseño de investigación es de tipo No experimental – Transversal, 

adoptando la premisa que no se manipulan variables bajo la voluntad del 

investigador y el instrumento de investigación solo se aplicará en un 

momento determinado de tiempo. 

3.5. NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

El nivel de la presente investigación es de tipo Descriptivo y 

Correlacional, puesto que se profundiza la relación de la Responsabilidad 

Social Empresarial (RSE) y la calidad de servicio. 

3.6. ÁMBITO DE LA INVESTIGACIÓN 

El ámbito de la investigación está constituido por las instalaciones 

de Radio Taxi Pavill en la ciudad de Tacna. 
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3.7. POBLACIÓN Y MUESTRA DE ESTUDIO 

3.7.1. Población 

La población de estudio se conformó por los clientes mayores a 18 

años de Radio Taxi Pavill, que brindan el servicio considerando que son 

usuarios que viven en la ciudad de Tacna y tienen contacto directo con la 

prestación del servicio. 

3.7.2. Muestra 

Se aplica una fórmula ya establecida para el cálculo de muestreo 

aleatorio considerando que es una población infinita: 

N =
Z2. p. q

E2
=  

(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
= 384.16 

Dónde: 

Nivel de confianza   : 95% 

Valor de Z    : 1.96 

Probabilidad de éxito (p)  : 0.50 

Probabilidad de fracaso (q)  : 0.50 

Error de Muestreo   : (0.05)² 

Según el cálculo realizado, se obtuvo como resultado una muestra 

de 384.16 consumidores. Los clientes serán encuestados en las instalaciones 
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de Radio Taxi Pavill S.A y el formulario para encuestas por la plataforma 

de Google. 

3.8. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Según Fidias Arias (2012), la técnica a emplearse es la Encuesta y 

el instrumento de investigación es el Cuestionario, que facilitará recopilar la 

información en tiempo real y disminuir costos de inversión que serán de 

vital importancia en el presupuesto asignado para la presente investigación 

de naturaleza cientifica. 

3.9. PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE DATOS 

Con toda la información obtenida se planteará tablas y figuras para 

organizar la información y procesarla de manera ideal y sea de fácil 

interpretación a todos los futuros investigadores que buscan una alternativa 

de solución los principales objetivos que se plantea en dicha investigación, 

debidamente estructurados a través de dimensiones e indicadores que 

facilitan la composición de cada una de las variables postuladas. Los datos 

fueron procesados aplicando el software Excel 2013 y SPSS 25.0. 
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CAPITULO IV 

RESULTADOS 

4.1. Descripción del trabajo de campo 

La investigación consiste en un muestreo que se obtiene de una fórmula de 

condición simple, puesto que es realizado para las poblaciones que tienen una 

cantidad infinita, y además consideran los criterios necesarios de dónde se obtuvo 

la información. Además, se recopiló toda la información de los clientes que tienen 

una experiencia previa con el servicio de Radio Taxi Pavill, siendo mayores de 18 

años de edad.  

4.2. Validación y confiabilidad de los instrumentos de investigación 

4.2.1. Aplicación del coeficiente de confiabilidad 

El cuestionario aplicado sirvió para facilitar y aportar la información para 

realizar la validación de ambas variables, brindando resultados fidedignos: 

Experto A             0,93333 

Experto B  0,83333 

Experto C  0,93333 

Media de calificación de expertos 0,90000 

La calificación según la ponderación corresponde a un 90% que van a 

depender de los requisitos de la naturaleza de la investigación. 
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En la investigación se utilizó el estadístico de fiabilidad denominado Alfa 

de Cronbach que es generado en el programa SPSS 25, para evaluar el nivel de 

fiabilidad de ambas variables y poder brindar un dato de fiabilidad para continuar 

con la presente investigación. 

Tabla 4  

Estadísticas de fiabilidad de RSE 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,720 12 

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Las dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) tienen un 

nivel de fiabilidad que permite una medición más detallada como se muestra a 

continuación: 

Tabla 5 

Estadísticas de las dimensiones de RSE 

 

 

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

 

Dimensión Alfa de Cronbach N de elementos 

Conducta legal ,635 4 

Conducta ética ,659 4 

Conducta económica ,565 4 
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Seguidamente, la variable dependiente – Calidad de Servicio – presenta un 

estadístico de alfa de Cronbach de 0.846 que es considerado como un valor alto y 

satisfactorio como se observa a continuación en la siguiente tabla: 

Tabla 6 

Estadísticas de fiabilidad de la calidad de servicio 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,846 22 

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Las dimensiones de la calidad de servicio tienen un nivel de fiabilidad que 

permite una medición más detallada como se muestra a continuación en la siguiente 

tabla: 

Tabla 7 

Estadísticas de las dimensiones de la calidad de servicio 

 

 

 

 

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Dimensión Alfa de Cronbach N de elementos 

Fiabilidad ,876 5 

Capacidad de respuesta ,370 4 

Seguridad ,753 4 

Empatía ,614 5 

Elementos tangibles ,740 4 
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4.3. Tratamiento estadístico 

4.3.1. Resultados de la variable Responsabilidad Social Empresarial 

La RSE tiene 3 dimensiones que está relacionadas con la conducta legal, 

conducta ética y conducta económica, que a través de dichos valores se facilitará la 

medición de la variable independiente. 

Se puede apreciar los resultados de la dimensión que corresponde a la 

conducta legal, según la experiencia de adquirir un producto. 

Tabla 8 

Resultados de la dimensión conducta legal 

 

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Como se observa en la tabla 8, se resume los niveles según el nivel que se 

encuentra. Se evidencia que un 41.1% de los usuarios que tienen conocimiento del 

servicio prestado de Radio Taxi Pavill está de acuerdo en su conducta legal que 

proyecta hacia ellos, mientras que un 25% está indeciso en cuánto al valor que 

proyecta la empresa hacia la comunidad tacneña. 

Conducta legal 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Totalmente en desacuerdo 47 12.2 12.2 12.2 

En desacuerdo 73 19.0 19.0 31.3 

Indeciso 96 25.0 25.0 56.3 

De acuerdo 158 41.1 41.1 97.4 

Totalmente de acuerdo 10 2.6 2.6 100.0 

Total 384 100.0 100.0  



63 

 

Respecto a la dimensión de conducta ética, se establece que los 2 

indicadores para medirlo es a través del nivel de valores y la responsabilidad que 

tiene la empresa en relación a sus clientes. La información procesada en la 

dimensión de conducta ética se refleja en la siguiente tabla: 

Tabla 9 

Resultados de la dimensión conducta ética 

 

Conducta ética 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Totalmente en desacuerdo 21 5.5 5.5 5.5 

En desacuerdo 76 19.8 19.8 25.3 

Indeciso 71 18.5 18.5 43.8 

De acuerdo 181 47.1 47.1 90.9 

Totalmente de acuerdo 35 9.1 9.1 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Como se observa en la tabla 9, se resume los niveles según el nivel que se 

encuentra. Se evidencia que un 47.1% de los usuarios que tienen conocimiento del 

servicio prestado de Radio Taxi Pavill está de acuerdo en su conducta ética que 

proyecta hacia ellos, mientras que un 18.5% está indeciso en cuánto al valor que 

proyecta la empresa hacia la comunidad tacneña., una cifra a resaltar es la cantidad 

de usuarios representada por el 19.8% que está en desacuerdo que Radio Taxi 

Pavill, proyecte una conducta ética positiva. 

Respecto a la dimensión de conducta económica, se establece que los 2 

indicadores para medirlo es a través de la inversión en programas sociales y calidad 
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de vida de las personas. La información procesada en la dimensión de conducta 

económica se refleja en la siguiente tabla: 

Tabla 10 

Resultados de la dimensión conducta económica 

 

Conducta económica 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Totalmente en desacuerdo 26 6.8 6.8 6.8 

En desacuerdo 80 20.8 20.8 27.6 

Indeciso 129 33.6 33.6 61.2 

De acuerdo 132 34.4 34.4 95.6 

Totalmente de acuerdo 17 4.4 4.4 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

 

Como se observa en la tabla 10, se resume los niveles según el nivel que se 

encuentra. Se evidencia que un 34.4% de los usuarios que tienen conocimiento del 

servicio prestado de Radio Taxi Pavill está de acuerdo en su conducta económica 

que proyecta hacia ellos, mientras que un 33.6% está indeciso en cuánto al valor 

que proyecta la empresa hacia la comunidad tacneña, una cifra a resaltar es la 

cantidad de usuarios que están en desacuerdo e indecisos en dicha conducta de la 

empresa, puesto que más del 60% de los usuarios que están englobados en dichas 

respuestas no tienen una perspectiva favorable hacia la empresa que les permite 

identificar las propuestas de mejora que se retribuye a la población con la finalidad 

de mejorar su calidad de vida. 
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Finalmente, como un resultado final se establece el nivel total de la variable 

de Responsabilidad Social Empresarial (RSE), como se detalla en la tabla: 

Tabla 11 

Resultados de la variable Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

 
 

 

 

 

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

 

Con la información que se recaudó para la medición de indicadores y 

dimensiones que integran a la Responsabilidad Social Empresarial en el año 2021. 

Se aprecia que la variable independiente tiene un nivel bajo, representado por un 

11.7% de la muestra en total, por consiguiente, un 69.0% de la muestra considera 

que tiene un nivel medio y finalmente, un 19.3% de la muestra corresponde que 

tiene un nivel alto de RSE en relación a los esfuerzos de la empresa por posicionarse 

como una empresa socialmente responsable. 

4.3.2. Resultados de la variable Calidad de servicio 

La calidad de servicio se mide a través del Modelo Servqual, que está basado 

en 5 dimensiones, y de éstas surgen 22 ítems, que a través de dichos valores se 

facilitará la medición de la variable dependiente. 

RSE 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Bajo 45 11.7 11.7 11.7 

Medio 265 69.0 69.0 80.7 

Alto 74 19.3 19.3 100.0 

Total 384 100,0 100,0  
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Respecto a la calidad de servicio, se determina la composición de cada 

dimensión según la información completada en el cuestionario por cada usuario, 

como se detalla a continuación en las siguientes tablas: 

Tabla 12 

Resultados de la dimensión fiabilidad 

 

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Como se observa en la tabla 12, se resume los niveles según el nivel que se 

encuentra. Se evidencia que un 46.6% de los usuarios que tienen conocimiento del 

servicio prestado de Radio Taxi Pavill está de acuerdo en la fiabilidad que 

demuestra al momento de brindar un excelente servicio, mientras que un 16.9% está 

en desacuerdo en cuánto al valor que proyecta la empresa hacia la comunidad 

tacneña en el momento de prestar el servicio. 

Respecto a la dimensión de capacidad de respuesta, se establece que los 2 

indicadores para medirlo es a través del servicio rápido e identificación de 

oportunidades. La información procesada en la dimensión de conducta capacidad 

de respuesta se refleja en la siguiente tabla: 

Fiabilidad 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Totalmente en desacuerdo 63 16.4 16.4 16.4 

En desacuerdo 65 16.9 16.9 33.3 

Indeciso 23 6.0 6.0 39.3 

De acuerdo 179 46.6 46.6 85.9 

Totalmente de acuerdo 54 14.1 14.1 100.0 

Total 384 100.0 100.0  
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Tabla 13 

Resultados de la dimensión capacidad de respuesta 

 

Capacidad de respuesta 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Totalmente en desacuerdo 25 6.5 6.5 6.5 

En desacuerdo 78 20.3 20.3 26.8 

Indeciso 74 19.3 19.3 46.1 

De acuerdo 184 47.9 47.9 94.0 

Totalmente de acuerdo 23 6.0 6.0 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Como se observa en la tabla 13, se resume los niveles según el nivel que se 

encuentra. Se evidencia que un 47.9% de los usuarios que tienen conocimiento del 

servicio prestado de Radio Taxi Pavill está de acuerdo en su capacidad de respuesta 

que proyecta hacia ellos, mientras que un 19.3% está indeciso en cuánto a la 

disposición para hace frente a un problema o reclamo., una cifra a resaltar es la 

cantidad de usuarios representada por más del 45.0% que está en desacuerdo que 

Radio Taxi Pavill, proyecte una deficiente capacidad de respuesta. 

Respecto a la dimensión de seguridad, se establece que los 2 indicadores 

para medirlo es a través de la inversión en conocimiento del servicio y 

comportamiento confiable. La información procesada en la dimensión de conducta 

de seguridad se refleja en la siguiente tabla: 
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Tabla 14 

Resultados de la dimensión de seguridad 

 

Seguridad 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Totalmente en desacuerdo 31 8.1 8.1 8.1 

En desacuerdo 65 16.9 16.9 25.0 

Indeciso 131 34.1 34.1 59.1 

De acuerdo 127 33.1 33.1 92.2 

Totalmente de acuerdo 30 7.8 7.8 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

 

Como se observa en la tabla 14, se resume los niveles según el nivel que se 

encuentra. Se evidencia que un 33.1% de los usuarios que tienen conocimiento del 

servicio prestado de Radio Taxi Pavill está de acuerdo en el nivel de seguridad que 

proyecta hacia ellos, mientras que un 34.1% está indeciso en cuánto al valor que 

proyecta la empresa hacia la comunidad tacneña, una cifra a resaltar es la cantidad 

de usuarios que están en desacuerdo e indecisos en dicha conducta de la empresa, 

puesto que más del 50% de los usuarios que están englobados en dichas respuestas 

no tienen una perspectiva favorable hacia la empresa, siendo una dimensión de gran 

relevancia puesto que evidencia que los conductores de las unidades no infunden 

confianza a plenitud a todos los usuarios. 
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Respecto a la dimensión de empatía, se establece que los 2 indicadores para 

medirlo es a través de la atención individualizada y predisposición. La información 

procesada en la dimensión de empatía se refleja en la siguiente tabla: 

Tabla 15 

Resultados de la dimensión de empatía 

 

Empatía 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Totalmente en desacuerdo 22 5.7 5.7 5.7 

En desacuerdo 80 20.8 20.8 26.6 

Indeciso 126 32.8 32.8 59.4 

De acuerdo 137 35.7 35.7 95.1 

Totalmente de acuerdo 19 4.9 4.9 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

 

Como se observa en la tabla 15, se resume los niveles según el nivel que se 

encuentra. Se evidencia que un 35.7% de los usuarios que tienen conocimiento del 

servicio prestado de Radio Taxi Pavill está de acuerdo en el nivel de empatía que 

proyecta hacia ellos, mientras que un 32.8% están indeciso en cuánto al valor que 

proyecta la empresa hacia la comunidad tacneña, una cifra a resaltar es la cantidad 

de usuarios que están en desacuerdo e indecisos en dicha conducta de la empresa, 

puesto que más del 57% de los usuarios que están englobados en dichas respuestas 

no tienen una perspectiva favorable hacia la empresa, siendo una dimensión de gran 

relevancia puesto que evidencia que los conductores de las unidades no infunden 
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confianza a plenitud a todos los usuarios, ni empatía para preocuparse por los 

intereses de los usuarios que adquieren el servicio de manera cotidiana. 

Respecto a la dimensión de elementos tangibles, se establece que los 2 

indicadores para medirlo es a través de aspectos físicos, apariencia del personal. La 

información procesada en la dimensión de elementos tangibles se refleja en la 

siguiente tabla: 

Tabla 16 

Resultados de la dimensión de elementos tangibles 

 

Elementos tangibles 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Totalmente en desacuerdo 33 8.6 8.6 8.6 

En desacuerdo 76 19.8 19.8 28.4 

Indeciso 122 31.8 31.8 60.2 

De acuerdo 132 34.4 34.4 94.5 

Totalmente de acuerdo 21 5.5 5.5 100.0 

Total 384 100.0 100.0  

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

 

Como se observa en la tabla 16, se resume los niveles según el nivel que se 

encuentra. Se evidencia que un 34.4% de los usuarios que tienen conocimiento del 

servicio prestado de Radio Taxi Pavill está de acuerdo en el nivel de elementos 

tangibles que proyecta hacia ellos, mientras que un 31.8% están indeciso en cuánto 

al valor que proyecta la empresa hacia la comunidad tacneña, una cifra a resaltar es 

la cantidad de usuarios que están en desacuerdo e indecisos en dicha conducta de la 

empresa, puesto que más del 58% de los usuarios que están englobados en dichas 

respuestas no tienen perspectiva adecuada de los aspectos modernos o instalaciones 
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interiores de las unidades vehiculares que deben contar con los protocolos de 

bioseguridad para la prevención de la enfermedad de COVID-19. 

Finalmente, como un resultado final se establece el nivel total de la variable 

de Calidad de Servicio (CS), como se detalla en la tabla: 

Tabla 17 

Resultados de la variable Calidad de Servicio (CS) 

 
 

 

 

 

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

 

Con la información que se recaudó para la medición de indicadores y 

dimensiones que integran a la Calidad de servicio en el año 2021. Se aprecia que la 

variable dependiente tiene un nivel bajo, representado por un 9.6% de la muestra 

en total, por consiguiente, un 65.4% de la muestra considera que tiene un nivel 

medio y finalmente, un 25.3% de la muestra corresponde que tiene un nivel alto de 

la calidad de servicio en relación a los esfuerzos de la empresa por posicionarse 

como una empresa que se preocupa en los intereses de sus clientes, en general. 

 

 

Calidad de Servicio 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

V
ál

id
o

 

Bajo 37 9.6 9.6 9.6 

Medio 251 65.4 65.4 75.0 

Alto 96 25.0 25.0 100.0 

Total 384 100,0 100,0  
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4.3.3. Prueba de normalidad 

4.3.3.1. Prueba de normalidad de la variable RSE 

Para la prueba de normalidad, que el valor p sea inferior al margen de error 

de 5%, equivalente a 0.05, para establecer la RSE el rechazo de la hipótesis nula 

como se evidencia en la tabla 18. 

H0: Los datos siguen una distribución normal 

H1: Los datos no siguen una distribución normal 

Tabla 18 

Prueba de normalidad de RSE y sus dimensiones 

 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Para las dimensiones conducta legal (D1), conducta ética (D2) y conducta 

económica (D3); el valor p < 0,05 permite que también se rechace la hipótesis nula 

por lo que se concluye que la variable Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y 

sus dimensiones no siguen una distribución normal. 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 

 V1 D1 D2 D3 

N 384 384 384 384 

Parámetros normalesa,b Media 2.0755 3.03 3.35 309 

Desv. Desviación 0.55226 1.094 1.066 0.997 

Máximas diferencias 

extremas 

Absoluto 0.362 0.250 0.293 0.208 

Positivo 0.362 0.161 0.179 0.147 

Negativo -0.328 -0.250 -0.293 -0.208 

Estadístico de prueba 0.362 0.250 0.293 0.208 

Sig. asintótica(bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 
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4.3.3.2. Prueba de normalidad de la variable calidad de servicio 

Para la prueba de normalidad, que el valor p sea inferior al margen de error 

de 5%, equivalente a 0.05, para establecer la calidad de servicio el rechazo de la 

hipótesis nula como se evidencia en la tabla 19. 

H0: La data presenta una distribución normal 

H1: La data no presenta una distribución normal 

Tabla 19 

Prueba de normalidad de la calidad de servicio y sus dimensiones 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 

  D1 D2 D3 D4 D5 V2 

N 
 

384 384 384 384 384 384 

Parámetros 

normalesa,b 

Media 3.25 3.27 3.16 3.13 3.08 2.1536 

 
Desv. 

Desviación 

1.340 1.056 1.055 0.988 1.049 0.56885 

Máximas 

diferencias 

extremas 

Absoluto 0.319 0.296 0.197 0.216 0.207 0.356 

 
Positivo 0.158 0.183 0.150 0.147 0.136 0.356 

 
Negativo -0.319 -0.296 -0.197 -0.216 -0.207 -0.297 

Estadístico de 

prueba 

 
0.319 0.296 0.197 0.216 0.207 0.356 

Sig. 

asintótica(bilateral) 

 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Para las dimensiones de fiabilidad (D1), capacidad de respuesta (D2), 

seguridad (D3), empatía (D4) y elementos tangibles (D5); el valor p < 0,05 permite 

que también se rechace la hipótesis nula por lo que se concluye que la variable 

Calidad de Servicio (CS) y sus dimensiones no siguen una distribución normal. 
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4.3.4. Correlación de dimensiones de RSE y calidad de servicio 

Para lograr establecer una relación entre las variables planteadas, es 

necesario dar cumplimiento a los supuestos que deben cumplir previamente para 

poder establecer una relación. Las dimensiones de conducta legal, ética y 

económica deberán ser relaciones con la calidad de servicio (variable dependiente) 

a través del Coeficiente de Correlación de Spearman (Rho) para determinar el nivel 

de asociatividad entre las dimensiones y la variable dependiente. 

4.3.4.1. Correlación de dimensión conducta legal y calidad de servicio 

Se generaron resultados en función de la dimensión de Conducta Legal (CL) 

que integra a la RSE frente a la variable dependiente de Calidad de Servicio (CS), 

que establece grado de atribución y asociatividad entre las dimensiones y variable. 

En tabla 20 se puede apreciar un Rho de Spearman que es un indicador 

importante para establecer una relación de carácter lineal entre las dimensiones y 

variable postuladas, se observa en la tabla que existe una relación muy significativa. 

Tabla 20 

Rho de Spearman entre conducta legal y calidad de servicio 

Correlaciones 

 CL IC 

Rho de Spearman 

CL 

Coeficiente de correlación 1,000 ,433** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

IC 

Coeficiente de correlación ,433** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

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

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 
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De acuerdo a la tabla de correlaciones de Rho de Spearman, se evidencia 

los siguientes rangos según el nivel de asociatividad: 

0.00 a 0.20 Correlación muy débil 

0.21 a 0.40 Correlación débil 

0.41 a 0.60 Correlación moderada 

0.61 a 0.80 Correlación fuerte 

0.81 a 1.00 Correlación muy fuerte  

De acuerdo a la correlación planteada se puede observar que el valor con 

grado de significancia que es equivalente a 0.000, tiene un valor que está muy por 

debajo del grado de significancia equivalente a 0.05. Por ende, se puede interpretar 

que la conducta legal que está estrechamente ligado a la Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE) tiene una correlación moderada con la calidad de servicio de 

Radio Taxi Pavill, en el año 2021, guardando mucha relación con la hipótesis 

específica previamente planteada. 

4.3.4.2. Correlación de dimensión conducta ética y  calidad de servicio 

Se generaron resultados en función de la dimensión de Conducta Ética (CE) 

que integra a la RSE frente a la variable dependiente de Calidad de Servicio (CS), 

que establece grado de atribución y asociatividad entre las dimensiones y variable. 

En tabla 21 se puede apreciar un Rho de Spearman que es un indicador 

importante para establecer una relación de carácter lineal entre las dimensiones y 

variable postuladas, se observa en la tabla que existe una relación muy significativa. 
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Tabla 21 

Rho de Spearman entre conducta ética y calidad de servicio 

Correlaciones 

 CE CS 

Rho de Spearman 

CE 

Coeficiente de correlación 1,000 ,533** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

CS 

Coeficiente de correlación ,533** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

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

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

De acuerdo a la tabla de correlaciones de Rho de Spearman, se evidencia 

los siguientes rangos según el nivel de asociatividad: 

0.00 a 0.20 Correlación muy débil 

0.21 a 0.40 Correlación débil 

0.41 a 0.60 Correlación moderada 

0.61 a 0.80 Correlación fuerte 

0.81 a 1.00 Correlación muy fuerte  

De acuerdo a la correlación planteada se puede observar que el valor con 

grado de significancia que es equivalente a 0.000, tiene un valor que está muy por 

debajo del grado de significancia equivalente a 0.05. Por ende, se puede interpretar 

que la conducta ética que está estrechamente ligado a la Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE) tiene una correlación moderada con la calidad de servicio de 

Radio Taxi Pavill, en el año 2021, guardando mucha relación con la hipótesis 

específica previamente planteada. 
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4.3.4.3. Correlación de dimensión conducta económica y calidad de 

servicio 

Se generaron resultados en función de la dimensión de Conducta Económica 

(CE) que integra a la RSE frente a la variable dependiente de Calidad de Servicio 

(CS), que establece grado de atribución y asociatividad entre las dimensiones y 

variable. 

En tabla 22 se puede apreciar un Rho de Spearman que es un indicador 

importante para establecer una relación de carácter lineal entre las dimensiones y 

variable postuladas, se observa en la tabla que existe una relación muy significativa. 

Tabla 22 

Rho de Spearman entre conducta económica y calidad de servicio 

Correlaciones 

 CE CS 

Rho de Spearman 

CE 

Coeficiente de correlación 1,000 ,432** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

CS 

Coeficiente de correlación ,432** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

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

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

De acuerdo a la tabla de correlaciones de Rho de Spearman, se evidencia 

los siguientes rangos según el nivel de asociatividad: 

0.00 a 0.20 Correlación muy débil 

0.21 a 0.40 Correlación débil 

0.41 a 0.60 Correlación moderada 
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0.61 a 0.80 Correlación fuerte 

0.81 a 1.00 Correlación muy fuerte  

De acuerdo a la correlación planteada se puede observar que el valor con 

grado de significancia que es equivalente a 0.000, tiene un valor que está muy por 

debajo del grado de significancia equivalente a 0.05. Por ende, se puede interpretar 

que la conducta económica que está estrechamente ligado a la Responsabilidad 

Social Empresarial (RSE) tiene una correlación moderada con la calidad de servicio 

de Radio Taxi Pavill, en el año 2021, guardando mucha relación con la hipótesis 

específica previamente planteada. 

4.3.4.4. Correlación de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y 

calidad de servicio 

Se generaron resultados en función de la variable de Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE) que conforma la variable independiente frente a la variable 

dependiente de Calidad de Servicio (CS), que establece grado de atribución y 

asociatividad entre ambas variables. 

En tabla 23 se puede apreciar un Rho de Spearman que es un indicador 

importante para establecer una relación de carácter linean entre la variable 

independiente y dependiente según la teoría postulada, se observa en la tabla que 

existe una relación muy significativa. 
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Tabla 23 

Rho de Spearman entre RSE y calidad de servicio 

Correlaciones 

 RSE CS 

Rho de Spearman 

RSE 

Coeficiente de correlación 1,000 ,569** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

CS 

Coeficiente de correlación ,569** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

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

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

De acuerdo a la tabla de correlaciones de Rho de Spearman, se evidencia 

los siguientes rangos según el nivel de asociatividad: 

0.00 a 0.20 Correlación muy débil 

0.21 a 0.40 Correlación débil 

0.41 a 0.60 Correlación moderada 

0.61 a 0.80 Correlación fuerte 

0.81 a 1.00 Correlación muy fuerte  

De acuerdo a la correlación planteada se puede observar que el valor con 

grado de significancia que es equivalente a 0.000, tiene un valor que está muy por 

debajo del grado de significancia equivalente a 0.05. Por ende, se puede interpretar 

que la variable de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) tiene una alta 

asociación con la Calidad de Servicio de la empresa de Radio Taxi Pavill, en el año 

2021, guardando mucha relación con la hipótesis general previamente planteada. 
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4.4. Comprobación de hipótesis 

4.4.1. Comprobación de hipótesis específica 1 

La información introducida en la hipótesis específica 1 está dado de la 

siguiente manera: 

“La percepción de conducta legal se relaciona de manera directa y positiva 

en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio Taxi Pavill, 

Tacna 2021” 

Frente a esta proposición, se realiza una prueba no paramétrica basado en el 

Rho de Spearman que establecerá una relación entre la dimensión y la variable 

dependiente. Para dicha contrastación se utilizará la tabla de Rho de Spearman con 

su respectivo grado de significancia expresado en el p-valor. 

H0: La relación no es significativa 

H1: Es significativa. 

Para la regla de decisión, es necesario obtener un grado de significado 

inferior al alfa, expresado como p-valor < Alfa, se utilizará el valor que figura en la 

tabla de Rho de Spearman como se muestra a continuación: 

Tabla 24 

Rho de Spearman de CL y CS 

Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Correlaciones 

 CL CS 

Rho de Spearman 

CL 

Coeficiente de correlación 1,000 ,433** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

CS 

Coeficiente de correlación ,433** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Como se observa en el grado de significando equivalente a 0.000 que está 

por debajo del alfa que es el valor de 0.05, se puede afirmar que la hipótesis nula se 

rechaza rotundamente y que la relación que se está planteando tiene un nivel 

moderado de significancia y asociatividad entre la dimensión conducta legal y la 

variable dependiente calidad de servicio. Por tanto, se puede afirmar que la conducta 

legal tiene una relación moderada de 43.3% que se puede asociar a la calidad de 

servicio que proyecta la empresa Radio Taxi Pavill en tiempos de COVID-19 en el 

año 2021, a sus clientes en general. 

4.4.2. Comprobación de hipótesis específica 2 

La información introducida en la hipótesis específica 2 está dado de la 

siguiente manera: 

“La percepción de conducta ética se relaciona de manera directa y positiva 

en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio Taxi Pavill, 

Tacna 2021” 

Frente a esta proposición, se realiza una prueba no paramétrica basado en el 

Rho de Spearman que establecerá una relación entre la dimensión y la variable 

dependiente. Para dicha contrastación se utilizará la tabla de Rho de Spearman con 

su respectivo grado de significancia expresado en el p-valor. 

H0: La relación no es significativa 

H1: Es significativa. 

Para la regla de decisión, es necesario obtener un grado de significado 

inferior al alfa, expresado como p-valor < Alfa, se utilizará el valor que figura en la 

tabla de Rho de Spearman como se muestra a continuación: 
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Tabla 25 

Rho de Spearman de CE y CS 

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Como se observa en el grado de significando equivalente a 0.000 que está 

por debajo del alfa que es el valor de 0.05, se puede afirmar que la hipótesis nula se 

rechaza rotundamente y que la relación que se está planteando tiene un nivel 

moderado de significancia y asociatividad entre la dimensión conducta ética y la 

variable dependiente calidad de servicio. Por tanto, se puede afirmar que la 

conducta ética tiene una relación moderada de 53.3% que se puede asociar a la 

calidad de servicio que proyecta la empresa Radio Taxi Pavill en tiempos de 

COVID-19 en el año 2021, a sus clientes en general. 

4.4.3. Comprobación de hipótesis específica 3 

La información introducida en la hipótesis específica 3 está dado de la 

siguiente manera: 

“La percepción de conducta económica se relaciona de manera directa y 

positiva en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la empresa Radio 

Taxi Pavill, Tacna 2021” 

Correlaciones 

 CE CS 

Rho de Spearman 

CE 

Coeficiente de correlación 1,000 ,533** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

CS 

Coeficiente de correlación ,533** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Frente a esta proposición, se realiza una prueba no paramétrica basado en el 

Rho de Spearman que establecerá una relación entre la dimensión y la variable 

dependiente. Para dicha contrastación se utilizará la tabla de Rho de Spearman con 

su respectivo grado de significancia expresado en el p-valor. 

H0: La relación no es significativa 

H1: Es significativa. 

Para la regla de decisión, es necesario obtener un grado de significado 

inferior al alfa, expresado como p-valor < Alfa, se utilizará el valor que figura en la 

tabla de Rho de Spearman como se muestra a continuación: 

Tabla 26 

Rho de Spearman de CEC y CS 

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Como se observa en el grado de significando equivalente a 0.000 que está 

por debajo del alfa que es el valor de 0.05, se puede afirmar que la hipótesis nula se 

rechaza rotundamente y que la relación que se está planteando tiene un nivel 

moderado de significancia y asociatividad entre la dimensión conducta económica 

y la variable dependiente calidad de servicio. Por tanto, se puede afirmar que la 

conducta económica tiene una relación moderada de 43.2% que se puede asociar a 

Correlaciones 

 CEC CS 

Rho de Spearman 

CEC 

Coeficiente de correlación 1,000 ,432** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

CS 

Coeficiente de correlación ,432** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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la calidad de servicio que proyecta la empresa Radio Taxi Pavill en tiempos de 

COVID-19 en el año 2021, a sus clientes en general. 

4.4.4. Comprobación de hipótesis general 

La información introducida en la hipótesis general está dada de la siguiente 

manera: 

“La percepción de responsabilidad social empresarial se relaciona de 

manera directa y positiva en la calidad de servicio en tiempos de COVID-19 en la 

empresa Radio Taxi Pavill, Tacna 2021” 

Frente a esta proposición, se realiza una prueba no paramétrica basado en el 

Rho de Spearman que establecerá una relación entre la variable independiente y la 

variable dependiente. Para dicha contrastación se utilizará la tabla de Rho de 

Spearman con su respectivo grado de significancia expresado en el p-valor. 

H0: La relación no es significativa 

H1: Es significativa. 

Para la regla de decisión, es necesario obtener un grado de significado 

inferior al alfa, expresado como p-valor < Alfa, se utilizará el valor que figura en la 

tabla de Rho de Spearman como se muestra a continuación: 
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Tabla 27 

Rho de Spearman de RSE y CS 

 
Nota: Encuesta realizada y elaborada por el ejecutor. 

Como se observa en el grado de significando equivalente a 0.000 que está 

por debajo del alfa que es el valor de 0.05, se puede afirmar que la hipótesis nula se 

rechaza rotundamente y que la relación que se está planteando tiene un nivel 

moderado de significancia y asociatividad entre la Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE) y la variable dependiente calidad de servicio. Por tanto, se puede 

afirmar que la RSE tiene una relación moderada de 56.9% que se puede asociar a 

la calidad de servicio que proyecta la empresa Radio Taxi Pavill en tiempos de 

COVID-19 en el año 2021, a sus clientes en general. 

 

 

Correlaciones 

 RSE CS 

Rho de Spearman 

RSE 

Coeficiente de correlación 1,000 ,569** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 384 384 

CS 

Coeficiente de correlación ,569** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 384 384 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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4.5. Discusión de Resultados 

En los que corresponde a la investigación y la relación que se plantea en 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la calidad de servicio de una empresa 

con posicionamiento a nivel regional, en el año 2021. 

Se puede afirmar que los resultados evidencian que la responsabilidad social 

empresarial guarda mucha relación con los esfuerzos de una empresa para 

posicionarse y proyectar una imagen corporativa a todo su público objetivo, como 

se enfatiza en la investigación de Julián (2013) se denota una sólida relación entre 

ambas variables aplicadas a comunidades locales, se establece una relación similar, 

puesto que se coincide que la relación es positiva que se puede interpretar de la 

siguiente manera: Un incremento de responsabilidad social empresarial genera un 

efecto positivo en la calidad de servicio, puesto que existe un grado de asociatividad 

de 91% entre ambas variables. 

Por ende, es de gran importancia realizar un análisis a detalle de las 

conductas que incorpora la RSE a las políticas internas de la empresa con la 

finalidad de generar una satisfacción y bienestar social a las comunidades donde 

desempeña sus actividades económicas. 

Además, según la investigación realizada por Brandan (2017) se establece 

que una variable de gran influencia es el factor social para incrementar el 

comportamiento del  consumidor para concretar la compra de un bien o servicio en 

un periodo de tiempo, esta información es valiosa para contrastarla con la conducta 

ética de la RSE que genera resultados positivos para los clientes de Radio Taxi 
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Pavill, realzando las estrategias de las empresas para que brinden un servicio que 

describa las principales características que generan una ventaja competitiva en el 

rubro donde existe alta competencia.  

Por consiguiente, es válido afirmar que, si la implementación de políticas 

internas que giren en torno a la RSE no se planifica adecuadamente y en un tiempo 

prudente, la calidad de servicio de la empresa puede disminuir progresivamente, 

puesto que los clientes no consideran un beneficio reciproco por parte de los 

esfuerzos de una empresa que tiene presencia a nivel internacional. 

Finalmente, se coincide con la investigación desarrollada por Muñoz (2016) 

que establece resultados de una muestra joven que tiene una tendencia alta para 

identificar los beneficios de una empresa en una comunidad local, dado que según 

los niveles socioeconómicos y la ventaja comparativa que se tiene en un país, se 

deben adoptar políticas internas en función a la crisis medioambiental. 

Esto evidencia en gran medida las nuevas tendencias de las empresas por 

adaptarse al marketing 3.0, proporcionando un valor agregado en la compra de un 

producto o adquisición de un bien como es el caso de Radio Taxi Pavill en tiempos 

de COVID-19 en el año 2021, que tiene un alto nivel de relación entre la RSE y su 

calidad de servicio, cumpliendo con los objetivos generales y específicos en la 

afirmación de una relación significativa ocurrida en el año 2021. 
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CONCLUSIONES 

Según los resultados calculados, se concluye: 

Primera 

El resultado generado de la dimensión de Conducta Legal (CL) en relación 

a la variable dependiente Calidad de Servicio (CS), se determina una relación que 

es significativa y es de gran importancia afirmar que el nivel de conducta legal tiene 

una relación con los esfuerzos de la empresa Radio Taxi Pavill en tiempos de 

COVID-19 para mejorar e incrementar su calidad de servicio prestado. Como se 

detalla en la tabla 24, existe un nivel de asociación de 43.3%, que, basado en la 

tabla de Rho de Spearman, se infiere que presenta una relación moderada. 

Segunda 

El resultado generado de la dimensión de Conducta Ética (CE) en relación 

a la variable dependiente Calidad de Servicio (CS), se determina una relación que 

es significativa y es de gran importancia afirmar que el nivel de conducta ética tiene 

una relación con los esfuerzos de la empresa Radio Taxi Pavill en tiempos de 

COVID-19 para mejorar e incrementar su calidad de servicio prestado. Como se 

detalla en la tabla 25, existe un nivel de asociación de 53.3%, que, basado en la 

tabla de Rho de Spearman, se infiere que presenta una relación moderada. 
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Tercera 

El resultado generado de la dimensión de Conducta Económica (CEC) en 

relación a la variable dependiente Calidad de Servicio (CS), se determina una 

relación que es significativa y es de gran importancia afirmar que el nivel de 

conducta económica tiene una relación con los esfuerzos de Radio Taxi Pavill en 

tiempos de COVID-19 para mejorar e incrementar su calidad de servicio prestado. 

Como se detalla en la tabla 26, existe un nivel de asociación de 43.2%, que, basado 

en la tabla de Rho de Spearman, se infiere que presenta una relación moderada. 

Cuarta 

En relación a la hipótesis general, el resultado generado de la variable 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en relación a la variable dependiente 

Calidad de Servicio (CS), se determina una relación que es significativa y es de 

gran importancia afirmar que el nivel de RSE tiene una relación con los esfuerzos 

Radio Taxi Pavill en tiempos de COVID-19 para mejorar e incrementar su calidad 

de servicio prestado. Como se detalla en la tabla 27, existe un nivel de asociación 

de 56.9%, que, basado en la tabla de Rho de Spearman, se infiere que presenta una 

relación moderada. 
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RECOMENDACIONES 

Relacionando las conclusiones con propuestas de mejora, se establece: 

Primera 

Posterior a la demostración de que la conducta legal de Radio Taxi Pavill 

guarda relación con la calidad de servicio que se brindó en tiempos de COVID-19 

en el año 2021; es sugestivo que el área estratégica y táctica de la empresa evalúen 

la viabilidad legal de crear programas de calidad de protección ambiental, en el uso 

de recursos contaminación ambiental, así como la calidad de información que 

proyectan a todos sus usuarios de la ciudad de Tacna, puesto que cada región del 

Perú presenta hábitos y costumbres diferentes. 

Segunda 

Asimismo, habiendo demostrado que la conducta ética de Radio Taxi Pavill 

guarda relación con la calidad de servicio que se brindó en tiempos de COVID-19 

en el año 2021; se sugiere la implementación de procesos de mejora en función de 

la capacidad innovadora y creativa del personal, puesto que requiere un exigente 

nivel de valores y grado de responsabilidad para llevar a cabo políticas ambientales 

y de trabajo que requiere un seguimiento constante en la población y operaciones 

de la empresa; las propuestas tendrán una considerable mejora en el perceptivo de 

los clientes que optan por una empresa seria y responsable en todas sus operaciones 

a nivel sur del Perú. 
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Tercera 

Por consiguiente, habiendo demostrado que la conducta económica de 

Radio Taxi Pavill guarda relación con la calidad de servicio que se brindó en 

tiempos de COVID-19 en el año 2021; es sugestivo realizar un cronograma de Gantt 

para establecer un proyecto de inversión a nivel económico – financiero con fin 

social, con el objetivo de  entregar un valor único a los usuarios y mejorar su nivel 

de calidad de vida que requiere de una atención oportuna por una empresa amigable 

que siempre se encuentra en el centro de atención de las familiares de manera 

directa o indirecta. 

Cuarta 

Finalmente, habiendo demostrado que la Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE) de Radio Taxi Pavill guarda relación con la calidad de servicio 

que se brindó en tiempos de COVID-19 en el año 2021; es necesario abarcarla desde 

distintas áreas que prevean los principales atributos que valoran los clientes hacia 

la marca, requiriendo estrategias de segmentación, promoción, producto, plaza, 

precio y procesos. Son los principales objetivos que debe enfocarse la empresa para 

generar un impacto a gran escala en toda la prestación del servicio que es de gran 

aceptación por las familias tacneñas. 
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APÉNDICES 

APÉNDICE A: 

Tabla 28: Matriz de consistencia 

Matriz de consistencia 

Nota: Matriz de consistencia para la investigación cuantitativa. Elaboración propia.

Problema principal Objetivo general Hipótesis general Variables e indicadores 

¿En qué medida la percepción de 
responsabilidad social empresarial se 

relaciona en la calidad de servicio en 

tiempos de COVID-19 en la empresa 
Radio Taxi Pavill, Tacna 2021? 

Determinar en qué medida la percepción 
de responsabilidad social empresarial se 

relaciona en la calidad de servicio en 

tiempos de COVID-19 en la empresa 
Radio Taxi Pavill, Tacna 2021 

La percepción de responsabilidad social 
empresarial se relaciona de manera directa 

y positiva en la calidad de servicio en 

tiempos de COVID-19 en la empresa 
Radio Taxi Pavill, Tacna 2021 

Variable 
independiente: 

Responsabilidad 

social 
empresarial 

Indicadores 

Variable 

dependiente: 
Calidad de 

servicio 
Indicadores 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Especifica Dimensiones Dimensiones 

¿En qué medida la percepción de 

conducta legal se relaciona en la 

calidad de servicio en tiempos de 
COVID-19 en la empresa Radio Taxi 

Pavill, Tacna 2021? 

Determinar en qué medida la percepción 

de conducta legal se relaciona en la 

calidad de servicio en tiempos de 
COVID-19 en la empresa Radio Taxi 

Pavill, Tacna 2021 

La percepción de conducta legal se 

relaciona de manera directa y positiva en 

la calidad de servicio en tiempos de 
COVID-19 en la empresa Radio Taxi 

Pavill, Tacna 2021 

I. Conducta 

legal 

- Calidad de 

protección 

ambiental 

- Calidad de 
información 

Fiabilidad. 
 

 

Tangibilidad 

- Sinceridad, sin 

errores. 

- Aspectos físicos, 
apariencia del 

personal. 

¿En qué medida la percepción de 
conducta ética se relaciona en la 

calidad de servicio en tiempos de 

COVID-19 en la empresa Radio Taxi 
Pavill, Tacna 2021? 

Determinar En qué medida la percepción 
de conducta ética se relaciona en la 

calidad de servicio en tiempos de 

COVID-19 en la empresa Radio Taxi 
Pavill, Tacna 2021 

La percepción de conducta ética se 
relaciona de manera directa y positiva en 

la calidad de servicio en tiempos de 

COVID-19 en la empresa Radio Taxi 
Pavill, Tacna 2021 

II. Conducta 
ética 

- Nivel de valores 

- Nivel de 
responsabilidad 

Capacidad de 
respuesta. 

 

 
Empatía 

- Servicio rápido, 
oportunidad. 

- Atención 

individualizada, 
predisposición 

¿En qué medida la percepción de 

conducta económica se relaciona en 
la calidad de servicio en tiempos de 

COVID-19 en la empresa Radio Taxi 

Pavill, Tacna 2021? 

Determinar en qué medida la percepción 

de conducta económica se relaciona en 
la calidad de servicio en tiempos de 

COVID-19 en la empresa Radio Taxi 

Pavill, Tacna 2021 

La percepción de conducta económica se 

relaciona de manera directa y positiva en 
la calidad de servicio en tiempos de 

COVID-19 en la empresa Radio Taxi 

Pavill, Tacna 2021 

III. Conducta 

económica 

- Inversión en 

programas sociales 

- Nivel de calidad de 

vida 

Seguridad 

- Conocimiento 

del servicio, 

comportamiento 
confiable 



95 

 

APÉNDICE B: 

Instrumento de investigación 

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, deberá elegir SOLO UN 
 

Totalmente 
de acuerdo 

De acuerdo Indeciso 
En 

desacuerdo 
Totalmente en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 
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CUESTIONARIO VARIABLE INDEPENDIENTE 

Instrucción: 
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