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Resumen 

El objetivo de este estudio es analizar si 
lo hábitos de compra están influen-cia-
dos por la percepción del consumidor 
hacia las empresas socialmente 
responsables (ESR) mediante una revi-
sión del marco teórico del concepto 
de responsabilidad social empresarial 
(RSE) y las acciones que hacen las ESR 
y los estudios sobre el comportamiento 
del consumidor responsable (CnSR) y 
hábitos de compra. Como resultado se 
obtuvo un instrumento denominado: 
Análisis de la percepción del consumi-
dor hacia ESR. Los sujetos de estudio 
son empresas que otorgan servicios 
compra y venta alimentos e insumos 
médicos en el municipio de Cd. de 
Carmen. La investigación es cuantitati-
va y de tipo descriptivo-correlacional 
(Hernández, Fernández y Baptista, 
2014). Se presenta dos variables: La 
variable dependiente es la RSE y sus 
indicadores son: grado de conocimien-
to ESR, acciones RSE y seguridad inte-
gral y la variable independiente es el 
CnSR y sus indicadores son: hábitos de 
consumo y disposición para pagar. Los 
resultados obtenidos plantean que los 
consumidores desconocen el termino 
ESR, sin embargo, las acciones que 
efectúan las empresas por salvaguar-
dar a su personal y sus clientes si son 
percepti-bles y el CnSR en los ciudada-
nos es bajo.............................................. 

La emergencia sanitaria ha provocado 
que el consumo familiar sea destinado 
a la canasta básica..................................

Palabras claves: consumo responsable, 
responsabilidad social empresarial y 
hábitos de compra...................................

1. INTRODUCCIÓN

La actividad económica del Estado de 
Campeche está centrada en el sector 
energético.  En la última década se han 
tenido diversas crisis económicas en Cd. 
del Carmen, en el 2017 se esperaba un 
desarrollo económico por la reforma 
energética, pero en ningún momento 
sucedió, aún se estaba recuperando la 
economía cuando en el presente año 
en el mes marzo se anuncia un acuerdo 
mundial para disminuir la producción 
petrolera por la emergencia sanitaria lo 
que se ha traducido en la suspensión de 
contratos aún vigentes al menos ocho 
proveedores de servicios petroleros 
locales e internacionales. Esto ha gene-
rado nuevamente inestabilidad ante la 
pérdida de empleos y aunado a esto la 
falta de liquidez de empresas al no 
poder liquidar conforme a la ley por 
falta de pago de servicios por 
PEMEX............................................... 

El presente estudio tiene como objetivo 
analizar si los hábitos de compra están 
influenciados por la percepción del con-
sumidor hacia las ESR. La revi-sión de la 
literatura se enfocó en los temas: RSE, 
CnSR y hábitos de compra. En seguida, 
se darán los conceptos........................................

1.1. Responsabilidad Social Empre-
s a r i a l . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

La Unión Europea (2001), expone el 
concepto de RSE como un acuerdo 
voluntario en el cual las empresas deci-
den contribuir con la comunidad y con 
el medio ambiente. Además, indica 
que está compuesta por dos dimensio-
nes: La dimensión interna son las prácti-
cas respecto al personal, la salud y la 
segu-ridad industrial y el cuidado al 
medio ambiente. Y la dimensión exter-.
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na incluye a la comunidad, los accio-
nistas, los proveedores, los clientes y las 
organizaciones no gubernamentales 
(ONG)..... . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

La Organización Internacional de Nor-
malización (ISO, 2010) en la norma ISO 
26000 en el numeral 2.18 precisa que 
responsabilidad social es la responsabi-
lidad que tiene una empresa sobre el 
impacto de decisiones y acciones ante 
la comunidad y el medio ambiente, a 
través de un comportamiento ético y 
transparente que contribuya al desa-
rrollo sostenible incluyendo a todos 
actores en la toma de decisión, cum-
pliendo con el marco legal del país y la 
normativa de la empresa.
Según Solano (2005), RSE se presenta 
cuando una empresa ofrece produc     
tos ó servicios que responde a las nece-
sidades de los clientes satisfaciendo a 
todas las partes y va allá de cumplir 
con requerimientos normativos. En sus 
acciones, se conduce éticamente, 
vigilando que las condiciones salud 
sean seguras para sus trabajadores, 
tanto el ambiente interno como el 
externo. Es empática con los proble-
mas que ocurren en la comuni-
dad...........................................................
.
El Centro Mexicano para la Filantropía 
(CEMEFI) considera RSE es un concepto 
intrínseco para las empresas y se ha 
convertido en nueva forma de hacer 
negocios. Considera factores internos y 
externos como las expectativas econó-
micas, sociales y ambientales, demos-
trando respeto por la gente, los valores 
éticos, la comunidad y el medio 
ambiente, contribuyendo así a la cons-
trucción del bien común (Cajiga, 2020).
Las ESR son aquellas que se preocupa 
por sus trabajadores, clientes, pro-vee-
dores y el medio ambiente, entre otras.  
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

A continuación, se describen las accio-
nes que practican las ESR:.........................

a) Las empresas contribuyen con la cali-
dad de vida de los trabajadores cum-
pliendo con las prestaciones laborales 
por ley y pagando salarios justos. Otro 
aspecto, es mejorar el ambiente y cali-
dad de la vida laboral proporcionando 
capacitación, mejorando los canales 
de comunicación y brindando un trato 
digno (Barroso, 2007)................................. 
b) Una empresa que protegen los facto-
res ambientales busca preservar el 
medio ambiente en la comunidad. Este 
aspecto, es considerado en la alta 
gerencia, cuando se toman decisiones. 
Asimismo, promueve la cultura y prácti-
cas ambientales en los trabajadores y a 
sus familias. Este cambio de hábitos y 
concientización es recomendable que 
se co-labore con ONG especializadas 
en área ambiental (Sánchez et al, 2007).
c) Las empresas que cuentan con un 
código de ética para regir relaciones 
éticas entre sus trabajadores, clientes y 
proveedores logran obtener más 
ganancias y un prestigio, por la confian-
za que generará (Correa et al, 2005; 
Medina, 2006).
d) Las empresas que se relaciona con su 
comunidad y lo tienen declara-do en la 
misión o la visión, se preocupan por 
desarrollar acciones que beneficien o 
favorezca causas sociales a la comuni-
dad (Cajiga, 2020).

Por lo tanto, se concluye que las accio-
nes de una ESR determinan la calidez y 
el trato hacia sus trabajadores y la 
manera en la que contribuyen a la 
comunidad. Transmitiendo con buenos 
ejemplos, como el cuidado del medio 
ambiente o la inculcación de valores. 
proveedores.. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
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Esto permite, que las empresas tengan 
una influencia positiva con sus clientes 
y proveedores. 

1.2.  Consumo responsable 

La percepción que tiene el cliente 
sobre las empresas que se distinguen 
por sus acciones RSE se refleja en sus 
decisiones compra, el concepto de 
CnSR inicio por los años setenta. Webs-
ter (1975) en su estudio sobre las 
ca-racterísticas CnSR, establece que el 
consumidor toma conciencia del acto 
de compra y considera sus valores e 
información sobre el producto para 
intentar hacer un cambio social que 
impacte de manera positiva a la socie-
dad. Asimismo, Roberts (1993) sugiere, 
que adquirir un producto ó servicio con 
un previo análisis de las consecuencias 

(Tian, Wang y Yang, 2011)....................

Según Arredondo, Maldonado y de la 
Garza (2011) analizaron la relación 
entre la edad y el género del consumi-
dor y su posición socioeconómica, con-
cluyendo: Entre mayor edad tenga el 
consumidor, será más exigente para 
determinar en donde compra y se incli-
nará por las ESR. También, se demostró 
que el género femenino está más intere-
sado en el proceso de compra y esto se 
refleja en el nivel de exigencia hacia las 
empresas sean ESR.....................................
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
El consumidor responsable está preocu-
pado por el bienestar e interés de los 
demás y su comportamiento de 
compra se inclina por las empresas que 
protegen a la comunidad y el medio 
ambiente (Golob et al, 2019)....................

.Otro elemento, es el nivel de concien-
cia que el consumidor tiene sobre una 
RSE, este estudio concluye que es com-
plejo que el consumidor conozca 
todas las empresas, sin embargo, reco-
miendan que este elemento se consi-
dere en futuros estudios de CnSR, 
porque afirman que algunos consumi-
dores si toman en cuenta RSE para 
decidir su comprar. Se establecieron 
seis elementos para medir CnSR (Mohr, 
Webb y Harris, 2001; Mohr y Webb, 
2005; Webb, Mohr, y 
Harris,2008)....................................

1.3. Hábitos de compra.....................

El termino hábito de compra se refiere 
al comportamiento del comprador. Los 
consumidores tienen de tomar decisio-
nes cuando van a adquirir algún 
producto ó servicio. Los mercadólogos 
estudian este comportamiento anali-
zando las preguntas: porqué, cuándo y 
para qué del proceso de compra (Ga-
lindo, 2010). Para responder estas 
preguntas se analizan diversos factores. 
Armstrong y Kotler (2016) describen 
cuatro factores que influyen en el com-
portamiento del comprador:...................

a) Culturales: Este factor influyen de 
manera profunda en el comporta-mien-
to del consumidor, los mercadólogos 
tienen analizar la cultura, subcultura y 
clase social.....,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,...
b) Sociales: El comportamiento del con-
sumidor esta influenciado por factores 
sociales, como la familia en donde 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

En otro estudio desarrollado en China, 
concluyeron las ESR que patrocinan 
iniciativas que impactan a la comuni-
dad logran una respuesta positiva 
respecto a la toma de decisión de los 
consumidores, además se comprobó 
que entre mayor sea nivel de educa-
ción del consumidor se incrementa la 
valoración del producto. Asimismo, los 
valores y la cultura social de la región 
modificar la respuesta del consumidor 
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creció y el estatus que juega en la 
sociedad......................................

c) Personales: La toma de decisión 
del consumidor es influenciada por la 
edad, la etapa de la vida, la ocupa-
ción, la situación económica, el estilo 
de vida y la personalidad......................

d) Psicológicos: El determinar que 
entre un producto ó servicio es in-flui-
do por la motivación, percepción, 
aprendizaje y creencias y actitudes 
del consumidor........................................

Después de describir los factores que 
tienen influencia en el consumidor, se 
examina el proceso que experimenta 
el consumidor cuando tiene un proble-
ma o tiene una necesidad e inicia el 
proceso de toma de decisión.  El con-
sumidor camina por cinco etapas: Se 
inicia con el reconocimiento del 
problema, se busca la información, se 
evalúan las alternativas, se selecciona 
el producto y resultados (Solomon, 
2 0 1 7 ) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Shiffman y Wisenblit (2015) señalan que 
el consumidor pasa por tres niveles 
cuando toma de decisión para com-
prar un producto ó servicio: 
        a) Resolución extensiva de problemas: 
Es el proceso de informarse sobre el 
producto que va a adquirir para formar 
un criterio y calificarlo.................
b) Resolución extensiva de problemas: 
El consumidor cuenta con un criterio 
leve, tiene conocimiento del producto 
y compra una nueva versión de este..
c) Comportamiento de rutinario de 
respuesta: Se conjunta la experiencia 
de compra y el criterio de un producto, 
el proceso de evaluar y tomar la deci-
sión es más fácil.........................................
.............................................................

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

1.4. Panorama económico de 
Carmen.....................................................

El estado de Campeche está confor-
mado por once municipios siendo 
Campeche la capital del estado y el 
segundo municipio de mayor impor-
tancia es Carmen por su actividad 
exploración y producción petrolera, 
además, es el segundo campo energé-
tico más importante en el mundo, por 
la cantidad de reservas con las que 
c u e n t a . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
 
Desde el inicio de sus operaciones en el 
año 1971 ha contribuido 15 mil millones 
de barriles de petróleo y continúa con-
tribuyendo con el 60 por ciento de la 
producción nacional de petrolíferos 
(Gutiérrez, 2019)........................................

La crisis económica de Cd. del Carmen 
comenzó desde hace seis años con la 
Reforma Energética se espera una 
recuperación, pero esto no sucedió 
(Kantún, 2020).  Según el INEGI se obser-
va la contracción en materia de creci-
miento económico. En el 2018 el PIB del 
estado tuvo una disminución de 1.3 y 
en el 2019 se ubicó en 1.6 por ciento y 
en el reporte trimestral del presente 
año reportó 1.3 por ciento disminuyen-
do 0.3 por ciento (INEGI 2019; 
2020)...................................................
          Derivado de la emergencia sanitaria por 

la COVID-19, se han disminuido la 
producción petrolera en común acuer-
do. Petróleos Mexicanos (Pemex) ha 
suspendido contratos aún vigentes al 
menos ocho proveedores y prestadores 
de servicios petroleros locales e interna-
cionales. La mayoría de estos proveedo-
res son del sector de mantenimiento de 
plataformas marítimas (Stillman y Millard, 
2020).......................................................... 
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El sector energético enfrenta el des-
empleo, el cierre de negocios y 
aunado existen saqueos buques petro-
leros o plataformas en espera de 
trabajo. Se ha reducido la mitad de los 
empleos entre el 2017 al 2020. Las tripu-
laciones dejaron de cambiar las guar-
dias o incrementaros los días para los 
cambios de guardias, con lo que cien-
tos de trabajadores se quedaron en 
tierra sin ingresos y sin seguridad social, 
las familias han visto afectada su eco-
nomía (Jiménez, 2020).............................

Pero esta crisis se ha agudizado en los 
comercios, hoteles, restaurantes y 
empresas, mencionando que las 
deudas con los proveedores van al 
alza. José Carrillo, ex presidente de la 
Asociación de Hoteles y Moteles de 
Cd. del Carmen menciona que se han 
incrementado las contribuciones 
como el pago del impuesto predial, 
uso de suelo y licencia de funciona-
miento y el pago del agua por men-
cionar algunas.  No existe liquidez para 
el despido de los trabajadores en com-
pañías y los comercios (Kantún, 2020).
  
José Fuentes, presidente de la Confe-
deración Patronal de la República 
Mexicana (COPARMEX) en Cd. del 
Carmen señala que la falta de pago 
por parte de PEMEX a las compañías 
ha afectado a la economía carmelita 
y pide apoyo al gobierno federal ante 
los recortes de presupuesto, además 
mencionó que los comerciantes han 
establecido estrategias para continuar 
pagando a sus empleados.  Gustavo 
Hoyos, presidente de la COPARMEX a 
nivel nacional propone el desarrollo de 
un programa de depreciación acele-
rada, incentivar proyectos de infraes-
tructura energética a largo plazo e 
implementar un consejo fiscal inde     

pendiente (COPARMEX, 2020).

2. METODOLOGÍA.................................

Como se menciona en el apartado 
anterior derivado de la emergencia 
sanitaria COVID-19 en Cd. del Carmen 
se presenta desempleo, falta de pago a 
proveedores, bajas ventas en los comer-
cios. Las ESR ha tenido que enfrentar 
nuevos hábitos de compra de sus con-
sumidores a continuación se presenta el 
diseño metodológico de este estu-
d i o . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

2.1. Objetivo............................................

Analizar si los hábitos de compra están 
influenciados por la percepción del 
consumidor hacia las ESR para esto se 
tiene hacer la revisión del concepto 
RSE, las acciones de las ESR y los hábitos 
de compra del consumidor para que 
las empresas logren mejorar su presen-
cia en el mercado.....................................

2.2. Objetivos Específicos......................

1. Describir el concepto de RSE y consu-
mo responsable por medio de la revi-
sión del marco teórico para que sirva 
como referencia de la forma en que las 
empresas lo llevan a cabo.

2. Determinar las acciones que están 
haciendo las empresas RSE mediante la 
revisión de la convocatoria de CEMEFI e 
identificar que empresas tienen el distin-
tivo en Cd. del Carmen.

3. Analizar el panorama económico de 
Cd. del Carmen, por medio de la revi-
sión de informes de cámaras de comer-
cio, periódicos nacionales y locales 
para tener formar el marco contex-
t u a l . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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pendiente (COPARMEX, 2020).

2. METODOLOGÍA.................................

Como se menciona en el apartado 
anterior derivado de la emergencia 
sanitaria COVID-19 en Cd. del Carmen 
se presenta desempleo, falta de pago a 
proveedores, bajas ventas en los comer-
cios. Las ESR ha tenido que enfrentar 
nuevos hábitos de compra de sus con-
sumidores a continuación se presenta el 
diseño metodológico de este estu-
d i o . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

4. Determinar los factores que obsta-
culizan aumentar consumo responsa-
ble por medio de la revisión de diver-
sos estudios para justificar la importan-
cia de promover a las empresas 
RSE. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

5. Establecer como se relaciona 
percepción del consumir con su com-
portamiento de comprar en ESR 
mediante un análisis estadístico reco-
lectado en un instrumento de investi-
gación.......................................... 

2.3. Hipótesis........................................

La hipótesis planteada para esta 
investigación está basada en los 
nuevos hábitos de consumo de los 
c i u d a d a n o s . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
 
Proposición: Si los consumidores perci-
bieras las acciones de las ESR, estas 
podrían influenciar en sus hábitos de 
compra mejorando su presencia en el 
mercado. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

2.4. Diseño de la investigación

1. Se plantea el problema de la inves-
tigación. Se muestra la relación entre 
la variable dependiente (RSE) e inde-
pendiente (CnSR)...........................

2. Se establece el objetivo general y 
específicos, mediante los resultados 
de la investigación, se pretende esta-
blecer el grado de relación entre con-
sumo responsable y las ESR...
..................................................................
3. Se hace la operalización de las 
variables de investigación, estable-
ciendo las dimensiones e indicado-
r e s . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

4. Se establece el tipo y enfoque de la 
investigación, el diseño, se define la 
población y muestra y se elabora el 
instrumento de medición.........................

5. Se aplica el instrumento piloto para 
revisar la estructura de las pregun-
tas...............................................................

6. Se hace el trabajo de campo, apli-
cando el instrumento de medición para 
recopilar la información para después 
analizarla emitir las conclusiones y resul-
tados . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

7. Se elabora el documento final de la 
investigación...................................
El diseño de la investigación se desarro-
lló mediante las siguientes etapas: 

1. Construcción del marco contextual: 
Se describe la situación que enfrentan 
las ESR en medio de la pandemia en 
Cd. del Carmen.............-..........................

2. Construcción del marco teórico: Se 
analiza la literatura sobre el concepto 
de responsabilidad social empresarial y 
las acciones que realizan las empre-
sas... . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

3. Planteamiento del problema: Se 
plantea el problema y la situación que 
están enfrentando el consumidor 
responsable ante la pande-
m i a . . , , , , , , , , , , , , , , , , , , , , , , , . . . . . . . . . . . . . .

4. Determinación del objetivo general y 
especifico: Establecer el grado de rela-
ción entre el consumo responsable y las 
ESR...........................................................

La investigación planteada sigue un 
enfoque cuantitativo, debido a que se 
caracteriza por ser secuencial, cada 
etapa antecede la siguiente
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
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Y mediante la recolección y análisis de 
datos se prueba la hipótesis y las 
preguntas de la investigación. Y del tipo 
descriptivo y correlacional (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2014)..

2.5. Variables de la investigación

Las variables para esta investigación 
son: RSE como variable dependiente y 
sus indicadores grado de conocimiento 
ESR, acciones RSE y seguridad integral y 
la variable independiente es el CnSR y 
sus indicadores son: hábitos de consu-
mo y disposición para pagar.

2.6. Tipo y enfoque de la investigación

El método hipotético-deductivo, es el 
camino lógico para buscar la solu-ción 
a un problema. Consiste en emitir una 
hipótesis acerca una posible solución a 
un problema planteado y comprobar 
con los datos disponibles si están de 
acuerdo con estas....................................  

El método para seguir en esta investiga-
ción es el hipotético-deductivo, debido 
a que partirá de la observación del 
fenómeno en estudio, para formular 
una hipótesis, procediendo a la 
reflexión racional con la observación 
de la realidad o momento empírico 
(Cegarra, 2004).........................................

En cuanto a su alcance es correlacio-
nal y describe las relaciones entre la 
variable dependiente (responsabilidad 
social) y la variable independiente 
(consumo responsable). Este instrumen-
to se aplicó en un mes (Méndez, 2015)...

El tipo de diseño de este trabajo es no 
experimental (Kerlinger y Lee, 2002)
 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

  El tamaño de la muestra se obtiene 
por medio de la fórmula para poblacio-
nes finitas, comparando valores están-
dar de nivel de confianza alto de 90 por 
ciento con error de estimación del 10 
por ciento, calculando el tamaño de la 
muestra elegido es de 69 personas 
(Münch y Ángeles,1996)..........Donde

El instrumento fue aplicado en el mes de 
junio de 2020 con un rango entre 18 y 68 
años. Este se aplicó con la herramienta 
en línea Microsoft Forms de la paquete-
ría de office 365, el tiempo de contesta-
ción osciló entre 10 y 15 minutos para 
responde 33 preguntas.............................

 2.8. Elaboración del instrumento de 
investigación............................................

El instrumento de la investigación es un 
cuestionario de modelo uniforme y de 
fácil administración que permitió regis

Sustitución de datos, con el 90% confia-
b i l idad. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

Tamaño de la muestra

Universo

Nivel de confianza

Donde:

Error de estimación

Probabilidad a favor

Probabilidad en contra   

n:

N:

Z:

e:

p:

q:

Datos
n: Tamaño de la muestra
N: 902,250 personas
Z: 1.65 de acuerdo con la tabla de distribución normal 
    para el 95% de confiabilidad
e: 10%
p: 0.50
q: 1-p
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trar y recolectar información de tipo 
cuantitativa (Benítez, 2017). Se emplea-
ron en la mayoría preguntas de nivel 
ordinal y con la escala Likert.

Las preguntas con escala Likert cuen-
tan con cinco opciones propuestas en 
algunas preguntas puede cambiar de 
acuerdo al contexto: 1- Nulo, 2-Bajo, 
3-Medio, 4-Normal y 5- Alto. Entre 
mayor sea la puntuación será más 
favorable y si es menor la puntuación 
será menos favorable...............................

La prueba piloto se aplicó 467 ciudada-
nos, obteniendo como recomendacio-
nes modificar algunos términos para 
hacer más comprensibles las pregun-
tas, también preguntas de tipo ordinal 
cambiaron con escala Likert y se redujo 
el tiempo de contestación obteniendo 
un instrumento medición adecuado. El 
instrumento final está conformado por 
33 preguntas..............................................

3. RESULTADOS Y ANÁLISIS................

La variable dependiente es la RSE y sus 
indicadores son: grado de cono-ci-
miento ESR, acciones RSE y seguridad 
integral y la variable independiente es 
el consumo responsable y sus indicado-
res son: hábitos de consumo y disposi-
ción para pagar.                   .

3.1. Datos Generales...........................

La muestra estuvo conformada por 64 
ciudadanos, la distribución por género 
fue: Hombre 33 y mujeres 35. Y la distri-
bución por edades: Jóvenes (entre 18 y 
35 años): 33, Adultos (entre 35 y 50 
años): 26 y Adultos mayores (entre 50 y 
64 años): 9. Respecto número de 
miembros de familia fue: 1 miembro: 1, 
2 miembros: 4, 3 miembros: 10, 4 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

miembros: 29 y 5 miembros o más: 24 en 
su mayoría viven en familias y ahora son 
los jóvenes quienes ha-cen las compras 
por no ser considerados grupo vulnera-
ble................................................................
. . . . . .

 

 3.2. Consumo Responsable...................

La variable independiente es el consu-
mo responsable y sus indicadores son: 
hábitos de consumo, disposición para 
pagar y frecuencia de consumo 
responsable En esta variable se 
emplearon algunas preguntas ordinales 
y también tipo Likert................................. 

A continuación, se exponen algunas 
preguntas más representativas..............
 
La emergencia sanitaria por COVID-19 
ha impactado los hábitos de com-pra 
cuando se preguntó en qué aspecto 
habían cambiado respondieron:............

Las mujeres con 37. 1 por ciento men-
ciona que han tenido que reducir el 
gasto por falta de ingreso y en este 
punto coinciden con los hombres con 
30.3 por ciento........................................... 

Asimismo, están de acuerdo que se ha 
incrementado el gasto: Las mujeres con 
28.6 por ciento y con 27.2 por ciento los 
hombres.  Las mujeres son las adminis-
tradoras del hogar, es por esto, que 
respondieron con 11.4 por ciento que 
no han cambiado sus hábitos de com-
pras, comparado con el 21. 2 por ciento 
los hombres (ver tabla 1)...........................
   Hábitos de consumo afectados COVID-19 por género (porcentaje)

Hábitos de consumo afectados por COVID-19 
No he cambiado hábitos                                                   21.2             11.4
Aprovecho más la comida                                                18.2             11.4
Ha incrementado el gasto                                                 27.2             28.6
He reducido mi gasto por falta de ingreso                      30.3             37.1
Otros                                                                                        3.0             11.4
Fuente: Elaboración propia a partir de los análisis con el software estadístico de 
IBM: SPSS Statistics 25.

%
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Respecto a la preferencia para com-
prar los alimentos diversos (Carne, pes    
cado, verdura, fruta, pastas y legum-
bres) la mayoría de los consumidores 
prefiere consumirlos frescos, desde 
jóvenes hasta los adultos mayo-
res................................................. 

En la figura 1 representa cómo dispo-
nen del salario las familias, con un 79 
por ciento en la despensa, con un 37 
por ciento en artículos de salud (cubre-
bocas, gel, alcohol, entre otros). 

Las familias están enfocándose en 
comprar productos de la canasta 
b á s i c a . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Se cuestionó con qué frecuencia con-
sume en ESR con un 3 por ciento 2-3 
veces por semana, 12 por ciento una 
vez al mes, con un 27 por ciento otro y 
con 57 por ciento nunca (Figura 2).

3.3. Responsabilidad Social Empresa-
r i a l . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

La variable dependiente es la responsa-
bilidad social empresarial y sus in-dica-
dores son: grado de conocimiento ESR, 
acciones RSE y seguridad inte-gral. 

Cuando se preguntó el grado de cono-
cimiento del concepto de RSE con un 12 
por ciento alto, 15 por ciento normal, 17 
por ciento medio, 18 por ciento bajo y 
33 por ciento nulo. Se segmentó el resul-
tado por edad se obtuvo que los adultos 
fueron quienes respondieron en su 
mayoría en el nivel: alto y normal, siendo 
los más interesados en el tema y los jóve-
nes y adultos mayores en niveles:  
medio, bajo y nulo......................................

Se les brindo un listado de empresas 
para que pudieran calificar en qué 
grado han implementado medidas 
preventivas para salvaguardar la salud 
de sus trabajadores: En primer lugar, con 
42.6 por ciento personal en oficina, en 
segundo con un 16.2 Supermercados y 
Mercados, en tercero con un 16. 2 los 
hospitales, en cuarto con un 10 las 
farmacias y por último con un 8 por 
ciento personal abordo. Cuando se 
cuestionó en forma negativa que 
empresas no han implementado medi-
das preventivas la respuesta fue con 70 
por ciento perso-nal abordo en platafor-
mas.. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
 
Respecto a que segmento se tenían que 
enfocar las ESR, con un 31 por ciento en 
todas las anteriores, 25 por ciento en sus 
clientes, 22 por ciento en la comunidad, 
12 por ciento en sus trabajadores y con 
un 10 por ciento en el medio ambiente 
(ver figura 3)................................................ 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultador del análisis 
con el software estaistico IBM SPSS Statistics 25.

Frecuencia de consumo en empresas RSE
Figura 2

Nunca, 57.O

2-3 veces por 
semana, 3.0Una vez al mes

12.0

Otro, 27.0

Figura 1
Disposición del salario

Artículos de ocio

Artículos personales

Despensa

   Nulo          Bajo         Medio          Normal         Alto

0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del análisis con el software
estadístico IBM SPSS Statistics 25.

40

27

1 3 5 12 79

21 22 15 10

30 10 15 2
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Para el indicador de acciones RSE, se 
ubicaron a las empresas que radican 
en Cd. del Carmen que cuentan con el 
distintivo ESR por parte de la CEMEFI y 
se les pregunto a los ciudadanos el 
grado de conocimiento que tienen de 
las acciones que efectúan hacia la 
comunidad tenido como resultado que 
la mayoría no tenía conocimiento de 
las acciones y con un 10 por ciento se 
seleccionó a la empresa DEMAR con el 
programa México Sonríe y a All in servi-
ces con el programa muévete, asimis-
mo los ciudadanos seleccionaron 
empresas que tienen presencia en la 
ciudad pero son grandes empresas 
como: Office Depot con el programa 
Teletón, Coca cola con la Fundación 
coca cola y Wal-mart- Walmex entre 
otras............................................................

En seguridad de integral se les pidió 
que calificaran en un rango del 1 al 10 
en qué lugar se percibían más seguros: 
7.5 los mercados, 4.75 supermercados y 
con 3.5 las farmacias................................

Respecto a qué medidas fueron las que 
se implementaron con un 25 por ciento 
todas las anteriores, con un 10 por 
ciento proporcionó equipo protección 
como cubrebocas, caretas, entre otros 
y se enviaron a casa a las personas más 

4.CONCLUSIONES. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

El resultado de esta investigación es el 
análisis de los hábitos de compra esta 
influenciados por la percepción hacia 
las ESR en Cd. Carmen. Derivados de los 
resultados mostrados en la sección 
anterior se emiten las siguientes reco-
mendaciones:.............................................

Derivado del bajo conocimiento que 
tienen los consumidores sobre las 
empresas ESR, la principal recomenda-
ción es desarrollar una campaña de 
concientización para informar a los 
clientes si están participando en algún 
programa que impacte de manera 
positiva a la comunidad o en alguna 
campaña para cuidar el medio 
ambiente utilizando herramientas como 
videos de corta duración, infografías, 
conferencias virtuales en el sector edu-
cativo y promoverlos en redes sociales, 
videojuegos, página web, entre otros. 
Este programa puede ser desarrollado 
por becarios de programa educativo en 
mercadotecnia. Asimismo, la campaña 
este dirigida para todos los rangos de 
edad, pero considerando a los jóvenes 

vulnerables, pero con los porcentajes 
bajos la falta de pruebas COVID y falta 
de información sobre el tema (Tabla 2).

Todas la 
anteriores 31%

Comunidad 22% En sus 
Trabajadores 12%

Ambiente 10%

Clientes 25%

Figura 3
Enfoque de empresas RSE

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del análisis
con el software estadístico IBM SPSS Statistics 25

Medidas de seguridad de las empresas ante la emergencia sanitaria
Tabla 2

Practicó la prueba diagnóstico de covid-19 a sus 
empleados                                                                                          3                                 4
Realizó reuniones donde se informó las características
del covid-19                                                                                        5                                  7
Envió a casa a las personas más vulnerables                                7                               10
Proporcionó equipo de protección como cubrebocas,
caretas, etc.                                                                                       7                                10
Todas las anteriores                                                                        17                                 25

Medidas de Seguridad                                  Frecuencia             Porcentaje

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del análisis con el software 
estadístico IBM SPSS Statistics 25.
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• Mejorar las medidas de sanita-
rias con los clientes, a modo que su 
percep-ción del establecimiento sea 
sentirse seguro. Desde lavarse las 
manos sea por medio de sensores, 
evitando el contacto con el lavama-
nos, gel y el papel.  Los mercados obtu-
vieron la calificación más baja, por lo 
que, se propone al municipio del 
Carmen que sea más eficiente en la 
higiene en los supermercados.
• Entrenamiento al personal 
utilizando plataformas educativas del 
Go-bierno Federal ó ONG. El Instituto 
Mexicano del Seguro Social (IMSS) 
otorga cursos respecto al manejo de la 
emergencia sanitaria COVID-19 para 
las empresas, la Secretaría del Trabajo 
y Previsión Social (STPS) brinda cursos 
de las normas oficiales mexicanas 
(NOM´s) por medio su plataforma PRO-
CADIST y la fundación Slim también 
brindas cursos en diversos temas. Los 
cursos antes mencionados son gratui-
tos, por lo que no representan un gasto 
sino una inversión en la cultura de las 
empresas, además algunos de estos 
cursos pueden cursarse con un equipo 
móvil personal...........................................
• Establecer estrategias de rota-
ción de personal en especial aquellas 
perso-nas más vulnerables: personas 
mayores, personas con enfermedades 
crónicas, o madres de familia que 
cuiden a sus hijos. Cuidando la salud 
de sus empleados manteniendo una 
cultura de prevención y seguridad 
antes los rebrotes......................................
• Estar conscientes que los consu-
midores están destinando su salario a la 
canasta básica, por lo tanto, se tienen 
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