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Resumen

La presente investigacion doctoral aborda la creciente relevancia de la Responsabilidad
Social del Consumidor (RSC) en el aspecto de decision de compra, identificando una
brecha en la literatura respecto a cdmo la RSC se manifiesta en los futuros profesionales
en contextos socioeducativos puntuales. Pese a que la educacion universitaria es
significativa en la formacién de los futuros profesionales, no existen estudios que
analicen si el tipo de universidad (publica o privada) influye en el desarrollo de la RSC,
por lo tanto, la presente investigacion tiene como objetivo analizar si existe una
variacion y correlacion de la RSC entre estudiantes de universidades publicas y privadas
en la ciudad de Guayaquil.

Para establecer la variacidon y correlacidon de la RSC entre universidades publicas y
privadas se utilizdo un enfoque cuantitativo. La metodologia consistié en realizar una
encuesta en linea a aplicada a un total de 764 estudiantes, distribuidos equitativamente
entre dos universidades (una publica y otra privada), lo que permiti6 comparar las
percepciones RSC entre ambos grupos de estudiantes. Una vez realizada el analisis
estadistico de la data recolectada se puede concluir que existen diferencias
estadisticamente significativas en la percepcién de la RSC entre los estudiantes de
universidades publicas y privadas, la diferencia se evidencia a través de distintas pruebas
estadisticas como son el caso de la prueba t para muestras independientes, ANOVA
univariado, MANOVA vy prueba de post hoc de Bonferroni, los resultados obtenidos
sugieren que, aunque la RSC es valorada entre los estudiantes de Universidades Publicas
y Privadas, la manera en la que se perciben sus dimensiones varia significativamente. Lo
gue deja entrever que existe influencia del contexto institucional en la formacién de
actitudes y valores relacionados con la Responsabilidad Social.

En conclusidn, la investigacion aporta evidencia empirica crucial sobre la influencia del
tipo de institucion universitaria en la RSC en un contexto latinoamericano emergente
como la ciudad de Guayaquil. Los resultados obtenidos tienen implicaciones relevantes
para el desarrollo de politicas publicas respecto a la educacién superior, orientado una
mejora en el desarrollo curricular universitario con el fin de fortalecer la educacion con
un enfoque de Responsabilidad Social para ambos tipos de universidades.

Palabras Claves: Responsabilidad Social del Consumidor, Responsabilidad Social

Universitaria, Solidaridad, Accion, Universidades publicas, universidades Privadas



Abstract

This doctoral research addresses the growing relevance of Consumer Social
Responsibility (CSR) in purchasing decisions, identifying a gap in the literature regarding
how CSR is manifested among future professionals in specific socio-educational
contexts. Although university education is significant in the training of future
professionals, there are no studies that analyze whether the type of university (public
or private) influences the development of CSR. Therefore, this research aims to analyze
whether there is variation and correlation in CSR between students at public and private
universities in the city of Guayaquil.

A quantitative approach was used to establish the variation and correlation of CSR
between public and private universities. The methodology consisted of an online survey
administered to a total of 764 students, evenly distributed between two universities
(one public and one private), which allowed for a comparison of CSR perceptions
between both groups of students. After conducting a statistical analysis of the collected
data, it can be concluded that there are statistically significant differences in the
perception of CSR between students at public and private universities. These differences
are evidenced by various statistical tests, such as the independent samples t-test,
univariate ANOVA, MANOVA, and the Bonferroni post hoc test. The results suggest that,
although CSR is valued among students at both public and private universities, the way
in which its dimensions are perceived varies significantly. This suggests the influence of
the institutional context on the formation of attitudes and values related to Social
Responsibility.

In conclusion, the research provides crucial empirical evidence on the influence of the
type of university institution on CSR in an emerging Latin American context such as the
city of Guayaquil. The results obtained have relevant implications for the development
of public policies regarding higher education, aimed at improving university curricula in
order to strengthen education with a Social Responsibility focus for both types of
universities.

Keywords: Consumer Social Responsibility, University Social Responsibility, Solidarity,

Action, Public Universities, Private Universities



Capitulo 1

1.1. Antecedentes:

Entender el comportamiento del consumidor es la inquietud de muchos investigadores,
empresas y organizaciones que han tratado de descubrir aquellos elementos que
influyen en la toma de decisiones para adquirir o dejar de consumir un bien o servicio.
Dentro de esta consideracién del comportamiento del consumidor se encuentra el
estudio de la responsabilidad social del consumidor. Esta tesis se ocupa de la
responsabilidad social en un conjunto de circunstancias especificas, y tienen como
punto de referencia a los estudios realizado por Duefias et al. (2014) quienes analizaron
la evolucién del consumo responsable, las actitudes y psicologia del consumidor, asi
como la relacién de la sostenibilidad ambiental con el consumo entre 1960 y 1990; la
investigacion de Howard y Sheth (1969) con su modelo de la Conducta Racional de
Eleccién de los consumidores; Engel, Blackwell y Kollat (1978) indicando que los
consumidores reciben estimulos que afectan su decisién de compra; Bettman (1979)
sefiald a la motivacion como variable que impulsa la busqueda de informacién para
tomar decisiones; Tucker, Dolich y Wilson (1981) compararon al consumidor ecolégico
con el consumidor comun; y Howard (1989) con su Modelo de Decision del Consumidor

donde analizé el dogma de la marca.

Desde 1990 hasta la actualidad muchas investigaciones se han centrado en
desarrollar escalas para medir el comportamiento del consumidor, asi como analizar la
responsabilidad social desde la perspectiva empresarial para avanzar en la comprensién
del consumo responsable como un fenédmeno colectivo y no individual. Estudios como

el de Vining y Ebreo (1990) que analizaron la percepciéon de consumo con la conciencia



social; Muncy y Vitell (1992) quienes lo estudian desde |a ética de consumo; y Blackwell,
et al. (2002) quienes analizaron la necesidad del consumidor de evaluar la compra vy,
posteriormente, aceptar o descartar el producto. Finalmente, Kotler et al. (2022)
indicaron que el proceso de compra inicia con reconocimiento del problema por parte
del consumidor, generando buscar informacién, permitiendo evaluar las alternativas

obtenidas para decidir, si realiza la compra.

Yamoah et al. (2016) propusieron una sociologia econdmica del consumo
domeéstico, que se basd en el trabajo de la antropdéloga Mary Douglas para proponer un
enfoque de consumo mas amplio a nivel doméstico que incorpora preocupaciones
simbdlicas y prdacticas. Estos autores establecieron que el estado econdmico es el
principal determinante de los patrones de gastos en hogares estadounidenses. ipek y
Akyazi (2017) analizaron el comportamiento del consumidor desde una perspectiva
sociofamiliar, aunque en su estudio incluyeron variables que diferenciaban los estratos
socioecondmicos como educacién, género, edad y variables de ingresos. Asi mismo,
Chen et al. (2016) exploraron la percepcién de los consumidores sobre los precios altos
de los productos de lujo, los cambios en los precios, el apego a la marca y el
comportamiento ético de los consumidores de nivel socioecondmico alto; sin embargo,

no realizaron una medicion entre diferentes estratos socioecondmicos.

Xu y Kong (2015) sugirieron que ni la miopia, ni las restricciones de liquidez son
una caracterizacién adecuada del consumo en diferentes regiones de la China urbanay
ofrecieron implicaciones politicas para los gobiernos que se preocupan por aumentar
los ingresos familiares y expandir la demanda interna. Estos autores relacionaron el

comportamiento del consumidor con los diferentes niveles econdmicos en una



economia de primer mundo. Sin embargo, los factores culturales y sociales pueden

diferir entre una economia de primer mundo y una economia en vias de desarrollo.

Chaar y Lee (2012) en su estudio basado en la farmacia, exploraron las actitudes
de los consumidores australianos hacia la DTCA (por sus siglas en inglés Direct-to-
consumer advertising) y si las actitudes de los consumidores hacia la DTCA difieren
segun el nivel socioecondmico, medido en términos de ingresos y educacidn. El estrato
socioecondmico es relevante para entender el comportamiento del consumidor.
Ademas de los trabajos mencionados anteriormente, también se desarrollaron estudios
que buscan explicar el comportamiento del consumidor en términos de responsabilidad
social; Sadachar et al. (2016) encontraron que el conocimiento de la ropa ambiental
tenia una influencia positiva significativa en el comportamiento ambientalmente
responsable, lo que, a su vez, influyd en el comportamiento de consumo de ropa verde.
Hostaa y Zabkar (2016) en su investigacién analizaron la toma de decisiones de los
consumidores, mostraron las posibles decisiones de compromiso que los consumidores
deberian tomar para implementar temas de sostenibilidad y responsabilidad en los

procesos diarios de la toma de decisiones.

Otras variables que determinan la responsabilidad social del consumidor son la
ética y moral de consumo, las cuales fueron analizados por Jayawardhena et al. (2016),
guienes brindaron una base sdlida para comprender la mecéanica de por qué las personas
compran productos no modificados genéticamente y productos organicos, por ejemplo,
los mismos que relacionan el comportamiento del consumidor con el comportamiento
ético. Garcia-Ruiz y Rodriguez-Lluesma (2014) relacionaron el comportamiento del

consumidor con el andlisis ético de consumo y argumentaron que los consumidores



pueden desarrollar algunas virtudes especificas relacionadas con la adquisicién, uso y
disposicion de objetos y servicios a largo plazo. Con lo anterior, se establece que existen
investigaciones que han tratado de explicar el comportamiento del consumidor con

diferentes variables.

Long y Murray (2013) analizaron la relacion entre el comportamiento del
consumidor y el consumo ético, sugiriendo que los planificadores de proyectos de
desarrollo comunitario que se enfocan en el consumo ético necesitaran navegar con
éxito los problemas que surgen de la convergencia y la divergencia para disfrutar de un
éxito sostenido a largo plazo. Con lo anterior, se establece que existen investigaciones

gue han tratado de explicar el comportamiento del consumidor con diferentes variables.

Sin embargo, se identificd una brecha en el comportamiento del consumidor,
establecida en Responsabilidad Social del Consumidor (RSC) y su impacto en la sociedad.
Bajo este precepto, se debe considerar que la incidencia de la RSC en la sociedad
dependerda de cédmo los consumidores con poder adquisitivo perciben, cumplen e
impongan las dimensiones de la RSC, por lo que, se considera relevante analizar la
percepcion de los futuros consumidores profesionales y el nivel de formacién con

responsabilidad social.

1.2. Propuesta de Investigacion Doctoral (PhD).

Esta tesis se basa en el trabajo realizado por Ali et al. (2021) donde destacaron la
necesidad de integrar a las universidades en sus politicas administrativas vy

procedimientos de gestion para lograr un impacto significativo en la sociedad.



Sin embargo, se debe considerar que la formacién académica y profesional que
se ofrece en las universidades publicas y privadas puede variar bajo el precepto de
responsabilidad social que se imparte en sus instituciones de formacién académica y
profesional, por lo que es importante estudiarlos ampliamente. Por lo tanto, el estudio

se propone basarse en las siguientes preguntas de investigacion:

e (Qué es la RSC en el contexto de las Universidades y la Educacién Superior en
General?

e (Cbémo varia la RSC entre las universidades publicas y privadas?

e (Cuales son las diferencias mas relevantes entre universidades publicas y privadas
que pueden influir en la comprensidn de la responsabilidad social en el sector de la
educacion superior?

e (Cuales son las diferencias menos relevantes entre universidades publicas y privadas

gue podrian influir en esta comprension?

Este estudio esta disefado para generar una mejor comprensiéon de las
necesidades del futuro consumidor profesional (y académico) y la contribucién de la RSC
al desarrollo sostenible de la sociedad ecuatoriana, ayudando a las Universidades a
desarrollar estrategias de atencion acorde a este comportamiento. Para ello, el estudio
se lleva a cabo en la ciudad de Guayaquil, por ser la ciudad mas grande y poblada del
Ecuador y la de mayor diversidad cultural por su gran comercio interno, ademas de

contar con las universidades mas grandes e importantes en el pais.

El estudio usa la escala de medicion de la RSC de seis dimensiones propuestas
por Quazi et al. (2016), que incluye: (1) impacto social, (2) solidaridad, (3) evaluacién

critica, (4) apoyar el crecimiento del negocio, (5) impactos ambientales y (6) accién.



También se considera que el éxito de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) esta
directamente ligado al crecimiento del mercado que pueda tener una universidad, y esto
dependerd de la perspectiva que los consumidores tengan sobre la organizacién, o los

bienes y servicios que puedan ofrecer y necesitan ser analizados.

Por lo tanto, la conceptualizacidon y evaluacion de RSC es esencial, ya que puede
ser el catalizador para el éxito de la Universidad y del desarrollo de una economia. Esto
refuerza la premisa de Vitell (2015), estableciendo el estudio en profundidad de la RSC.
Sin embargo, a la fecha no se conoce cdmo varia el RSC entre las universidades publicas
y privadas, lo que les permitiria desarrollar una mejor y eficiente RSE. De este modo,

Ingenbleek et al. (2015) en su investigacion manifestaron:

Una investigacidon adicional deberia examinar si el proceso RSC tiene otras
consecuencias. Por ejemplo, la idea de que el consumidor puede tomar
conciencia de las consecuencias sociales inherentes a una compra y
desencadenar cierto sentido de atribucién de responsabilidad... se necesita
investigacién adicional sobre cémo la preocupacién por los problemas sociales

puede extenderse a otras opciones disponibles en el mercado (p.1442).

En este sentido, el estudio busca determinar si las universidades publicas y
privadas difieren en la formacidon profesionales con sentido de RSC, en el aporte de
formar profesionales socialmente responsables a través de sus actos y decisiones de
consumo, generando cambios en las ventas de productos académicos socialmente
atractivos (diplomas, certificados, diplomas en las diversas disciplinas), es la

discrepancia entre las intenciones declaradas y su comportamiento de consumo real.



1.3. Planteamiento del Problema

En la actualidad no existe ninguna investigacién que proporcione datos sobre la RSC en
el sector educativo de las economias en desarrollo o su variacién entre universidades
publicas y privadas, lo que significa que el desarrollo de estrategias por parte de estas
no es eficiente ni estd enfocada en sus mercados objetivos. Las tendencias de consumo
estdn orientadas hacia bienes y servicios de empresas que procuran generar mayores
beneficios a la sociedad y tener el menor impacto al medio ambiente. Sin embargo, en
las economias en desarrollo, como la ecuatoriana, no se conocen las tendencias reales
de formacidn en las universidades en materia de RSC y su estratificacidn, provocando
gue las empresas no puedan desarrollar estrategias para mantener o expandir sus
mercados. La ausencia de informacién ha provocado que las empresas tengan solo una
imagen poco clara del mercado, impidiéndoles tener un crecimiento sostenido o

estabilidad en los mercados.

Si se considera la premisa de Vitell (2015) que dice: “Para que florezca la
responsabilidad social empresarial (RSE) debe ir acompafiada de la responsabilidad
social del consumidor (RSC)” (p.767), la relacién existente entre la RSE y la RSC es
relevante, e incluso la premisa implica que la sostenibilidad de la RSE depende del éxito
y desarrollo de la RSC, un desarrollo realizable en las universidades, lugar donde se

forma a los futuros profesionales y consumidores con responsabilidad social.



1.4. Naturaleza de la Investigacion

Seock et al. (2014) realizaron una investigacion de tipo cuantitativa que les permitio
concluir que el comportamiento de busqueda de informacion interna y externa de las
consumidoras chinas provenientes de fuentes de informacidn humanas y no humanas

varia segun los antecedentes educativos, los ingresos del hogar y la clase social.

Considerando lo previamente citado, donde los autores analizaron la correlacion
de dos variables con diferentes dimensiones cada una, se establece que la naturaleza
del presente trabajo serd de tipo cuantitativo ya que esta metodologia atiende a la
solucion de una problematica mediante leyes generales que explican el comportamiento
social teniendo a la estadistica con sus herramientas para interpretar los datos y
corroborar informacién. Finalmente, dado que el trabajo actual busca establecer si
existe variacion en la RSC segun el tipo de universidad de formacidn profesional, se
analizard la informacion existente de Guayaquil, la ciudad mas poblada del Ecuador,
conocida como la capital econémica, y donde se encuentra la universidad mas grande

del pais, asi como las universidades privadas mas relevantes seran analizadas.

1.5. Propésito de la Investigacion

El propdsito de esta investigacion es establecer cémo varia la RSC entre las
universidades publicas y privadas. Esta informacion facilitard evaluar y segmentar mejor
las estrategias de mercado y de respuesta a las necesidades de la comunidad. La
literatura muestra que no existe un estudio que determine si el comportamiento

socialmente responsable en universidades publicas y privadas es el mismo,



independientemente del profesorado, la administraciéon y el alumnado y de las

necesidades de la comunidad.

1.6. Importancia de la Investigacion

La relevancia de este trabajo es de ser el primer estudio de investigacion que establece
si existe variacién de la RSC entre las universidades publicas y privadas, ya que de ser
posible establecer la existencia de esta variacién, permitiria desarrollo de futuros
estudios mas focalizados y segmentados por tipos de formacién y preparacién
profesional. Considerando que hasta la fecha se han desarrollado investigaciones que
han analizado la RSC de forma general con base en mercados y economias desarrolladas,
asi como las dimensiones que determinan el comportamiento responsable del
consumidor, este nuevo enfoque permitird definir pardmetros mas especificos dentro

del campo poco explorado de la RSC.

Este estudio deberia beneficiar a todas las economias y comunidades, pero
especialmente a las economias en vias desarrollo ya que se propone realizar el estudio
en una economia con dichas caracteristicas. Esto implica que los resultados adquiridos
deberian generar un desarrollo sostenido y sustentable donde sea que se aplique.
Conocer como la formacion profesional afecta la motivacion para un consumo
responsable, permitird a las economias replantear la necesidad de generar formacién
profesional y de nivel superior con responsabilidad social, impulsando asi el desarrollo

de un crecimiento sostenible y de una participacién mas equitativa.

Como indicaron Marquina y Reficco (2015) “los consumidores estarian dispuestos

a pagar un sobreprecio por los productos de empresas que tienen un trato socialmente



responsable hacia sus trabajadores” (p.375). Por tanto, la presente investigacion
brindara informacidn relevante de la RSC segun el tipo de universidad, produciendo un
gran aporte literario y generando una nueva perspectiva respecto al comportamiento

del consumidor.

1.7. Hipétesis

Considerando que se ha definido a la Responsabilidad Social del Consumidor (RSC), al
comportamiento consciente y ético de los consumidores al tomar decisiones de compra
y/o uso de bienes y servicios, donde se existe una mayor valoracién de su impacto social
y ambiental sobre el valor econédmico. Sin embargo, si se traslada este concepto al
ambito universitario, se produce una transformacién tedrica, ya que las universidades
no son consumidores en un sentido estricto, sino que son instituciones que prestan un
servicio educativo, en donde interactian multiples actores sociales tales como
estudiantes, docentes, personal administrativo, comunidad, gobierno, mercado laboral,

entre otros.

En este contexto, las universidades se convierten en “consumidores de responsabilidad”
en la medida en que deben actuar ética y socialmente en todas sus funciones
sustantivas: docencia, investigacion y vinculacion. Lo cual, obliga a adaptar la RSC a una
Iégica institucional, lo que se traduce en la Responsabilidad Social Universitaria, lo cual

lleva a plantear la siguiente hipdtesis.

H1: Existe una variacion significativa entre la RSC de las universidades publicas y

privadas.



Conscientes que las universidades publicas tienen la mision social de garantizar el acceso
equitativo, reducir brechas y atender a poblaciones vulnerables, su RSC estd aferrada a

las politicas publicas y el bien comun.

En contraste, las universidades privadas operan dentro de una légica de mercado, ya
gue deben mantenerse financieramente competitivas y frecuentemente, su accién
social se dirige hacia la reputacidn, la diferenciacién y la captaciéon de estudiantes-

clientes.

Asi, existe una variacién significativa entre la RSC de las universidades publicas y
privadas, porque su misidn institucional, estructura financiera y enfoque hacia la

sociedad difieren sustantivamente.

Al analizar la dimensién “Solidaridad”, la cual se manifiesta en acciones de empatia,
apoyo a comunidades, a minorias, voluntariado, alianzas con ONG, proyectos sociales,

entre otros.

Si se analiza desde la perspectiva de la universidades privadas, su participacion en
acciones solidarias no siempre nace de una obligacién legal o estatal, sino de una
estrategia institucional para proyectar una imagen ética y comprometida con
actividades sociales, transformando su participacién en acciones solidarias que no
siempre se originan de una obligacion legal o estatal, mds bien de una estrategia
institucional para proyectar una imagen ética y comprometida, haciendo de la
solidaridad parte del marketing institucional, disefiado para atraer estudiantes que

valores y consciencia social. Lo cual lleva a plantear la siguiente hipdtesis.



H2: La dimension “Solidaridad” es la mas relevante de la RSC en las universidades

privadas.

Considerando que la dimensidon “Solidaridad” es la mas relevante de la RSC en las
universidades privadas porque les permite cumplir con expectativas sociales sin
comprometer su autonomia operativa n sus objetivos de posicionamiento y cumpliendo

con criterios de acreditacion institucional.

Al considerar la dimensidn “Accidn”, la cual se refiere a la implementacién efectiva de

politicas concretas tales como:

e Programas de insercion social.
e Planes de sustentabilidad ambiental internos.
e Politicas de genero e inclusién.

e Proyectos de vinculacién con la comunidad.

Al tener las universidades publicas una relacion directa con el estado y con las demandas
sociales, estando obligadas a ejecutar politicas publicas con mayor transparencia y
rendicion de cuentas hacia érganos gubernamentales de control, lo cual, hace que su
RSC esté centrada mas en lo operativo que en lo promocional. Lo cual lleva a plantear la

siguiente hipdtesis:

H3: La dimension “Accidn” es la que mas relevante de la RSC en las universidades

publicas.

En consecuencia, a partir de una distincidn tedrica entre el concepto clasico de RSCy su

adaptacion institucional en las universidades, y considerando la diferencia operativa



entre universidades publicas y privadas se derivan las tres hipdtesis coherentes

anteriores como nucleo de investigacion de este estudio

1.8. Marco Teodrico

Esta investigacidn tiene como objetivo determinar si existe una variacién en la RSC entre
universidades publicas y privadas, y de ser asi, comprender mejor su funcionamiento y
su incorporacién en la formacién profesional de los futuros consumidores, lo que
permitird un desarrollo mas eficiente y sostenible en el tiempo, y se refuerce mas la RSC,

ademas de dar mayor importancia al consumidor.

Los consumidores son cada vez mds conscientes y preocupados por las
consecuencias negativas de la produccién y el consumo; estas preocupaciones brindan
un terreno fértil para la creciente demanda del mercado de productos socialmente
responsables, que no solo crean nuevas oportunidades de mercado para las empresas,
sino también ayudan a los gobiernos y organizaciones no gubernamentales (ONG) a

alcanzar sus objetivos de sostenibilidad (Ingenbleek et al., 2015).

Caruanay Chatzidakis (2014) indican que la RSC tiene un alcance y una naturaleza
mas amplia que las simples compras éticas de productos, lo que exige que las
corporaciones adquieran responsabilidad de cémo se llevan los al mercado, como
abordar la vulnerabilidad de ciertos consumidores y como gestionar los impactos que
surgen en el mercado derivado del aumento de expectativas sociales de las partes
interesadas. Lo mencionado por los autores anteriores permite establecer que la RSC
hoy en dia influye en la decisidn en educacién, con una decisién de compra social, ética

y responsable, influyendo en las decisiones de los productores que pueden generar un



ganar-ganar con estrategias enfocadas en buscar satisfacer las necesidades del

consumidor.

Vitell (2015) define la RSC como los principios y normas morales que guian a los
consumidores en la obtencion, uso y disposicién de bienes y servicios. Lo que es
determinante en su decision de compra, percibiendo productos y servicios socialmente
responsables mas atractivos. La visidon limitada de RSC conceptualiza al consumidor
socialmente consciente como un tomador de decisiones racional e individual, motivado
hacia productos éticamente aumentados (Caruana, 2010). La suposicién es que RSC es
un fendmeno de nivel micro, es decir, los consumidores individuales "moralmente
motivado" actuardn (de manera predecible) comprando productos éticos que coincidan
con sus preocupaciones éticas (Caruana & Chatzidakis, 2014). Las decisiones racionales de
los consumidores respecto a la compra de bienes y servicios socialmente responsables
pueden diferir segun el tipo de universidad en la que se formaron profesionalmente, por
lo que es importante establecer la percepcidn de cada estudiante universitario en

funcidon de su formacion.

Asi también, Duenas et al. (2014) indicaron que, el consumo responsable
comienza a ser considerado como un fendmeno colectivo y dependiente de los grupos
sociales con los que el consumidor interactla, grupos sociales que pueden ser
segmentados por el tipo de educacién a la que tienen acceso. Hailes (2007) y Akehurst
et al. (2012) definieron la RSC del nuevo milenio como aquella que ve en sus actos de
consumo la oportunidad de preservar el medio ambiente y la calidad de vida en sociedad
bajo un contexto particular y local. Asi mismo, el RSC evalia a las empresas en su

comportamiento responsable y en el comercio justo. Es mas probable que exista el



vinculo entre la RSE y la probabilidad que el consumidor compre en una universidad (es
decir, RSC) si (1) los productos vendidos por la institucion parecen cumplir con los
requisitos éticos y sociales, y (2) la institucion ya tiene una marca reconocida para
proteger los derechos e intereses de los consumidores (Castaldo et al., 2009). La

Hipdtesis H2 sobre la solidaridad cubre este punto.

Belz (2006) menciono que la credibilidad y la confianza deben considerarse de
particular importancia en el mercado de productos sostenibles en general. Del mismo
modo, Perrini et al. (2010) indicaron que cuando los consumidores creen en una
organizacién que respeta sus derechos y el medio ambiente, la probabilidad que sus
consumidores confien en sus productos y marca crece, traduciendo esa confianza en
lealtad a la marca y disposicion a pagar un precio superior. Estas afirmaciones
demuestran el vinculo existente entre la RSE y la RSC y estableciendo que la RSE podria
ser dificil de implementar e incluso no ser rentable sin la RSC, lo que requiere una
formacién académica y profesional con responsabilidad social. La hipdtesis H3 cubre

este punto.

La dimensidn “Accién” es la mds relevante en la RSC en las Universidades
publicas, porque deben demostrar el impacto social real, asi como el cumplimento de

objetivos de politicas publicas mediante acciones visibles y no solo con intenciones.

1.8.1. Responsabilidad Social del Consumidor.

En la responsabilidad social del consumidor, segin Webster (1975) un consumidor con

III

conciencia social “toma en cuenta las consecuencias publicas de su consumo privado o

gue intenta usar su poder adquisitivo para generar un cambio social” (p. 188). Con base



en la definicidn, argumentd que los consumidores socialmente responsables deben ser
conscientes de los problemas sociales y creer que pueden y deben ser activos en la
sociedad. Con base en estas afirmaciones, esta tesis analizara cudl es el efecto de cada

tipo de universidad.

Mohr et al. (2001) definieron al consumidor socialmente responsable como “una
persona que basa su adquisicion, uso y disposicion de productos en el deseo de
minimizar o eliminar cualquier efecto perjudicial y maximizar el impacto beneficioso a
largo plazo en la sociedad” (p.47). Lo que se determinara al finalizar la investigacion es
si el impacto del consumidor socialmente responsable es el mismo dependiendo el tipo

de universidad.

Hawkins y Mothersbow (2010) definieron el comportamiento del consumidor
como el proceso que emplea para seleccionar, proteger, usar y disponer de bienes,
servicios o ideas para satisfacer las necesidades y los impactos que estos procesos
generan en el comprador y la sociedad. Mientras que, en la investigacidon de Gonzdlez
et al. (2009), citando a Abric (1994) definid la responsabilidad social como "funciones de
un sistema de interpretacion de la realidad que rige las relaciones de los individuos con
su entorno fisico, social y determina sus comportamientos y sus practicas. [...] orienta

acciones y relaciones sociales" (p.28).

Finalmente, Asante (2019) considera que la RSC es la voluntad de los
consumidores de maximizar el impacto beneficioso a largo plazo de su consumo en la

sociedad y minimizar o eliminar cualquier efecto nocivo en sus elecciones de consumo.



1.8.2. El Alcance del Concepto.

En esta seccidn se presentan las definiciones operativas de los conceptos centrales de la

presente investigacion, con el fin de establecer un marco conceptual claro y compartido.

Responsabilidad Social del Consumidor (RSC) es “la eleccion consciente y deliberada de
efectuar sus decisiones de compra sobre la base de principios éticos", mientras que
Muncy vy Vitell (......) definieron la responsabilidad social del consumidor como los
principios y normas morales que guian los comportamientos de los individuos a medida

que obtienen, usan y disponen de bienes y servicios. (Devinney et al., 2011) (1992)

Impacto Social se refiere a “mantener un sentido de responsabilidad y atencién sobre
como sus decisiones de compra y comportamiento de consumo pueden afectar a otros

clientes, ciudadanos y empresas”. (Quazi et al., 2016)

Solidaridad se define como: la obligaciéon de los consumidores de hacer un esfuerzo
colectivo para llamar la atencidn sobre sus intereses. La literatura indica que “la
solidaridad de los consumidores se ha convertido en una nueva dimensién dentro del
dominio de comportamiento y perfil de compra del cliente” (Norris, 1999; Cembalo et

al., 2013) citado por Quazi et al. (2016).

Evaluacion critica se refiere a “evaluar cualquier comportamiento comercial
irresponsable”. Por lo tanto, los consumidores ejercen sus responsabilidades sociales y
recompensan a las empresas que muestran un comportamiento responsable a través de

las decisiones de compra favorables (Quazi et al., 2016)



Apoyar el crecimiento del negocio: “es |la responsabilidad central de los consumidores
gue reconocen la existencia misma de las empresas y su sostenibilidad” (Caruana & Crane,
2008a). Los consumidores apoyan los comportamientos responsables de las empresas

(Siperstein et al., 2006; Chen et al., 2012).

Impactos Ambientales quiere decir que “los consumidores deben asegurarse de que sus
decisiones no tengan efectos adversos sobre el medio ambiente y den prioridad a la

compra de productos respetuosos con el medio ambiente” (Quazi et al., 2016).

Accion es el “principio subyacente donde los consumidores deben ejercer su poder de
compra para obtener un trato justo en el mercado”. La literatura muestra que los
consumidores asumen esta responsabilidad al apoyar activamente las acciones

comerciales socialmente responsables (Quazi et al., 2016).

Universidades son sistemas hipercomplejos, insertos en escenarios altamente
competitivos, donde intervienen una serie de componentes de caracter simbdlico y
otros de indole social, con lo cual, tienen el reto de fortalecer programas de
responsabilidad social. Como mencionaron Vdsquez-Erazo et al. (......) “las tareas de las
Universidades estan dirigidas a las mejoras, repercusiones positivas y bienestar de la

sociedad de la que depende y donde hacen vida”. (Cedefio et al., 2018a) (2019)

1.9. Supuestos

Para comprender y utilizar el concepto de RSC de manera adecuada, debemos
comprender los supuestos en los que se basa. King y Bruner sefialaron que “es evidente
gue la conveniencia social influya en las respuestas de los consumidores a muchos tipos

de medidas; no ser consciente de la presencia, direccién y alcance de tal sesgo



representa un esfuerzo muy arriesgado”. Sin embargo, se la recoleccién de informacién
se realizé de la manera mas profesional posible, al intentar reducir el sesgo de respuesta,
también se debe de considerar que actualmente la validez de los instrumentos debe ser

rigurosa, y los cuestionarios utilizados han sido validados y probados. (2000, p. 98)

El primer supuesto es que la informacidn proporcionada por los encuestados se
ajustara a su situacion real. Esto se sustenta en que sus datos se proporcionaran en
absoluta confidencialidad, ya que en las encuestas no requieren llenar los datos
personales del encuestado y el acceso a las universidades publicas y privadas de la
ciudad de Guayaquil sera proporcionado y guiado por personal académico de estas
instituciones, lo que permite controlar la recoleccion y confidencialidad de la

informacion.

1.10. Limitaciones

El marco del estudio presenta algunas limitaciones que no se pueden eliminar en este
momento, ya que esto seria dificil. Sin embargo, al identificarlas en las primeras etapas
del estudio, es posible prever su eventual eliminacion. Son los siguientes: (a) Como el
estudio emplea una investigacion transversal, no se estudiara la RSC de las personas que
cambian de una universidad privada a universidad publica y viceversa; (b) hay
estudiantes que estudian en universidades publicas y privadas al mismo tiempo, esta
limitacion serd controlada con el mismo instrumento, ya que se considerard como
principal la institucién en la que esté mas avanzada y por terminar su carrera
profesional, lo que permite establecer a que tipo de universidad ha incidido mas en su

desarrollo de responsabilidad social; (c) el uso de encuestas para medir la RSC por tipo



de universidad en un nuevo contexto para tales estudios; (d) se debe asumir que los

encuestados responderan las preguntas con honestidad.

1.11. Tamaiio de la muestra y otras consideraciones

Las delimitaciones que afectan a este enfoque son las siguientes: (a) la investigacion se
llevé a cabo con cierto niumero de participantes por cada tipo de universidad, en funcién
del tamafio de muestra requerida; (b) los encuestados son personas fisicas legalmente
inscritas y que se encuentren cursando uno de los periodos de su carrera profesional en
una universidad de la ciudad de Guayaquil y en ninguna otra; (c) las encuestas se
realizaron en universidades determinadas por caracteristicas similares de condiciones
estructurales y de formacion; y (d) las encuestas estuvieron abiertas a estudiantes de las
diferentes carreras en las universidades seleccionadas, quienes se estan formando bajo
los preceptos de su institucién de formacién y seran los futuros consumidores que

toman decisiones de compra de productos.

1.12. Resumen

Para sustentar la presente investigacidn, es importante analizar el sustento tedrico
sobre la variacion de la RSC en universidades publicas y privadas. Por ello, se presenta
una revision literaria donde se utilizan articulos cientificos sobre comportamiento
organizacional, obtenidos de revistas académicas de primer nivel para mejorar la calidad
de la investigacion. En primer lugar, se expone la correspondencia entre la teoria del
comportamiento del consumidor y las variables de la RSC. Luego se analiza la

Responsabilidad Social de las universidades y la relacidon que surge entre estas variables.



Capitulo 2

2.1. Documentacion

La revisidn literaria se centra en articulos de revistas de primer nivel escritos en inglés,
publicadas desde el afio 2000, aunque se consideraron articulos de revistas de afos
previos si su relevancia asi lo requeria. Adema3s, se incluyen textos elaborados por
expertos en la materia. Los documentos se obtuvieron principalmente de la base de

datos de Scopus, Elsevier y Web of Science.

En el desarrollo de la investigacion se realizaron variables como el nivel de
ingreso, ética del consumidor, responsabilidad social, inclusion y exclusién social,
responsabilidad social empresarial o corporativo, solidaridad y desarrollo social, donde
se busca establecer su relacién y efecto. Previa revision bibliografica sobre la
Responsabilidad Social Universitaria (RSU) y la RSC, basada en la Teoria del Consumidor
en los Hogares, se propone un esquema de la operacionalizacidén de las variables que

permite entender de graficamente su relaciéon, como se puede observar en la Figura 1.

Para estudiar la variable Universidades, se analizaran las dimensiones propuestas
por Flores-Ferndndez et al. (2022) en su investigacion la formacién académica ampliay
transformadora, la investigacién con enfoque social, la vinculacidon socioambiental y

gestidn institucional y administracion.

En este contexto, la variable RSC investiga los factores de impacto social,
solidaridad, evaluacién critica, apoyar el crecimiento econdmico, accion e impacto

ambiental. Dimensiones desarrolladas en la investigacion de Quazi et al. (2016).



El comportamiento del consumidor ha evolucionado en el tiempo y las variables
gue se consideran para la toma de decisiones se han vuelto mas especificas. Entre las
variables consideradas en los modelos del comportamiento del consumidor se
encuentran: reconocimiento de necesidades, busqueda de informacién, evaluacién de
alternativas, consumo, compras, evaluacion, descartando respuestas (Blackwell et al.,

2002).

Comportamiento del
Consumidor en los Hogares

A

Formacién académica

ampliay Impacto
transformadora social Solidaridad

v

socioambiental —# Universidad <

l Evaluacion

. - v v »

Vinculacién Efecto / critica
RSC

Apoyar el
crecimiento
econémico

Gestion 'in’stituc'i?nal y Investigacién con Imp.acto Accion
administracién enfoque social ambiental

Figura 1. Operacionalizacion de las variables

2.2. Investigacion con enfoque social

Engel, Kollat y Blackwell (1978) citada por Sdnchez (2015) sefialaron que:

El comportamiento del consumidor depende de un conjunto de estimulos que
recibe, procesa, atiende, comprende, acepta y busca informacién interna y

externa para la evaluacion de alternativas influenciadas por variables



individuales, sociales y situaciones, y esto conducird a una compra que sera

satisfactoria o insatisfactoria. (pag.15)

Cuando se considera como el consumidor evalla sus alternativas con base en las
variables antes mencionadas. Se establece que varian segun el tipo de universidad. Por
lo tanto, se puede asumir que la RSC también varia de acuerdo al tipo de institucién de
la que provienen los encuestados. Lo que buscamos analizar es como se les presenta

dicha variaciéon en el entorno laboral.

Segun Ingenbleek et al. (2015, 1428):

Los consumidores son cada vez mds conscientes y estan mas preocupados por
las consecuencias negativas de la produccion y el consumo. Estas
preocupaciones proporcionan un terreno fructifero para la creciente demanda
del mercado de productos socialmente responsables, que no solo crean nuevas
oportunidades de mercado para las empresas, sino también ayudan a los
gobiernos y organizaciones no gubernamentales (ONG) a alcanzar sus objetivos

de sostenibilidad.

La importancia de entender la RSC surge para las empresas por el interés de
desarrollar estrategias especificas para poder captar la atencién de los consumidores y

generar una mayor demanda de sus bienes o servicios en los mercados.

Yan y She (2011) sefialan que los consumidores socialmente responsables
incluyen el reconocimiento de los intereses a largo plazo para la sociedad y el pais como
un todo en cada etapa del consumo. Estableciendo que la RSC influye en el proceso de

compra del consumidor y esto se refleja en las preocupaciones que tiene sobre los



problemas sociales que percibe y que reflejan en su consumo. Esto refuerza la necesidad

de determinar cémo varia esta percepcién de demanda segun el tipo de universidad.

Para autores como Seock et al. (2014) el uso de fuentes de informacién personal
e impersonal varia segln las caracteristicas socioecondmicas e indica que los
consumidores de la clase alta priorizan su propio criterio, mientras los de la clase media
dependian mas de las opiniones de los demas y de la publicidad en los medios. Es
evidente que China no es un mercado homogéneo y los comportamientos de compra a

menudo difieren segun la demografia de las distintas regiones.

Por ejemplo, los comportamientos tienden a diferir entre estrato
socioecondmico, lo que supone que si existe una variacion en la RSC segun el tipo de
universidades al que pertenecen los encuestados, aunque esta variacion no se ha

determinada.

2.3. Responsabilidad Social en América Latina

Teniendo en cuenta que se esta realizando una investigacién de la RSC en una economia
latinoamericana, es necesaria analizar los estudios que se han realizado en cualquier
pais latinoamericano sobre la responsabilidad social desde el enfoque del consumidor,
empresa y la academia, y con ello determinar la aseveracion sobre el nivel de
investigaciones existentes y la brecha de conocimiento sobre la RSC y su relacién con

una Universidad.

La RSE difiere mucho en el contexto de las empresas y los académicos, por lo que
no existe un consenso sobre la definicion de la RSE. Sin embargo, se han desarrollado

diferentes definiciones de RSE, estableciendo en términos generales que la RSE es un



modelo de negocio que orienta a la empresa a ser socialmente responsable para si

misma y su entorno. (Lindgreen & Swaen, 2010)

Fatma & Rahman (2015) analizaron la literatura académica entre 1997 y 2013 en
una base de datos de 64 revistas de alto impacto en idioma inglés sobre las perspectivas
de consumidor hacia la RSE encontrando que el nimero de estudios desarrollados en
economias en desarrollo son inferiores a los estudios encontrados en economias
desarrolladas. Torres-Baumgarten & Yucetepe (2009) quienes realizaron un estudio
sobre 207 empresas publicas en seis paises de América Latina (Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, México y Peru) encontrando que los paises con mayor influencia europea
tienen mayor probabilidad de implementar RSE. Carvalho et al. (2010) evaluaron la
respuesta de los consumidores brasilefios a las iniciativas de la RSE acompafiadas de un
aumento de precios, donde evidenciaron un comportamiento diferenciado debido a su
poder adquisitivo de los consumidores. Arredondo et al. (2011) analizaron en México las
actitudes de los consumidores ante la falta de RSE segun el género y la edad,
concluyendo que a nivel practico los consumidores pueden castigar a las empresas por
su falta de compromiso hacia la RSE, tomando acciones concretas en contra de la
empresa como el estar dispuesto a cambiar de marca. Mostrando como la RSE puede

verse afectada por la RSC.

Marquina & Morales (2012) determinaron que existe una diferencia entre la
sensibilidad de las caracteristicas de la RSE por parte de los consumidores peruanos vy
espafioles. Luego Marquina & Vasquez-Parraga (2013) indicaron en su trabajo de
consumidores en Estados Unidos de Norteamérica y Peru que los atributos corporativos

tienen una mayor influencia en la CSR en los paises en desarrollo. En el mismo afo



Marquina et al. (2014) investigaron la reputacion de las empresas a través del desarrollo
de estrategias de RSE mencionando “que las organizaciones deben tener la capacidad
de diagnosticar como las perciben sus representados, para configurar una estrategia
optimista de gestidn de la reputacién corporativa” (p. 56). Estos estudios demuestran la
diferencia que existe entre la RSE en economias en desarrollo y desarrolladas, ya que

presentan respuestas diferentes, haciendo viable un estudio en América Latina.

Amini & Dal Bianco (2017) analizaron el impacto de la RSE en empresas de
Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador y México, encontrando que los efectos
positivos de la RSE dependen del nivel de industrializacién de los paises, e indicando que

las empresas de América Latina y Estados Unidos deberian adoptar la RSE.

Sudrez-Rico et al. (2018) y Suarez-Rico et al. (2019) en trabajos realizados sobre
Twitter y Facebook, analizan la efectividad de la comunicacién de la RSE por parte de las
empresas como medio de comunicacién con sus grupos de interés como el lugar donde
pueden cambiar sus practicas como resultado de la retroalimentacidn procesada. Esto
indica que las estrategias de RSE dependen de la percepcidn de los consumidores, y con
un estudio de RSC en las universidades se podria mejorar la comunicacién por parte de

las empresas y con esto mejorar su RSE.

Méndez et al. (2019) analizaron la RSE desde una perspectiva de desempefio
financiero concluyendo que, en el caso de paises emergentes como Brasil y México, las
empresas que promueven la RSE avanzan lentamente debido a los aspectos culturales
de los consumidores, empresarios y gobierno, aspectos que se pueden entender mejor

desde la perspectiva del consumo, mas que el enfoque de la RSC.



Para Lopez et al., (2019) la percepcion de cada consumidor millennials es
importante a la hora de generar la decisidon de compra, por lo que es importante definir
la RSC en cada tipo de universidad tal y como se plantea en la propuesta de

investigacion.

Bernal et al. (2019) determinaron la relacién entre la RSE y el comportamiento
de compra de los consumidores peruanos de servicios hoteleros en el ambito
econdémico, legal y filantrdpico, con lo cual establecen aspectos del consumidor para
definir el consumo, sin embargo, son generalizados. Esto implica que es viable un analisis

de consumo por tipo de universidades que sustituyen a los hoteles.

Para Capriotti y Zeler (2020) la RSE puede ayudar a las empresas
latinoamericanas a lograr un mayor vinculo con sus mercados y consumidores, mediante
el uso de herramientas para comunicar sus esfuerzos de responsabilidad social. Sin

embargo, es relevante considerar la percepcién de cada estrato de consumidor.

Alzate-Gémez et al., (2020) concluyeron que la practica de RSE de las empresas
colombianas incurren en costos adiciones al implementar estrategias de RSE, pero
puede ser considerada como una inversion que se puede recuperar. Por lo tanto, se
puede considerar que una correcta implementacién de la RSE en América Latina podria
generar una reputacién de confianza y credibilidad en las empresas en la sociedad, a
través de la RSE. Desafortunadamente, como se evidencio al inicio de este trabajo, los
estudios sobre la RSE ofrecen una vision limitada de la respuesta de los consumidores
(Fatma & Rahman, 2015) y las investigaciones respecto a la RSC en América Latina son
minimas. Sin embargo, comprender la RSC puede ayudar a una mejor implementacion

de la RSE. Contini et al. (2020) exploraron la influencia de varias practicas de RSE, donde



probaron empiricamente como los consumidores valoran las diferentes actividades de

RSE y sus dominios relacionados con la RSE al evaluar su lealtad a una empresa.

Kuokkanen & Sun (2020) creen que satisfacer las necesidades de RSE de los
consumidores puede dar a las organizaciones una ventaja competitiva. Finalmente, para
Moon et al. (2015) los consumidores tienen asociaciones corporativas que dan forma a
sus actitudes hacia los productos y marcas corporativas. Una de las alianzas corporativas

existente es la corporacion con RSE.

Como se puede apreciar, la investigacion sobre RSE puede estar en una etapa
madura, sin embargo, existe una escasez en América Latina. Las iniciativas corporativas
que intentan lograr ciertas metas o resultados han sido evaluadas e informadas en el
contexto de la toma de decisiones, la planificacion y el control corporativo. (Marquina &

Vasquez-Parraga, 2013)

Tabla 1. Investigaciones RSE y lugar de estudio

Autor Pais

Torres-Baumgarten & Yucetepe (2009) Latinoamérica

Carvalho et al. (2010) Brasil

Pérez-Batres et al. (2010) Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru
Arredondo et al. (2011) México

Marquina & Morales (2012) Peru y Espaia

Marquina & Vasquez-Parraga (2013) Perl y USA

Fatma & Rahman (2015) Latinoamérica

Amini & Dal Bianco (2017) Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador y México
Sudrez-Rico et al. (2018) Latinoamérica

Bernal et al. (2019) Perd

Lépez et al. (2019) Colombia

Rodriguez y Cortez (2019) Brasil y México

Sudrez-Rico et al. (2019) Latinoamérica

Alzate-Gémez et al. (2020) Colombia

Capriotti y Zeler (2020) Latinoamérica

Contini et al. (2020) Latinoamérica




Podemos ver que las investigaciones ya realizadas sobre la RSE hacen referencia
de cémo las organizaciones buscan desarrollar una eficiente RSE que les permita
impactar positivamente en los consumidores, lo que permite deducir que el nivel de

éxito de la RSE en las empresas depende de cémo los consumidores la perciben.

La Tabla 1 muestra las investigaciones analizadas de la RSE y las economias donde
fueron desarrolladas, lo que demuestra que existen estudios en América Latina, sin
embargo, muchas de las investigaciones realizan comparaciones de la RSE con
economias desarrolladas, lo que demuestra la diferencia que existe en la aplicacion y
percepcion de la RSE, por lo tanto, la necesidad de investigar la RSC en América Latina
proporcionard un punto de referencia para nuevas investigaciones que la midan en

diferentes economias y su impacto en la implementacién de la RSE.

2.4. Dimensiones de la RSC

En la actualidad existen diferentes trabajos que han desarrollado distintas dimensiones
para analizar la RSC, sin embargo, cudl seria la opcidén mas apropiada para el siguiente
estudio. Teniendo en cuenta esta incognita, se realizé un analisis en profundidad de la
literatura existente (Tabla 2), en la se pueden observar los diferentes trabajos que han
tratado de medir la RSC con sus diferentes dimensiones. Devinney et al. (2006)
plantearon tres dimensiones, quienes indicaron que la RSC debe entenderse un proceso

complejo para tomar decisiones de consumo adecuadas.

Posteriormente Fazal (2011) establece cinco dimensiones para determinar la
RSC, no solo relacionada con la responsabilidad del consumidor sino a la solidaridad con

el préjimo y con el medio ambiente. Durif et al. (2011) propusieron seis dimensiones



para medir el comportamiento del consumo socialmente responsable, brindando

informacidn sobre los perfiles de los compradores, estan mas orientados al cuidado del

medio ambiente, lo que incluye la no generacién de residuos, el cuidado de los animales,

los que podrian agruparse en una sola dimensién general. Entonces, Samavatyan et al.

(2014) agruparon la RSC en cinco dimensiones revisadas de acuerdo con el desarrollo

cientifico de instrumentos de medicién. Sin embargo, como en su investigacién lo

mencionaron: “este instrumento podria usarse como una escala integral para examinar

el comportamiento de los consumidores socialmente responsables, particularmente en

los paises en desarrollo” (2014, p. 81). Berné-Manero et al. (2014) propusieron una

escala de medicién con tres dimensiones donde afirmaron que el concepto de RSC es un

concepto abstracto, sin embargo, su escala no considera aspectos ambientales.

la
Responsabilid
ad social

Responsabilidad
corporativa

Responsabilidad
civil

Tabla2. Cronologia de Dimensiones de la ChSR
Autores Dimensiones
Devinney et Actividad con Actividad en Participacion en
al. (2006) respecto a términos de encuestas
causas compra o no
especificas compra
Fazal (2011) Ser critico Actuar Para auto para Vivir en paz Uniendo
otros seres con el medio manos y
humanos ambiente crear
solidaridad
Durif et al. Reciclaje, Comportamient  Comportamient  Proteccién del Consumoy Comportamiento
(2011) comportamie o de consumo o teniendo en comportamie  comportami  ciudadano -
nto de local. cuenta la nto ento organizaciones de
compostaje proteccién de medioambien  sostenible apoyo
los animales. tal.
Samavatyan Ambiental Salud Cultural Legal Etico
et al. (2014) Nacional
Berné- Responsabilid ~ Comportamient  Responsabilidad
Manero et al. ad social. o civico corporativa
(2014) como criterio
de compra
Quazi et al. Evaluacion Accion Impacto social Impacto Solidaridad Apoyando el
(2016) critica Ambiental crecimiento del
negocio
Asante (2019)  Actividad de Actividad de la Actividad de




Quazi et al. (2016) realizaron un estudio mas actual en relacion con los
propuestos anteriormente, considerando el desarrollo de seis dimensiones y al igual que
el trabajo de Samavatyan et al. (2014) se probd un instrumento de medicién de la RSC,

pero los resultados del estudio de Quazi et al. (2016) eran mas robustos

Finalmente, Asante (2019) en su investigacion plantea tres dimensiones que
recoge o agrupa a muchas de las dimensiones de otros estudios que también midieron
la RSC, sin embargo, no propone ni desarrolla ningun instrumento que mida dichas
dimensiones, cabe sefalar que no realizé ningun estudio cuantitativo con pruebas

estadisticas que den mayor solidez a sus conclusiones.

La Tabla 3 compara los dos cuestionarios desarrollados para medir la RSC y sus
dimensiones, desarrollados por Samavatyan et al. (2014) y Quazi et al. (2016) en el cual
recogieron los resultados de sus investigaciones publicadas.

Ambos trabajos fueron desarrollados inicialmente con entrevistas a expertos
para poder con esto definir las dimensiones y las preguntas a desarrollar, luego ambos
usaron un grupo de prueba piloto para desarrollar las encuestas en los cuales
Samavatyan et al. (2014) encuestaron a 253 individuos, donde se obtuvo una
confiablidad satisfactoria con un coeficiente de CronBach de 0,94. También realizaron
un andlisis factorial exploratorio a los componentes principales y la rotacién Varimax.

El trabajo de Quazi et al. (2016) después de la entrevista a expertos, involucré a
491 encuestas (Encuesta Piloto 53, Encuesta Exploratoria 207 y Encuesta Confirmatoria
231). Para el analisis de las encuestas piloto se utilizaron técnicas de componentes
principales sin rotacién (por el tamano de la muestra) y el coeficiente Cronbach. En la

etapa exploratoria se usé andlisis de componentes principales con rotacidn Varimax, la



confiabilidad de los datos con Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0.943, asi como el
coeficiente de Cronbach con resultados satisfactorios de confiabilidad. En la etapa
confirmatoria se realizd un analisis factorial confirmatorio mediante AMOS (Software
for Analysis of Moment Structures) donde los resultados excedieron el umbral de 0.6,
los valores t fueron significativos y el AVE superd el umbral de 0.5 confirmando la validez

del instrumento y dimensiones.

Tabla3. Comparacion de resultado de desarrollo de instrumentos

(Samavatyan et al., 2014) (Quazi et al., 2016a)
Dimensiones Cronbach Eigenv  Variation Dimensiones Cronbach AVE Composite
alpha alue explained alpha reliability
(%)

Ambiental 0.788 4.343 10.099 Evaluacién 0.917 0.656 0.919
critica

Salud 0.827 4.274 9.940 Accién 0.913 0.731 0.916

Cultural 0.756 3.586 8.338 Impacto social 0.934 0.704 0.934

Nacional

Legal 0.779 3.531 8.212 Impacto 0.915 0.687 0.916
Ambiental

Etico 0.715 2.829 6.579 Solidaridad 0.938 0.709 0.936
Apoyando el 0.906 0.661 0.907
crecimiento del
negocio

Nota: Elaboracién propia en base a los datos de Samavatyan et al. (2014) y Quazi et al. (2016).

Como se aprecia en la Tabla 3, aunque ambos estudios se realizaron utilizando
pruebas de control, sin embargo, el tamafio de las muestras, la robustez de las pruebas
y los resultados obtenidos por Quazi et al. (2016) son superiores y contundentes para

seleccionar sus dimensiones e instrumento de medicion.

Comparando ambos estudios se observa que el estudio de Quazi et al. (2016)
Representa un instrumento mas actual, basado en técnicas avanzadas (validacién por
AVE y fiabilidad compuesta), lo que videncia una evolucidon metodoldgica, por otro lado,
aunque el trabajo de Samavatyan et al. (2014) es riguroso, su estructura es menos

desarrollada para validar constructos complejos. Lo cual permite realizar una seleccién



critica y justificada de la seleccion de instrumento de recolecciéon de datos, lo cual
fortalece el disefio de la investigacion desarrollada. Evitando una seleccién arbitraria,
asegurando elegir el instrumento que mejor se adapte al contexto y objetivo de la
investigacion. Por lo cual, se justifica la adopcidn del instrumento de Quazi et al. (2016)

por mejores indicadores de confiabilidad y validez.

2.5. La Universidad y la Responsabilidad Social

Las universidades tienen un rol relevante en el desarrollo econdmico y social (Lopez
Leyva et al., 2020), desarrollado bajo preceptos de la investigacién, la docencia, la
gestién y la vinculacién (De Aparicio et al., 2017; Huerta-Riveros & Gaete-Feres, 2017),
con lo cual, han logrado contribuir al desarrollo socioeconémico de una nacién,
formando y preparando nuevos profesionales con competencias técnicas y conciencia
social. A criterio de Sadeghi Moghadam et al. (2021) la responsabilidad social de las
universidades se concibe como un modelo de gestidn ético e integral que promueve el

beneficio mutuo para la universidad y la sociedad.

Las universidades como instituciones de formacién profesional estan
involucradas con la sostenibilidad y bienestar de la sociedad y se han preocupado por
desarrollar y promover valores éticos e integros en quienes forman parte de su
organizaciéon (Wigmore-Alvarez & Ruiz-Lozano, 2012). Con ello, cualquier accién
disefiada y desarrollada por las universidades, estd enfocada en generar un aporte
positivo a la sociedad y comunidad donde se ubican (Vasquez-Erazo et al., 2019), razén
por la cual, para Cedefio et al. (2018) La universidad tiene el reto de generar programas
de responsabilidad social a través de la Gestidn de Vinculacion. Bajo ese precepto, la

responsabilidad social se ensefa bajo una variedad de términos, que incluyen ética



empresarial, responsabilidad corporativa, gobierno corporativo, responsabilidad social,

negocios y sostenibilidad (Murphy et al., 2012).

En la investigacion desarrollada por Wigmore-Alvarez & Ruiz-Lozano (2012)
pudieron concluir que las universidades comprometidas con la responsabilidad social
deben alinear su mision, vision, objetivos, procedimiento, informes y demas procesos
de toma de decisiones organizacionales bajo ese enfoque. Para Bonilla-Jurado et al.
(2019) la robustes de la responsabilidad social universitaria depende del fortalecimiento
organizacional que deben llevar a cabo para cumplir con su objetivo social institucional,
sin embargo, a la hora de gestionar la gestion de vinculacidn, existe una diferencia segun
el tipo de universidad, aunque todas ellas buscan resolver la reduccion de la pobreza,
asi como generar nuevas fuentes de empleo y autoempleo (Rueda et al., 2020). Esta
declaracion evidencia la participacién de la Universidad en el desarrollo y crecimiento

de las economias a través de la educacion y formacién de nuevos profesionales.

De la misma manera, Datta y Souleh (2019) mencionan que las universidades
participan de directa o indirectamente en la transformacién de una nacién, destacando
el perfil global de las universidades. Para Espinoza-Munguia (2018) las universidades
deben transformarse en una institucién que no solo se enfoque en la preparacién
profesional, sino también en formadores de habilidades para el desarrollo de nuevo
conocimiento y que permita a sus nuevos profesionales desenvolverse en un mundo con
problemas. Siendo una institucion con un rol fundamental en la sociedad, educandola 'y
generando conocimiento en bienestar de una nacién (De Aparicio et al., 2017; Outamha

& Belhcen, 2020). Por lo tanto, se puede asegurar que las universidades inciden en el



desarrollo socioeconémico de una nacién, aportando soluciones y profesionales

formados bajo preceptos de responsabilidad social.

2.6. La RSCy la Universidad

Al estudiar la literatura existente sobre la RSC y la Universidad, se encuentran estudios
sobre la medicion de la RSC, sus caracteristicas, variables que influyen en la RSC y el
efecto que tiene la RSC en la RSE. DI mismo modo, se han evidenciado estudios sobre la
Responsabilidad Social Universitaria, sin embargo, no se encuentra investigaciones
realizadas respecto a los RSC y la variaciéon que pudieran existir entre la universidad
publica y privada. Por lo tanto, ésta estudio es la primera investigacion que busca

identificar si existe diferencia entre las variables.

Duefias et al. (2014) concluyeron que la medicién de la RSC ha evolucionado
continuamente en los Ultimos 60 afos. Determinaron que la RSC se establece en base a
dimensiones que se relacionan con la problematica ambiental y social, reflejando las
actitudes y comportamientos de los consumidores consientes, que sus compras generan
Responsabilidad Social en diferentes niveles. Adicionalmente establecieron que las
mediciones de la RSC buscaron entender los alcances de la RSE en el comportamiento
de la RSC. La relevancia del estudio del consumo responsable radica en su impacto en el

desarrollo y difusion estratégica de la RSE.

Para resaltar la relevancia del presente trabajo se mencionardn algunas
investigaciones que tratan el comportamiento del consumidor, el consumo responsable,

consumo ético, la RSC, el impacto del consumo en la RSE y como todas estas variables



se relacionan con el nivel de formacion profesional, asi como los lugares donde fueron

desarrollados.

En Europa desarrollaron las investigaciones de Basso et al. (2012); Clifton et al.
(2014); y Hansen (2016) sobre ciudades danesas; mientras que el trabajo de Holy y
Strasilova (2015) analizan datos de Francia, Republica Checa, Italia y Hungria; Yamoah
et al. (2016) y Jayawardhena et al. (2016) recopilaron datos de Reino Unido; Chaary Lee
(2012) basaron su investigacién en datos de Australia; mientras que en Asia Jesevicitté-
Ufartiené (2017) investigaron en Lituania; Liew et al. (2014) en Malasia; Poddar et al.
(2011) se enfocaron en Bhagalpur, India; Ramasamy et al. (2010) en Hong Kong y
Singapur; finalmente Chen et al. (2016); Xu y Kong (2015); y Zhang y Yu (2018) en China;
mientras que en América Long y Murray (2013); Kang y Hustvedt (2014); y Sadachar et
al. (2016) utilizaron muestras de jovenes de diferentes estados de los Estados Unidos de
Norteamérica; mientras que Roberts et al. (2004) y Akehurst et al. (2012) investigaron
la influencia de la estructura familiar en el comportamiento del consumidor en México;
asi también, Andorfer y Liebe (2013); y Chu y Lin (2012) realizaron investigaciones
comparando muestras de Estados Unidos con Alemania y China respectivamente. Estos
estudios demuestran la relevancia del estudio del comportamiento del consumidor en
diferentes regiones y tipos de economias en relacion con diferentes variables, sin
embargo, no se ha desarrollado un estudio especifico respecto a la percepcion de la RSC

y su variacion en los tipos de universidades.

Jain (2015) indicd que, durante anos, las corporaciones han trabajado
consistentemente para mejorar sus servicios al cliente y tomar conciencia de todos sus

deseos y convertirse en su Unica opcidn preferida. Pero a medida que los mercados han



crecido se han vuelto indispensables. Ya no son entidades con fines de lucro, sino que
tienen una mayor responsabilidad con el medio ambiente, el gobierno y la sociedad en

general.

Para Dickinson y Carsky (2005) los consumidores tienen la responsabilidad de
crear impactos sociales favorables ejerciendo su poder en el mercado. Teniendo en
cuenta esta afirmacion, se puede afirmar que los consumidores han evolucionado y su
impacto en la toma de decisiones de las empresas para su supervivencia es vital,
considerando el facil acceso a la informacién y la creacién de comunidades de
consumidores, han logrado que la injerencia de los consumidores en los mercados sea
cada vez mayor. Por esta razdn, la conceptualizacion y evaluacién de RSC es esencial, ya
que puede ser el catalizador para el éxito de la RSE (Quazi et al., 2016). A pesar de los
resultados obtenidos sobre la percepcién del consumidor sobre la RSE y las respuestas
derivadas de dicha percepcidn siguen siendo insuficiente (Castro-Gonzalez & Bande

Vilela, 2016).

Ramasamy et al. (2010) concluyeron la existencia de una relacién significativa
entre la religiosidad y el apoyo de los consumidores a la RSE. Luego las investigaciones
de Chu y Lin (2012); y de Oberseder et al. (2014) examinaron la percepcidn de los
consumidores respecto a la RSE desde una perspectiva social, concluyendo que los

consumidores tienen diferentes percepciones de la RSE.

Tammelleo y Lombardi (2014) investigaron la RSC frente a boicots por parte de
los trabajadores de las empresas llegando a concluir que la ética de virtud y de cuidado
surge como un modelo que mejora la explicacion de la RSC. Mientras que Caruana y

Chatzidakis (2014) con base en la Teoria de la Motivacién ampliaron las concepciones



limitadas de RSC investigando los diversos agentes que interactian con ella y las
necesidades que los impulsan, brindando un enfoque diferente del consumidor para

comprender la RSE.

Kang y Hustvedt (2014) desarrollaron un modelo que describia las relaciones
entre transparencia, responsabilidad social, confianza, actitud, intencién de boca en
boca (WOM) y la intencion de compra, demostrando que la percepcidon de los
consumidores sobre los esfuerzos de las empresas por ser transparentes y socialmente
responsables afecto directamente la confianza y actitudes de los consumidores e
indirectamente la intencion de compra y de difundir un boca a boca favorable.
Posteriormente, Pigors y Rockenbach (2016) investigaron el surgimiento de la
produccién socialmente responsable (SR) a través de las decisiones del consumidor,
determinando que la SR influye positivamente en las decisiones de compra de los
consumidores, y los proveedores que ofrecen productos SR obtienen ganancias

significativamente mayores, siempre que su precio no sea demasiado alto.

JeseviciGté-Ufartiené (2017) analizé el sector turistico relacionando el
Comportamiento Socialmente Responsable de una organizacion versus el
Comportamiento de Consumidor, en el cual ha concluido que la RSC influye en la RSE.
Finamente, Zhang y Yu (2018) en su investigacidon determinaron la relacién entre los
indicadores socioecondmicos y la motivacion moral que revelan las redes sociales en
linea. En su trabajo, establecieron que los consumidores de las areas pobres y ricas
tenian una predisposicion mayor a comportarse inmoralmente; ademas, determinaron
gue la relacién entre el PIB y la motivacion moral colectiva era curva. Asi también, las

personas normales eran menos éticas cuando subian los precios que cuando bajaban los



ingresos. Como se puede apreciar en las investigaciones antes mencionadas, la RSC ha
sido estudiada considerando variables que determinan su impacto en la toma de
decisiones de los consumidores y en las estrategias de RSE que desarrollan las empresas.
Las investigaciones en torno a la RSC han ido evolucionando, considerando diferentes
aspectos para su estudio, sin embargo, el analisis de la RSC segun los tipos de
universidades no ha sido abordado por ningun investigador, aunque ciertamente si ha
sido considerado en el estudio del comportamiento del consumidor, pero no se lo ha

investigado directamente con la RSC.

Teniendo en cuenta que la variable universidades analiza la diferencia entre
universidad publica y privada, entonces se necesita una investigacion que aborde la
clasificacién socioecondmica global robusta y confiable que permita una comparacion
directa entre las universidades publicas y privadas en contexto social en todos los paises.
Esto no solo lograra una medicién directa de dos o mds mercados, sino que también
resaltard la importancia de tener un enfoque local del panorama global. Basso et al.
(2012) analizaron el deterioro de las condiciones de mercado laboral entre los diferentes
estratos socioeconémicos, encontrando que existid una gran variacién entre los Estados
miembros de la UE en el uso de estabilizadores automaticos y estimulos fiscales
discrecionales. Los resultados de este estudio evidencian que los resultados del mercado
laboral pueden variar seguin los estratos socioecondmicos, el mercado laboral que se
origina en las universidades y las condiciones de oportunidades pueden depender del

tipo de universidad de donde se originan.

Liew et al. (2014) argumentaron que el uso efectivo de las tecnologias de las

redes sociales en un entorno propicio en economias desarrolladas y en desarrollo puede



variar y, por lo tanto, puede tener un impacto diferente en la adopcidon de Facebook y
sus beneficios socioecondmicos. Esta investigacion demostré que el impacto de una
variable no depende del tipo de economia donde se desarrolla, sino del estrato
socioecondmico en el que se aplica, lo cual puede ser aplicado al tipo de universidad. En
el mismo afio Clifton et al. (2014) llevaron a cabo una investigacién que proporcioné
nuevos conocimientos empiricos sobre las relaciones precisas entre la satisfaccion del
consumidor y el entorno socioecondmico, al contrastar las preferencias declaradas y
reveladas de los consumidores para cinco servicios publicos en doce paises europeos.
Encontraron que las caracteristicas socioecondmicas de los consumidores son
importantes, diferenciando entre consumidores con menor niveles de escolaridad, los
adultos mayores y los desempleados, quienes mostraron patrones de gasto particulares
y menores niveles de satisfaccién con algunos servicios publicos. Esta investigacion
muestra como la diferencia de estratos socioecondmicos, que estd directamente
relacionada con el tipo de preparacién profesional, se diferencia entre si, respecto a la
toma de decisiones de consumo, y las dimensiones que determinan la toma de

decisiones.

Holy y Strasilova (2015) investigaron el posicionamiento individual en el mercado
laboral segun el estrato socioecondmico, que estd relacionado con el nivel y tipo de
formacién profesional obtenida; a continuacidon, Hasen (2016) investigd el cambio
socioecondmico centrandose en el impacto de las estructuras del mercado laboral,
determinando que su estructura influye en el desarrollo socioeconédmico local. Las
universidades son organizaciones que reflejan la segmentacion y separacién segun el

estrato socioecondmico, validando el estudio respecto a la RSC en los tipos de



universidades. Los estudios revisados aportan evidencia sobre la existencia de variaciéon

en el comportamiento del consumidor.

El estudio ahora se centra en la Teoria del Comportamiento del Consumidor en
los Hogares la cual involucra a la RSC (variable dependiente) y el tipo de Universidad
(variable independiente). Para ello, se utilizardn factores especificos (dimensiones) que
permitiran medir las variables y entender la relacion existente entre ellas. Mediante los
indicadores de los factores se desarrollardn instrumentos para determinar la variacion

entre las variables.

En la literatura previa, se puede observar cdmo diferentes autores abordan el
tema de la responsabilidad social desde diferentes perspectivas, tales como el consumo
ético, y el consumo sostenible y responsable. También, se abalizé la relacion del
consumo general con los estratos sociales y del comportamiento del consumidor con las
expectativas de perdidas futuras de empleo, donde aportan con informacidn, pero no

relacionan las variables propuestas en este trabajo.

Robert et al. (2004) presentaron un trabajo basado en los estudios de Rindfleisch,
Burroughs y Denton (1997) sobre el impacto de la estructura familiar en el materialismo
y la compra compulsiva. En esta nueva investigacién encontraron relaciones directas
entre la estructura familiar y la compra compulsiva; asi como variables que median en
la estructura familiar. Stephens (2004) examind el vinculo entre las expectativas de
futuras pérdidas de empleo y el impacto posterior que estas expectativas tienen en el

comportamiento de consumo de los hogares.



Concluyendo que la variable de las expectativas subjetiva de pérdida de empleo
es un predictor significativo de desplazamiento posterior. Estableciendo una relacién
entre el comportamiento del consumidor con las expectativas de futuras pérdidas de
empleo, las cuales tienen un vinculo con la preparacién profesional. En estos dos
estudios se muestra cémo el comportamiento del consumidor comienza a relacionarse
con variables propias como la estructura familiar y expectativas laborales, las cuales se

presentan en la formacién universitaria que reciben los nuevos consumidores.

Poddar et al. (2011) Presentaron la relacion directa entre el ingreso del
consumidor de pescado y su patrén de consumo. Establecieron que los consumidores
de los grupos de ingresos mas altos consumen pescado con mayor frecuencia que los
grupos de ingresos mas bajos y solo el 5,33% de los consumidores de pescado no
conocen la frescura de los peces. Los autores relacionaron el comportamiento del
consumidor con su nivel de ingreso. A continuacién, Chaar y Le (2012) e estudiaron las
actitudes de los consumidores australianos hacia la Publicidad Directa al Consumidor
(PDC, por sus siglas en inglés), que varian segun el estrato socioeconémico, medido en
términos de ingresos y educacion. Descubrieron que los consumidores de un estrato
socioecondmico mas bajo eran mas propensos a percibir la PDC como una fuente de

informacién valiosa y confiable.

Al afo siguiente Andorfer y Liebe (2013) analizaron la relacién entre el
comportamiento del consumidor y su comportamiento moral en el mercado.
Compararon el poder explicativo de las restricciones presupuestarias del consumidor, la
identidad del consumidor, las normas sociales y personales, el estatus social, las

creencias de la justicia y la confianza. Después de analizar sus datos determinaron que



la identidad del consumidor y las normas personales determinan el consumo. Sin
embargo, su investigacidn no establecid como varia el RSC entre las universidades

publicas y privadas, ni que dimensiones son las que tienden a variar.

Posteriormente, Adomaviciute (2014) sugirid un modelo tedrico, que ayuda a
medir la relacién del consumidor utilitario y heddnico y el lado ético del consumo
socialmente responsable. Donde se determind que el comportamiento hedénico del
consumidor tiene un mayor impacto en el consumo socialmente responsable que el
comportamiento utilitario del consumidor. Estos estudios reanalizar el Comportamiento
del Consumidor con relacién a variables diferentes, asi como empezar a relacionar el

impacto de la RSC.

Long y Murray (2013) exploraron la convergencia y la divergencia de los valores
de consumo ético a través de un estudio de consumidores de alimentos organicos, de
comercio justo y locales en Colorado. Analizaron la relacion entre el Comportamiento
del Consumidor y el consumo ético. Posteriormente Garcia-Ruiz y Rodriguez-Lluesma
(2014) relacionaron el Comportamiento del Consumidor con el analisis ético del
consumo. Propusieron la ética de la virtud como un marco conceptual mas apropiado
para el andlisis ético del consumo porque tiene en cuenta las dindmicas de desarrollo
desencadenadas por la participacion en las practicas de consumo. Argumentaron que
los consumidores pueden desarrollar algunas virtudes especificas relacionadas con la

adquisicion, el uso y la eliminacién de objetos y servicios.

Xu y Kong (2015) relacionaron el comportamiento del consumidor con los
estratos socioeconémicos, como se menciond al inicio del trabajo, sin embargo, no se

considerd la RSC, adicionalmente el estudio se realizé en una economia desarrollada, lo



gue implica que los aspectos sociales y culturales pueden variar. Este articulo sustenta
la factibilidad de la investigacidn ya que es pertinente analizar la correlacién entre la RSC

y la universidad.

Dasgupta et al. (2016) analizaron el comportamiento del consumidor en su
entorno, demostraron que la construccién de vinculos entre los enfoques socioldgicos y
econémicos conductuales para el estudio del comportamiento del consumidor puede
tener implicaciones significativas y sorprendentes para el andlisis econdmico
convencional y las prescripciones politica, especialmente con respecto a la politica
ambiental. Jayawardhena et al. (2016) relacionaron el comportamiento del consumidor
con el comportamiento ético. Analizaron las complejidades de la eleccién del
consumidor, lo que sugiere una mejor comprensién de como los consumidores realizan
compras éticas en la tienda puede mejorar la comprensién. Proporcionaron una base
sélida para comprender la mecanica de por qué las personas compran productos
orgdnicos y no transgénicos. Hosta y Zabkarb (2016) vincularon el comportamiento de
los consumidores con cuestiones de sostenibilidad. Identificaron las dimensiones del
comportamiento del consumidor sostenible y responsable, mostrando las posibles
decisiones de compromiso que los consumidores deben tomar para implementar
problemas de sostenibilidad y responsabilidad en los procesos de toma de decisiones

del dia a dia de los consumidores.

Chen et al. (2016) estudiaron el comportamiento del consumidor del estrato
socioecondmico alto con el precio de productos de lujo. Examinaron varios aspectos de
la percepcién de los consumidores sobre los productos de lujo y los patrones de

consumo asociados, considerando que su estatus les permite tener una educacion



privada. Yamoah et al. (2016) relacionaron el comportamiento del consumidor con la
ética de consumo en el ambito de comercio justo. Demostraron empiricamente que el
consumo ético es impulsado Unicamente por consideraciones éticas. Finalmente,
Sadachar et al. (2016) relacionaron el comportamiento del consumidor con su
responsabilidad ambiental. Llegando a la conclusién que el conocimiento de la ropa
ambiental tuvo wuna influencia positiva significativa en el comportamiento
ambientalmente responsable en general, que a su vez influia en el comportamiento del

consumo de vestimenta verde.

Una revisién de las publicaciones de 2016 muestra como los autores relacionaron
el comportamiento del consumidor con diferentes variables, lo que podria denominarse

RSC.

ipek y Akyazi (2017) relacionan el comportamiento del consumidor con las
diferencias econdmicas. Determinando la relacién entre las diferencias sociales y
econdmicas de los hogares y la forma funcional de su consumo. Demostraron que las
caracteristicas demograficas afectaran la estructura de participacidon del presupuesto
familiar, incluida la educacidn, la edad, el género y la escala de equivalencia del hogar,
gue viven en una ciudad o area urbana y que tienen al menos un automavil en el hogar.
Posteriormente El Qaoumi et al. (2018) probaron y ampliaron la teoria evolutiva del
comportamiento del consumo familiar, en el cual examinaron la idea del aprendizaje del
consumidor relacionando el comportamiento del consumidor con la novedad del bien o

servicio.

De acuerdo con la revision literaria revisada, se puede concluir que varios autores

han investigado el comportamiento del consumidor desde diferentes perspectivas, pero



existe poco material que estudia la RSC ya que se considera un campo nuevo y poco
estudiado, pero de mucha relevancia en la actualidad y que debe de ser profundizado.
Por ejemplo, El Qaoumi et al. (2018) analizaron la teoria evolutiva del comportamiento
del consumo de los hogares, Ipek & Akyazi (2017) determinaron la relacién entre las
diferencias sociales y econdmicas de los hogares y la forma funcional de su consumo,
Yamoah, et al. (2016) demostraron que el consumo ético es impulsado por
consideraciones éticas. Ademas, se encontrd literatura que relacionan el
comportamiento del consumidor con el comportamiento ético (Jayawardhena et al.,
2016), asi como investigaciones que analizan la publicidad directa al consumidor con su

efecto en los diferentes estratos socioecondmicos (Chaar & Lee, 2012).

Si bien es cierto que la literatura analizada da evidencia de los estudios sobre el
comportamiento del consumidor y como se ha relacionado con diferentes variables,
Vitell (2015) analizé la RSCy plantea la existencia de una brecha del conocimiento sobre
el tema y la relevancia de entender cédmo se relaciona la RSC con los tipos de
universidades. Hacerlo tendra un impacto positivo en el desarrollo de la RSE, lo que
generard un beneficio general a la sociedad, medio ambiente, empresas y al
fortalecimiento de las economias. Esto se puede definir de mejor manera en la Tabla 4,
en la cual se realiza la operacionalizacién de las variables dependiente e independiente

para una mejor percepcion.

Considerando el comportamiento del consumidor como una teoria que relaciona
diferentes variables, los principales grupos que han evolucionado segun los mercados,
el entorno, el acceso a la informacion, el momento, y la perspectiva del investigador, sin

embargo, la Responsabilidad Social es de gran relevancia a nivel mundial.



Desde inicios del afio 2000 la responsabilidad social fue liderada por las empresas
bajo el concepto de RSE, sin embargo, el acceso a la informacion y la facilidad para
organizarse por parte de los consumidores ha permitido la evolucién de la RSC,

obligando a la RSE a desarrollar estrategias que se alineen a la RSC.

Por lo tanto, se puede concluir que la relevancia de la investigacién,
considerando la informacién desarrollada por diferentes autores hasta la fecha, y dado
que no se ha desarrollado el tema que se sustenta en la investigacién de Vitell (2015)
quien indicé que: “Para que florezca la responsabilidad social corporativa (CSR), debe ir
acompafiada de la responsabilidad social del consumidor (RSC)” (p.767), afirmando que

el éxito de la RSE depende del buen desarrollo de la RSC.

Si se considera que la toma de decisiones por parte de las sociedades de una
economia en vias de desarrollo y una econdmica desarrollada no solo se basa en su nivel
de ingreso y fortaleza econdmica, sino también en los aspectos culturales y sociales, es
necesario entender el funcionamiento de la RSC en las diferentes instituciones de
formacién profesional en una economia, permitiendo que las empresas desarrollen

estrategias focalizadas y segmentadas para desarrollar una RSE eficiente y eficaz.

Teniendo en cuenta los resultados que se esperan obtener en esta investigacion,
puede ser el punto de partida para nuevas investigaciones similares pero aplicadas a
otras economias y con estos datos comparar resultados y determinar similitudes y

diferencias en la RSC entre economias y segun los diferentes tipos de universidades.



Tabla 4.

Operacionalizacion de las Variables

hacer en sus
interacciones
con
productores,
vendedores y

de los consumidores que reconocen la existencia misma de las
empresas y su sostenibilidad (Caruana & Crane, 2008). Los

consumidores apoyan los comportamientos responsables de las
empresas (Chen et al., 2016)

e Asiste a ferias de negocios inclusivos.

e Apoya a negocios responsables con la sociedad y medio
ambiente.

e Incentiva a amigos o familiares a que adquieran productos de
negocios inclusivos.

B . Tipo de Dimensiones basadas en la investigacion realizada por Quazi, Amran .
Teoria Variable . . . Lo A Indicadores
Variable and Nejati (2015) donde establecieron seis dimensiones para la RSC:
Responsabilida Impacto Social: Mantener un sentido de responsabilidad y atencién e |ncentivo a la inclusidn social
d Social del sobre cdmo sus decisiones de compra y comportamiento de consumo e Productos de empresas respetuosas de trabajadores
Consumidor pueden afectar a otros clientes, ciudadanos y empresas (Quazi et al., e Productos nacionales
RSC 2016). e Consumo productos naturales
b4 Se define a Solidaridad: Los consumidores estdn obligados a hacer un esfuerzo e Preferencia de productos biodegradables
S
5y CnSR como los colectivo para llamar la atencidn sobre sus intereses. La literatura e Productos elaborados por mano de obra local
() . L . . . .
I compromisos, indica que la solidaridad de los consumidores se ha convertido en una e Producto o servicio de empresas justas con empleados
w
o accionesy nueva dimensién dentro del dominio de comportamiento y perfil de e Adquiere productos recomendados por organizaciones sociales.
< .. . .
v decisiones compra del cliente (Quazi et al., 2016)
;g individuales y
€ - % Evaluacidn Critica: Evaluar cualquier comportamiento comercial e Productos con certificacion 1SO26000
5 colectivas que E
2 los % irresponsable. Por lo tanto, los consumidores ejercen sus o Informarse de empresa donde realiza compra
o c e . . .. . .
% consumidores g responsabilidades sociales y recompensan a las empresas que e Leerinformacién de ingredientes de productos
° consideran &  muestran un comportamiento responsable a través de decisiones de e Comparte criterios en comunidades o grupos
o ) .
- —_
c como las cosas £ compra favorables (Quazi et al., 2016)
E correctas para 5 - . - . - -
I P £ Apoyar el Crecimiento del Negocio: Esta es la responsabilidad central e Disponibilidad para pagar por un producto o servicio.
]
Q
£
o
Q
o
T
8
P
]
(]
[

vendedores de
bienes y
servicios
(Quazi et al.,
2016)

Impactos Ambientales:
Los consumidores deben asegurarse de que sus decisiones no tengan
efectos adversos sobre el medio ambiente (Quazi et al., 2016).

e Consumo de productos amigables con el ambiente

e Productos de empresas sin problemas legales por contaminacion

e Productos de empresas con programas de proteccién de medio
ambiente.

Operacionalizacion de Las Variables (Continuacion)




Tipo de

similares en
general

emprendimiento como herramientas para la generacién de valor hacia
la sostenibilidad.

Proyectos de investigacidn alineados a los objetivos de
desarrollo sostenible.

Teoria Variable . Dimensiones Indicadores
Variable
Accion: El principio subyacente aqui es que los consumidores deben Frecuencia de compra de productos amigables con el ambiente.
() . .
0 £ ejercer su poder de compra para obtener un trato justo en el mercado. Pertenece a grupo organizado de consumidores
= Qo . .
RSC -g -g La literatura muestra que los consumidores asumen esta Conoce sus deberes y derechos como consumidor
— .y . . .
S :J.’_ responsabilidad al apoyar activamente las acciones comerciales Frecuencia de consumo de productos de empresas 0 negocios
o socialmente responsables (Quazi et al., 2016). socialmente responsables
%]
o
£
% Formacion académica amplia y transformadora: Se refiere a la gestién Proyectos y/o programas institucionales de responsabilidad
ﬁ de la experiencia educacional, donde se promueve en la social.
i: profesionalizacidn de los estudiantes el aprendizaje de caracter social. NUmero de convenios con organizaciones nacionales o
It internacionales que fomenten el desarrollo social.
o
.'g La universidad cuenta con oficina o dependencia que coordine
3 Universidad y/o asesore sobre asuntos de responsabilidad social.
< .
S Estan " Vinculacién socioambiental: Se entiende por la gestidn de los procesos Programas para promover el uso eficiente del consumo de agua,
< isefl Q . . R . , . ,
2 disefiados para = internos y los impactos externos de la universidad sobre la sociedad y energia y cuidado de areas verdes.
(]
‘2 agrupar a ‘-g el medio ambiente en marco de una vinculacién mutua hacia la Politicas ambientales para quienes forman parte de la
g personas con 1y sostenibilidad. universidad.
. ez Q
n icion . - e
b una posicio 2 Numero de depdsitos de clasificacion de desechos.
S similar en el -
(]
g lugar de 2 Investigacion con enfoque social: La gestion de la creacién y difusiéon Proyectos de investigacion multidisciplinarias con enfoque social
< trabajo, vidas f;v del saber con impacto social considerando la innovacion y el y alineados a los objetivos de desarrollo sostenible.
-]
8
S
<]
(]
[

Gestion institucional y administracion transformadora: La gestion de
politicas organizaciones asegurando la insercidn del enfoque ético en
cada una de las funciones sustantivas institucionales donde se integre a
todos los miembros de la comunidad universitaria.

La formacién académica esta orientada al servicio de la
sociedad.

Se desarrollan en las clases proyectos o actividades sociales.
Existen modalidad de clases virtuales




Capitulo 3

3.1. Metodologia de Investigacién

Para establecer la variacion y correlacién de la RSC en los tipos de universidades se
utilizard un enfoque cuantitativo. Se uso la prueba estadistica de Analisis Multivariable
de Varianza (MANOVA) mediante la Prueba de Pillai que se empled para identificar las
diferencias en la RSC entre los tipos de universidades. A continuacion, se utilizé la prueba
estadistica ANOVA utilizando el método Post Hoc de diferencia honestamente
significativa (HSD) de Tukey para realizar comparaciones por pares de los grupos con el

fin de determinar qué grupos difieren entre si.

3.2. Diseiio de la Investigacion

De acuerdo con Hueso & Cascant (2012), la investigacion cuantitativa busca establecer
la correlacion existente entre variables. Con los datos obtenidos del analisis de una
muestra, el resultado sera la generalizacidn de la inferencia de la poblacidn de que
procede la muestra. La correlacion tiene por objeto mostrar una inferencia causal de por
qgué los fendmenos ocurren o no de una manera especifica. Con base en este argumento,
esta investigacidn utiliza la metodologia cuantitativa ya que busca determinar si existe
una correlacién entre la RSCy las universidades, lo que permitira a las empresas mejorar
la calidad de estrategias hacia los consumidores profesionales para que la RSE se

desarrolle de forma mas eficiente.

Las variables que se analizardan son la RSC (variable dependiente) y las
universidades (variable independiente), donde no solo se realizar para determinar si

existe una relacion entre estas variables sino también para revelar la relacion existente



entre las dimensiones que determinan la RSC segun los tipos de universidades. Estos se
establecen con el uso de un cuestionario que fue desarrollado para cubrir el exhaustivo
trabajo de investigacion con validez cientifica. La recoleccién de los datos se realizard en
la ciudad de Guayaquil en las universidades publicas y privadas mds grandes y mejor
ranqueadas del Ecuador con base en los siguientes rankings: Quacquarelli Symonds
World University Ranking (QS); SCImago Institution Ranking (SCImago); y Ranking Web
of Universities: Webometrics ranks, lo que permitird que la recoleccion de informacién

se realice de manera mas rapida y eficiente.

El cuestionario que midié la RSC fue validado en un estudio de Quazi et al. (2016)
quienes indicaron que su trabajo conceptualizé, desarrolléd y validé una escala de
medicidon para la RSC, utilizando una metodologia rigurosa sugerida en la literatura. Este
estudio respondid a los llamados académicos para una mayor investigacion en esta area;
utilizando una muestra total de 491 encuestados (53 encuestados para piloto, 207
encuesta exploratoriay 231 para encuesta confirmatoria), el estudio propuso una escala
de medicién de seis dimensiones para RSC, que incluye: (1) impacto social, (2)
solidaridad, (3) evaluacién critica, (4) apoyar el crecimiento del negocio, (5) impactos
ambientales y (6) accién. Los autores argumentaron que, con los impactos cada vez
mayores de la responsabilidad social corporativa en las practicas comerciales, la escala
de medicién validada contribuird al avance de la investigacion en esta drea naciente del

consumidor.

Para determinar el nivel de la gestion de Responsabilidad Social de las
universidades estudiadas, se aplico el cuestionario validado por Flores-Fernandez et al.

(2022) este se basa en una exploracién exhaustiva de conceptos, teorias, valores,



dimensiones y principios, validado por el juicio de expertos, y finalmente, aplicados
como un analisis factorial exploratorio, para lo cual se aplicd la prueba Kaiser-Meyer-
Olkin y esfericidad de Bartlett. Asimismo, para una prueba de confiabilidad se aplicé el
coeficiente alfa de Cronbach, lo que resulto en la validacién de las dimensiones (1)
Formacidon académica amplia y transformadora; (2) Vinculacién socioambiental; (3)
Investigacion con enfoque social y; (3) Gestion institucional y administracion

transformadora.

Para analizar la correlacidon de las variables se utilizaran las pruebas estadisticas
de la prueba MANOVA Prueba de Pillai para las diferentes universidades. Las pruebas F
univariadas y el HSD de Tukey (MANOVA) de la Prueba de Pillai significa que con estos
resultados se establecerd su correlacién. Las selecciones de estas pruebas estadisticas
fueron probadas en otras investigaciones como la de Seock et al. (2014) quienes
examinaron la variacién de la conducta de busqueda de informacidn segun el estrato

socioeconomico.

Para Véliz (2016) el andlisis de la varianza (ANOVA) “es un técnica que sirve para
estudiar si las mediciones Y realizadas para los k niveles o categorias de una variable X
difieren significativamente” (p.141), esto se traduce en la comparacién simultanea de
las medias de las mediciones en los diferentes niveles de la variable categoria, asi mismo
Véliz senalé que el “analisis multivariado de la varianza (MANOVA) es un método para
analizar si los diferentes niveles de uno o mas factores influyen, de manera distinta en
los valores de dos o mas variables numéricas dependientes relacionadas
estadisticamente” (p.149). El Andlisis Multivariado consiste en una serie de métodos que

se pueden utilizar al realizar varias mediciones en cada individuo u objetos en una o mas



muestras. Las mediciones se realizan sobre la base de la(s) variable(s) de respuesta

(Adeleke & Yahya, 2015).

Con lo expuesto se establece que el disefio de la investigacidon basado en las
variables a analizar es de tipo cuantitativo. Las pruebas estadisticas, asi como los
instrumentos de recoleccién de datos son idéoneos para el desarrollo de la presente
investigacidn, considerando que los instrumentos de medicién ya fueron validados en
otras investigaciones de alto impacto y con resultados aceptados y finalmente las
pruebas estadisticas han sido desarrolladas en diferentes trabajos de enfoque

cuantitativo con resultados 6ptimos.

3.3. Relevancia del Diseio

El disefio de la investigacién cuantitativa se justifica a partir de varios autores que
analizaron correlacidon entre diversas variables con diferentes categorias, como el de
Seock et al. (2014) quienes investigaron la variaciéon de la conducta de busqueda de
informacién segun el estrato socioeconédmico, y reforzaron su trabajo con las
investigaciones de Yu (2008) y Jang (1995) que emplearon una prueba MANOVA, una
Prueba Pillai y las pruebas F univariadas y el HSD de Tukey para indicar la significancia

de los factores dentro de las variables que analizaron.

Para reforzar la justificacién del disefio de la investigacidn, a continuacidn, se
presentan una serie de estudios que utilizaron la metodologia cuantitativa con
diferentes variables, las fueron buscadas en bases de datos vigentes y considerando

investigaciones de alto impacto y en revistas de primer nivel.



Vazquez-Burguete et al. (2017) realizaron una investigacion cuantitativa para
identificar las dimensiones relevantes en la toma de decisiones del consumidor basadas
en criterios de responsabilidad; Ivanovic-Djukic & Lepojevic (2015) utilizaron una
metodologia cuantitativa en su investigacion para examinar si existe un vinculo entre la
RSE y el desempefio empresarial; Seock et al. (2014) analizaron cémo varia el

comportamiento de mujeres chinas entre los diferentes niveles socioecondmicos.

Otras investigaciones han utilizado la metodologia cuantitativa para examinar las
tasas de participacion en el acoso (Rose & Espelage, 2012); también para identificar la
conciencia de marca (Xiaoli & Kwangjun, 2013); para examinar las diferencias
socioecondmicas en el consumo (Vereecken et al., 2005); para analizar el impacto de la
estructura familiar en el materialismo y la compra compulsiva (Roberts et al., 2004).
Todas las investigaciones antes mencionadas analizaron variacién o relaciones entre
diferentes variables mediante el desarrollo de los métodos MANOVA y ANOVA, lo que
refuerza la aplicacion de estos métodos, demostrando que el uso de los métodos
propuestos ya ha sido comprobado en diferentes investigaciones con resultados

satisfactorios a la hora de desarrollar nuevo conocimiento.

3.4. Poblacion

Se definié a la poblacién como estudiantes universitarios que estén legalmente
matriculados en universidades publicas y privadas que cuenten con instalaciones

propias en la ciudad de Guayaquil.

Cdémo definir las universidades publicas y privadas en donde se recolectaran los

datos, y conociendo que existen diversos rankings a nivel mundial que intentan medir la



calidad de la educacién, cada uno con su propia metodologia es importante. Con base
en el estudio de Bornemann & Haunschild (2017), se consideraron los siguientes rankings
Quacquarelli Symonds World University Ranking (QS), SCImago Institution Ranking

(SCImago) y Webometrics.

El ranking QS utiliza seis métricas de evaluacién (reputacion académica,
reputacién del empleador, relacidn profesores a estudiantes, citas por profesor,
proporciéon de profesores internacionales y proporcion de estudiantes internacionales),
SClmago utiliza tres indicadores (investigacién, innovacién y visibilidad web) vy
Webometrics utiliza cuatro categorias de indicadores para calificar a las universidades
(impacto, presencia, apertura y excelencia). Estos tres rankings fueron seleccionados
porque se identificaron universidades de Guayaquil que aparecian en estos rankings,
considerando que el desempefio de las universidades de Latinoamérica en los rankings

mundiales no es muy alto.

Tabla 5. Ranking de universidades

Institucion Universidad de Universidad Catélica de
Guayaquil Santiago de Guayaquil
Tipo de institucion Publica Privada
Poblacion de estudiantes 65,000 18,000
Quacquarelli Symonds  Ranking Mundial N/A 1401+
World University Ranking Ecuador N/A 7
Ranking (QS)
SCIlmago Institution Ranking Mundial 7999 7677
Ranking (SCImago) Ranking Ecuador 17 14
Ranking Web of Ranking Mundial 1869 4711
Universities: Ranking Ecuador 1 25

Webometrics ranks

Nota: datos obtenidos de https://www.topuniversities.com/world-university-rankings;
https://www.universityrankings.ch/results?ranking=QS&qg=Ecuador;
https://www.scimagoir.com/rankings.php?sector=Higher+educ.&country=ECU#google vignett
e; https://www.webometrics.info/es/Latin_America_es/Ecuador



https://www.topuniversities.com/world-university-rankings
https://www.scimagoir.com/rankings.php?sector=Higher+educ.&country=ECU#google_vignette
https://www.scimagoir.com/rankings.php?sector=Higher+educ.&country=ECU#google_vignette
https://www.webometrics.info/es/Latin_America_es/Ecuador

En la Tabla 5 se muestran los resultados de las Universidades en la ciudad de
Guayaquil a ser consideradas para el presente estudio con base en los rankings citados

correspondientes al afio 2024.

Se considerd a la Universidad de Guayaquil (UG) por ser la universidad publica
mas antigua y grande del Ecuador, su impacto significativo en educacidn, salud y ciencias
la ha identificado como una de las Universidades mas prestigiosas del Ecuador,
destacdndose por formar parte de los esfuerzos de educacion superior gratuita, por lo
cual, la mayoria de sus estudiantes con de estratos socioecondmicos bajos y medios.
Histéricamente la Universidad de Guayaquil ha sido un centro de formacion de
profesionales claves en el Ecuador, destacando que por sus aulas pasaron seis

presidentes del Ecuador.

Como institucidn privada se considerd a la Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil (UCSG), es una de las universidades privadas mds reconocidas del Ecuador, se
destaca en areas como Derecho, Administracién de Empresas, Arquitectura y Ciencias
de la Comunicacion la cual, su modelo de ensefianza estd mas alineado con la educacién
de élite, brindando una oferta académica mas especializada y con mayores recursos
tecnolégicos, teniendo un enfoque humanista y valores basados en la ensefianza
catdlica. Aunque la mayoria de sus estudiantes son de estratos socioecondmicos medios
y altos, ofrecen becas y programas de apoyo financiero a estudiantes de bajos recursos
con buen desempefio. Sin embargo, al igual que la Universidad de Guayaquil por las
aulas de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil también paso un presidente

del Ecuador. En la Tabla 6 se puede identificar a los presidentes en mencidn.



Tabla 6. Presidentes graduados en universidades de estudio

Presidente Universidad Titulo obtenido Aho Periodo
titulacién presidencial

Carlos Julio Arosemena UG Abogado 1941 1961 -1963

Monroy

Otto Arosemena UG Abogado 1955 1966 — 1968

Gomez

Jaime Roldds Aguilera UG Abogado 1969 1979 -1981

Ledn Febres-Cordero UG Ingeniero 1957 1984 — 1988

Ribadeneyra Mecanico

Abdala Bucaram Ortiz UG Abogado 1975 1996 — 1997

Gustavo Noboa UG Abogado 1967 2000 - 2003

Bejarano

Rafael Correa Delgado UCSG Economista 1987 2007 - 2017

3.5. Consentimiento Informado

Antes de recopilar informacién, se solicitarda de manera formal a las maximas
autoridades de dichas instituciones la autorizacién para realizar las encuestas,
respetando la privacidad de los datos de los encuestados, para lo cual, se presenté
mediante correo electrénico una solicitud para realizar la investigacién junto con el
enlace de acceso a la encuesta en linea para que puedan verificar las preguntas que se
van a plantear a los estudiantes. Informando que el propdsito de la presente

investigacion es de finalidad académica.

3.6. Marco Muestral

Considerando la poblacién que se determind para cada una de las dos universidades, se
calculé la muestra estimando a cada universidad como una poblacion particular que se

quiere estudiar, desarrollando un porcentaje similar para cada una de ellas,



fundamentado el tamafio de la muestra uniforme, en las pruebas estadisticas que se
aplicaran para el presente estudio, para lo cual se empleara la siguiente férmula de
muestreo por estrato:

_ N=xZixpxgq
S d2(N-1)+ZZxpxq

n

Donde:

N = Total de la poblacién (por cada universidad)

Za= 1.96 al cuadrado.

p = Proporcién esperada.

q=1-p

d = Precision de 5%

Al considerar a los estudiantes universitarios como la poblacion de estudio y al
haber definido a dos instituciones de educacidn superior como sujetos de pruebas, se
considerard a cada una de ellas como una proporciéon del total de la poblacidn, por
ello, al desarrollar la formula, se obtuvo los siguientes datos muéstrales por

universidad:

65,000 * (1.962 % 0.5  0.5)

= = 381.90 ~ 382
0.052(9,000 — 1) + 1962 * 0.5 % 0.5

nq

18,000 * (1.962 * 0.5 % 0.5)

= = 376.15 = 377
0.052(12,000 — 1) + 1.962 * 0.5 x 0.5

n;

Tabla 7. Dato muestral por universidad

Universidad Muestra Tamaiio muestral

Universidad de Guayaquil ny 382
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil n, 377




Al desarrollar la férmula de la muestra por universidad se obtienen tamafios
diferentes como se observa en la Tabla 7, sin embargo, considerando que se busca
determinar ¢Como varia la RSC en las diferentes universidades? lo cual es establecer la
variacion existente en cada universidad respecto a la RSC, basados en trabajos como el
desarrollado por Seock et al. (2014) quienes para su investigacion utilizaron una muestra
de igual tamafio por cada subgrupo que investigaban, se establece que es preferible
trabajar con muestras del mismo tamafio para cada universidad, ademas si se considera
qgue se realizard la prueba de Tukey dentro de las pruebas estadisticas, es necesario
igualar el tamafio de cada muestra a analizar. Al igualar todas las muestras se obtendran
valores unificados obteniendo un tamafio muestral uniforme de 382 datos por cada
universidad, a continuacién, se puede apreciar en la Tabla 8 la estratificacién de la
muestra, donde se puede observar los valores del muestreo uniforme que se van a

considerar.

Tabla 8. Dato muestral estratificado uniforme

Universidad Muestra Participacion en la Muestreo Estratificado
poblacién Uniforme

UG ny 50.00% 382

UCSG n, 50.00% 382

Total 100% 764

En la Tabla 8 se identifica cantidad de encuestas por universidad a realizar, para
ello se utilizara una encuesta formada por dos cuestionarios, el primero analizara la
RSCy el segundo medira la percepcion de la responsabilidad social de cada institucién

de educacién superior.



3.7. Confidencialidad

La confidencialidad de la presente investigacion radica en la reserva de la identidad de
los encuestados, asi como de sus respuestas, solo se determinaran las instituciones

donde seran realizadas las encuestas del nivel de RSC por institucion.

3.8. Instrumentacion

Para la recoleccidon de los datos se utilizaran dos cuestionarios, el primero que fue
desarrollado y validado en la investigaciéon de Quazi et al. (2016) el mismo que se
utilizard para analizar la RSC de los futuros profesionales de universidades publicas y
privadas. El segundo fue desarrollado y validado por Flores-Fernandez et al. (2022) que
mide la percepcion de la responsabilidad social de cada institucién de educacidn

superior.

El cuestionario desarrollado por Quazi et al. (2016) respondié a los llamados
académicos para una mayor investigacion en esta area. Utilizando una muestra total de
491 encuestados (53 encuestados para piloto, 207 encuesta exploratoria y 231 encuesta
confirmatoria), el estudio propuso una escala de medicién de seis dimensiones para
CnSR, que incluye: (1) impactos sociales, (2) solidaridad, (3) evaluacidn critica, (4) apoyar
el crecimiento del negocio, (5) impactos ambientales y (6) accién. Los autores
argumentaron que con los impactos cada vez mayores de la responsabilidad social
corporativa en las practicas comerciales, la escala de medicién validada contribuird al

avance de la investigacion en esta area incipiente del consumidor.

El cuestionario desarrollado por Flores-Fernandez et al. (2022) contd con la

participacién de 150 estudiantes universitarios de una institucion considerada de mas



larga data de américa, la muestra es no probabilistica por conveniencia, de los cuales
fueron 74 hombres y 76 mujeres, del total de datos con relacién a la permanencia en
afios en la universidad se identificaron 9 estudiantes con 1 a 2 afios; 45 estudiantes con
permanencia de 3 a 4 afios y 96 con permanencia de 5 aflos o0 mas. Las edades de los
participantes se tuvo la siguiente distribucién, 11 encuestados entre 18 a 20 afios, 53
estudiantes entre 21 a 23 afios, 68 encuestados entre 24 a 26 afios y 20 encuestados

con edad igual o superior a los 27 anos.

Para desarrollar y validar la escala RSC, Quazi et al. (2016) utilizaron enfoques
cualitativos y cuantitativos. Siguieron un proceso sistematico y metodolégicamente
riguroso de acuerdo con los procedimientos realizados para el desarrollo y la validacién
de la escala en estudios anteriores como el de Lindgreen & Swaen (2010); Ashill y Jobber

(2009); Rosen et al. (2011) y; Nejati y Nejati (2013).

Para el andlisis de los datos se agruparan los resultados de las preguntas en dos
temas, el primero con relacién a la Responsabilidad social de la universidad agrupadas
en cuatro dimensiones y el segundo tema analizara la responsabilidad social del
consumidor agrupado en seis dimensiones, con lo cual, se elaborardn las comparaciones

entre los tipos de universidades para medir si existe una variacion en la RSC.

3.9. Recogida de datos

La recoleccién de los datos se realizé en la ciudad de Guayaquil en las universidades
publicas y privadas mas representativas, donde se aplicaron las encuestas a los

estudiantes legalmente matriculados en cada institucion.



3.10. Validez y confiabilidad.

Aberdeen (2013) sefalé que un disefio de investigacién es la légica que vincula los datos
que se recopilaran (y las conclusiones que se extraeran) con las preguntas iniciales del
estudio. Los disefios de investigacion deben maximizar su calidad a través de cuatro
condiciones criticas relacionadas con la calidad del disefio: (a) validez de constructo, (b)

validez interna, (c) validez externa y (d) confiabilidad.

Aberdeen (2013) también mencioné que debido a que las cuatro pruebas son
comunes a todos los métodos de las ciencias sociales, las pruebas se han resumido en
numerosos libros de texto (Kidder y Judd, 1986, p. 26- 29). Asi mismo, Yin (2009)
entiende por Validez de constructo a la identificacion de medidas operacionales
correctas para los conceptos que se estudian. Para ello se han utilizado instrumentos
para medir las dimensiones de la RSC y la Universidad, los cuestionarios desarrollados
por Quazi et al. (2016) y por Flores-Fernandez et al. (2022) se elaboraron con enfoques
cualitativos y cuantitativos mediante procesos sistematico y metodolégicamente

riguroso que validaron la escala RSC y de Responsabilidad Social de la Universidad.

Yin (2009), definié la “Validez interna como el buscar establecer una relacion
causal, segun la cual ciertas condiciones conducen a otras condiciones, a diferencia de
las relaciones espurias” (p. 40). La validez interna se establece ya que segun Vitell (2015)
la relevancia de entender cdmo se relaciona la RSC con el nivel de formacién profesional,
tendra un impacto positivo en el desarrollo de la RSE, lo que permitird que las
organizaciones desarrollen estrategias eficientes y focalizadas al segmento de mercado

gue deseen y con mejores resultados.



La validez externa es la definicién del dominio al que se pueden generalizar los
hallazgos de un estudio (Yin, 2009). En el presente trabajo se elabord un anlisis
estadistico, que permitié en base al cdlculo de datos afirmar o rechazar las hipdtesis
planteadas, con lo que se podra llegar a conclusiones, para lo cual se empleara la prueba
MANOVA Prueba de Pillai para las diferencias entre las universidades publicas y
privadas. Las pruebas F univariadas y el HSD de Tukey se los utilizara para indicar la
significancia de los factores dentro de las variables, metodologia y pruebas cuantitativas
aplicadas en muchas investigaciones en diferentes areas, con resultados comprobables,

verificando con ello |a fiabilidad de dichas pruebas.

La validez de las pruebas ANOVA y MANOVA, se fundamenta también en que,
como procedimientos de inferencia estadistica, se aplican para contrastar la
significancia estadistica de las diferencias entre grupos de estudio o en este caso los
tipos de universidades. La finalidad de las pruebas de Post Hoc no es otra que la de
comparar las medias para cada par de grupos para poder, asi identificar donde se
producen las diferencias significativas, la Prueba de Tukey es mejor en la medida que
detecta mejor las diferencias significativas. Por ello, siempre y cuando los tamafios de
las muestras nos sean muy diferentes, la confianza de esta prueba reside en que se
utiliza el muestreo estratificado uniforme, que permite tener la misma calidad de los
datos para cada universidad lo que valida la aplicacién de esta prueba en el presente
estudio, ya que se eliminaron las observaciones de los grupos de mayor tamafio hasta
igualarlos y asi aplicar la Prueba de Tukey, logrando resultados que pueden ser

generalizados en las conclusiones de la investigacion.



Yin (2009) definid la “confiabilidad como el demostrar que las operaciones de un
estudio, como los procedimientos de recopilacion de datos, se pueden repetir con los
mismos resultados” (p.40). Considerando lo citado, se puede establecer que la fiabilidad
del disefio de investigacion radica en los instrumentos de recoleccion de datos como el
cuestionario de medicién de la RSC desarrollado por Quazi et al. (2016) es un
instrumentos comprobado y desarrollado mediante una alta rigurosidad académica,

dandole la confiabilidad de la calidad de los datos que se recolectaran.

Del mismo modo, la confiabilidad de la operacionalidad de los datos recolectados
radica en las pruebas estadisticas que se emplearan para su analisis, ya que son pruebas
utilizadas en diferentes tipos de investigaciones las cuales han permitido generalizar
teorias que en la actualidad permiten el desarrollo de nuevo conocimiento. En la prueba
del ANOVA se tiene en cuenta mas de una variable de criterio. Es considerada una
técnica de dependencia ya que analiza un conjunto de técnicas métricas dependientes
en la subpoblacidén, para esta investigacion la variable universidad con sus subcategorias
gue serian las cuatro dimensiones. Los supuestos estadisticos paramétricos que han de
cumplir los datos para que se les ‘pueda aplicar el ANOVA son tres: (a) deben procedes
de muestras aleatorias simples; (b) debe existir normalidad en la distribucién de los
datos; (c) la varianza de las subpoblaciones debe ser iguales. Si se considera lo antes
mencionado, se puede indicar que se cumplen con estos pardmetros lo que a su vez

puede ratificar la confiabilidad de la prueba.

Mientras que el MANOVA valorara la significancia estadistica de las diferencias
multivariantes entre los grupos, para lo cual en este trabajo en particular se utilizara el

criterio de Prueba de Pillai. Adicional a esto, se identificara en qué grupos se producen



las diferencias significativas, lo que permitird aceptar o rechazar las hipotesis
planteadas. Y el Post Hoc de Tukey proporcionara los contrastes para cada combinacién

de grupos.



Capitulo 4

4.1. Resultados de la Encuesta

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir de los andlisis
estadisticos realizados para evaluar las hipdtesis planteadas en este estudio. La
informacidn fue recopilada a través de una encuesta en linea aplicada a un total de 764
estudiantes, distribuidos equitativamente entre dos universidades: la Universidad de
Guayaquil, una universidad publica, y la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, una
universidad privada. Cada universidad incluyé a 382 estudiantes, lo que permitié
comparar las percepciones de Responsabilidad Social del Consumidor (RSC) entre ambos

grupos de estudiantes.

La dimensién de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) estd compuesta por
32 items que abordan los ejes de Impacto Social, Solidaridad, Evaluacién Critica, Apoyar
el Crecimiento del Negocio, Impactos Ambientales y Accion. Adicionalmente, el
instrumento incluye 23 preguntas relacionadas con la Responsabilidad Social de la
Universidad agrupadas en cuatro dimensiones de Formaciéon académica amplia y
transformadora, Vinculacion socioambiental, Vinculacion socioambiental e
Investigacion con enfoque social, lo que permite no solo analizar la percepcién integral
de la RSC, sino también contrastar diferencias significativas entre estudiantes de
universidades publicas y privadas, facilitando la validacién de las hipdtesis planteadas

en este estudio.

El andlisis se centrd en tres hipdtesis principales:



1. Hipdtesis 1 (H1): Existe una variacion significativa en la Responsabilidad Social del
Consumidor entre las universidades publicas y privadas;

2. Hipétesis 2 (H2): La dimension “Solidaridad” es la mas relevante de la RSC en las
universidades privadas;

3. Hipdtesis 3 (H3): La dimensidon “Accién” es la mas relevante de la RSC en las

universidades publicas.

El primer paso fue asignar un puntaje a cada respuesta obtenida. Como las
preguntas fueron respondidas en una escala Likert, se asignd 1 punto a la opcion muy
en desacuerdo, 2 puntos a en desacuerdo, 3 puntos a indeciso, 4 puntos a de acuerdo,
y 5 puntos a totalmente de acuerdo. A las variables independientes también se les
asigno el puntaje. Universidad: 1 Universidad de Guayaquil y 2 Universidad Catélica
Santiago de Guayaquil. Sexo: 1 Masculino y 2 Femenino. Edad: 1 rango de 20 a 23 aios,
2 rango de 24 a 27 afios, 3 rango de 28 a 31 aflos y 4 mas de 32 afios. Semestre: 1 al 10

del primer al décimo semestre.

Para el procesamiento de los datos y la realizacion de los andlisis estadisticos, se
utilizo el paquete estadistico Stata 15.0, el cual permitid realizar procedimientos como
ANOVA, pruebas post hoc y otros analisis descriptivos y comparativos necesarios para

comprobar las hipétesis planteadas.

A continuacién, se presentan los datos obtenidos del levantamiento de la data

de las encuestas en linea en las Universidades publicas y privadas en la Tabla 9y 10.



Tabla 9.

Datos generales de las encuestas

Indica el rango de 20-23 24-27 28-31 32 en adelante
edad al que UG UCSG UG UCSG UG UCSG UG UCSG
perteneces 257 309 87 35 22 16 33
Sexo Masculino Femenino
uG UCSG uG UCSG
131 180 251 202
En que semestre de lero 2do 3ero 4to 5to 6to 7mo 8vo 9no 10mo
tu carrera te
encuentras
UG 0 0 0 0 26 3 92 107 136 18
UCSG 43 44 30 78 30 47 36 44 8 22
Tabla 10. Datos generales comparativos de las encuestas
Analisis de la Responsabilidad Social del Consumidor
Muy en Desacuerdo Indeciso De Acuerdo Totalmente
Pregunta Desacuerdo de Acuerdo
UG |[UCSG| UG |UCSG | UG |UCSG| UG |UCSG | UG | UCSG
1 | Deberia comportarme de la manera mas
deseable socialmente. 27 44 43 33 | 44 | 53 | 154 | 131 |114| 121
2 | Debo asegurar que mis decisiones tengan
= una incidencia minima en otros. 23 42 43 35 67 57 156 141 | 93 107
'g 3 | Mis decisiones deberian ir dirigidas a
‘g garantizar la sostenibilidad social. 24 43 23 24 38 50 179 141 | 118 | 124
§ 4 | Deberia preocuparme por las
g— consecuencias sociales de mis acciones. 25 42 23 25 | 25 | 31 161 | 128 |148| 156
- 5 | Mis decisiones de compra deben basarse
en principios socialmente deseables. 36 55 49 55 62 52 149 | 129 | 86 91
6 | Tengo que considerar los resultados
sociales de mis decisiones. 31 49 32 32 48 46 155 134 | 116 121
D Muy end Desacuerdo Indeciso De Acuerdo Zotf\lmen;e
Pregunta esacuerdo e Acuerdo
UG |UCSG| UG |UCSG | UG [UCSG| UG |UCSG | UG | uCsG
7 | Soy consciente de mi obligacion de
compartir mi experiencia de consumo con | 31 44 32 52 48 |44 161 146 110 |96
mis companfieros.
8 | Estoy a favor de unirme a los foros de
consumldorels para expresar la armonia 38 47 39 48 62 |70 147 117 |9 100
con los demas consumidores y aprender
- de ellos.
ﬁ 9 | Debo compartir mi experiencia de
-‘E consumo con mis compaferos como parte | 29 51 42 40 58 |67 151 129 102 |95
5 de mi responsabilidad de ciudadania.
» 10 | Animo a los demas consumidores a apoyar
- . 36 49 35 52 74 |72 150 114 87 95
el activismo del consumidor.
11 | Les recuerdo a mis comparieros
consumidores que apoyen el activismo del | 35 50 40 56 87 |74 141 109 |79 |93
consumidor.
12 | Deberia apoyar activamente las Fampanas 31 48 78 34 67 |59 159 1132 |97 |109
sobre los problemas del consumidor.
Muy en Desacuerdo Indeciso De Acuerdo Totalmente
Pregunta Desacuerdo de Acuerdo
UG |UCSG| UG |UCSG | UG |UCSG| UG |UCSG| UG | UCSG




13 Re\{ls.o la |.nf_o.rmaC|on disponible antes de 2 6 14 42 31 |39 188|132 |120 | 121
emitir un juicio de compra.
14 | Tomo un enfoque consciente de la
informacidn utilizada para mis decisiones | 21 37 17 46 31 |41 195 140 118 | 118
.;'-:‘3 de compra.
z 15 .M.ls_deaspnes de compra se basan en 24 37 19 38 45 |as 175 145 119 | 114
S juicios racionales.
S P .
g 16 | Evallo bienes / servicios antes de 3 43 17 )8 29 |37 166 128 147 | 146
= comprarlos.
>
2 - - =
17 | Examino de cerca la |.nformaC|on de los 23 39 16 30 21 |37 172 141 150 |135
productos en las decisiones de compra.
18 | Todo el mundo deberia examinar la
informacion sobre productos / servicios. 25 43 13 29 20 |31 152 111 172 {168
Muy en Desacuerdo Indeciso De Acuerdo Totalmente
Desacuerdo de Acuerdo
Pregunta T
UG | UCSG G UCSG | UG |UCSG| UG |UCSG | UG | UCSG
19 | Apoyo el derecho fundamer?tal de las 25 38 13 | 20 38 |as 169 135 137 | 141
< empresas a obtener ganancias.
S - — P
e 20 | Apoyo |r\cond|C|onaImente las practicas 25 38 14 | 19 30 |36 174 145 139 | 144
c comerciales responsables.
‘E ©|21 | Apoyo las actividades responsables en las
s §° operaciones de un negocio con fines de 25 38 17 |20 42 |46 162 |134 |136 |144
o2 lucro.
g 22 | Apoyo las practicas comerciales dentro de
% los limites morales. 25 39 15121 30 |36 168 139 144 | 147
Q.
<
23 Creq qge es lo correcto para apoyar el 27 34 14 | 21 31 |37 173 135 137 | 155
crecimiento de las empresas.
Muy en Desacuerdo | Indeciso De Acuerdo Totalmente
Desacuerdo de Acuerdo
Pregunta
UG UCSG | UG UCSG | UG | UCSG | UG UCSG | UG | UCSG
24 Inte.g.ro los problemas ambientales en mis 25 47 % a1 61 |53 161 122 109 | 119
decisiones de compra.
w |25 | Estoy listo a pagar una prima razonable
% por productos ecolégicos. 24 37 25 38 86 |62 153 |137 |94 |108
8
_§ 26 | Soy consciente de los efectos de mi
'g comportamiento de consumo en el medio |24 43 21 24 41 |37 172 142 [ 124 [ 136
< ambiente.
-g 27 | Reducir los riesgos ambientales al leer la
s etiqueta del producto deberia ser mi 23 42 22 27 49 |48 157 135 131 | 130
E prioridad maxima.
28 | Solo deberia comprar productos que
. L . 29 48 29 36 80 |63 140 118 104 | 117
tengan etiquetas ecoldgicas verificables.
Muy en Desacuerdo | Indeciso De Acuerdo Totalmente
Pregunta Desacuerdo de Acuerdo
UG UCSG | UG UCSG | UG | UCSG | UG UCSG | UG | UCSG
29 | Comprar productos socialmente 23 |48 |29 |37 |es |57 159 |127 |106 |113
sostenibles debe ser mi prioridad.
30 | Tengo que comprometerme a apoyar
c productos / servicios socialmente viables. 24 43 23 31 54 |52 172 146 109 | 110
)
S |31 | Mis decisiones de compra deben basarse
< en mi apoyo a productos / servicios 27 47 25 26 63 |63 169 136 98 110
ecoldgicos.
2 |D ici
32 | Debo comprar productos / servicios 20 |eo |36 |s6 |89 |81 |131 |91 |86 |04
ecoldgicos, incluso cuando sean caros.




Andlisis de la Responsabilidad Social Universitaria

Muy en Desacuerdo Indeciso De Acuerdo Totalmente
Desacuerdo de Acuerdo
Preguntas
UG |UCSG| UG |UCSG | UG [UCSG| UG | UCSG | UG | UCSG
1 La unlver5|q,ad prc?mueve el voluntariado 27 0 1 24 a2 |aa 170 139 130 | 135
para la accion social.
2 La participacidn en proyectos y programas
de responsabilidad social es fomentada en | 27 36 18 28 60 |47 168 152 109 | 119
© mi universidad
'§ 3 La universidad organiza congresos, foros
§ y/o actividades en relaciéon con el 28 43 25 27 59 |52 167 141 103 | 119
-g desarrollo sostenible.
§ 4 La universidad tiene convenios con
- organizaciones que fomentan el desarrollo
8 social (Estado, ONGs, Organismos 24 39 27 2 80 |67 162 132189 115
g‘ Internacionales, empresas, entre otros).
pd 5 La universidad cuenta con iniciativas que
:g permite a estu$1iante's y empleados, 25 40 2 29 6a | a7 158 134 114 |132
3 desarrollar acciones innovadoras de
§ emprendimiento social.
5 6 La universidad cuenta con una oficina que
'g coordina y asesora los asuntos de 26 44 27 32 77 |65 153 120 |99 121
g responsabilidad social
(3] — - -
[ 7 La umvergdad brlnfja soporte ?ara aplicar 30 a1 17 27 65 |39 169 131 101 | 144
a becas, intercambios o pasantias
8 La universidad promueve practicas de
alimentacién saludable, cuidado fisico y 32 46 24 35 68 |51 157 122 101 | 128
mental.
De“:al::‘:;:: do Desacuerdo Indeciso De Acuerdo Z:t:::::gz
Preguntas
UG |UCSG| UG |[UCSG | UG |UCSG| UG | UCSG | UG | UCsG
9 La universidad promueve el uso eficiente
del consumo del agua, energia y cuida las | 32 57 38 27 61 |42 158 130 |93 126
areas verdes
5 10 | La universidad fom?nta acciones frehte a 29 51 33 35 71 |3 167 135 |82 108
€ los problemas ambientales de la sociedad
€ | |‘@universidad difunde supolitica 32 |52 31 |34 |70 |50 [159 [128 |90 |118
s ambiental a la comunidad universitaria
'g 12 | La universidad cuenta con depdsitos para
c clasificar los distintos tipos de desechos 39 a7 29 30 46 |39 161 125 107 | 141
:g (vidrio, plastico, papel, otros)
'—; 13 | La universidad realiza de forma
£ trasparente y democratica los procesos de | 33 44 19 32 66 |42 170 (133 |94 |[131
= eleccién de autoridades.
14 | La universidad brinda acceso libre y
abierto a sus documentos, normas y 33 47 21 32 58 |46 170 130 100 | 127
procedimientos.
Preguntas Muy en Desacuerdo | Indeciso De Acuerdo Totalmente
Desacuerdo de Acuerdo
UG UCSG | UG UCSG | UG | UCSG | UG UCSG | UG | UCSG
:g 15 |la ur_\i\{er.sidlad Promueve la investi_gacio’n 2 43 17 25 61 |55 174 135 101 | 124
8 c multidisciplinaria con enfoque social.
B 8 |16 |La universidad promueve que realice
“é € investigaciones que respondan a los 25 42 16 23 56 |50 187 150 |98 117
= objetivos del desarrollo sostenible




17 | Creo que la universidad esta preparada
para adaptarse a nuevos contextos 28 44 24 23 70 |50 170 144 90 121
globales.
18 | La universidad considera el compromiso
social y ambiental en su misién 28 46 18 25 67 |49 184 |136 |85 |126
institucional
Del\snal::‘:x:: do Desacuerdo Indeciso De Acuerdo Zzt:::::;z
Preguntas
UG |UCSG| UG |UCSG | UG |UCSG | UG |UCSG | UG | UCSG
19 | La universidad orienta mi formacién 27 a4 20 24 47 |39 179|141 1109 |132
académica al servicio de la sociedad
g 20 | En el desarrollo de mis cursos tengo
° oportunidad de participar en proyectos, 28 48 21 21 51 |43 181 142 101 | 128
S programas y otras actividades sociales.
ey ug 21 | Los cursos que llevo en mi carrera son
g § actualizados y responden a necesidades 29 a7 18 22 53 |40 183 147 |99 126
'g “é sociales
g S 22 |E|n mi umversu;lad tengo la posibilidad de 32 45 15 16 a6 |27 179|149 110 |15
< 5 evar cursos virtuales
2 '€ | 23 | La universidad tiene estrategias de
4 .g comunicacién que resaltan su accionar 26 44 20 25 60 |44 176 136 100 | 133
O frente a los problemas sociales

4.2. Analisis de datos

En los siguientes apartados se detallan los resultados de los analisis estadisticos

realizados, que permitieron una interpretacion profunda de las percepciones de RSC en

las universidades estudiadas. Para el analisis de:

privadas.

Se utilizé la comparacion de medias mediante t-test para muestras independientes

H1: Existe una variacion significativa entre la RSC de las universidades publicas y

Con el objetivo de comparar el nivel de percepcién de responsabilidad social de

la universidad entre los estudiantes de dos instituciones (Universidad de Guayaquil y

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil), se cred una variable denominada

promedio_RSC, la cual representa el promedio de los 32 items relacionados con el tema

de Responsabilidad Social del Consumidor.




Posteriormente, se aplicd una prueba t de muestras independientes (t-test) para

verificar si existian diferencias estadisticamente significativas entre las dos
universidades en dicha variable. Esta prueba se selecciond porque permite contrastar

las medias de dos grupos independientes bajo el supuesto de igualdad de varianzas, el

cual se asumio en este analisis. Estos resultados se aprecian en la Tabla 11.

Tabla 11. Resultados de la prueba t-test

Grupo N Media Error estandar | Desviacion estandar | [95% Conf. Interval]
Universidad UG 382 | 3.821417 .0468437 . 9155511 | 3.729.312 | 3.913.521
Universidad 382 | 3.655268 . 0535906 1.047419 | 3.549.898 | 3.760.639
UCsSG
Combinado 764 | 3.738343 . 0356925 .9865608 | 3.668275 3.80841
Diff .1661486 .0711778 .0264206 | .3058765

diff = mean(1) - mean(2) t= 2.3343
Ho: diff =0 degrees of freedom = 762
Ha: diff <0 Ha: diff I=0 Ha: diff >0
Pr(T <t) =0.9901 Pr(|T| > |t])=0.0198 Pr(T >t) =0.0099

El valor de t = 2.3343 y el p-valor bilateral = 0.0198 indican que se rechaza la
hipétesis nula al nivel de significancia del 5% (a = 0.05). Ademas, el intervalo de
confianza del 95% para la diferencia de medias (0.0264 a 0.0306) no incluye el cero, lo
gue confirma la existencia de una diferencia significativa entre las medias. Es decir que
existe evidencia estadisticamente significativa de que el promedio de percepcién de
Responsabilidad Social del Consumidor es diferente entre estudiantes de universidades
publicas y privadas. Como 1a UG (publica) tiene una media mayor que UCSG (privada),
los estudiantes de universidad publica perciben un mayor nivel de Responsabilidad

Social del Consumidor en comparacién con los de universidad privada.



4.3. ANOVA de una via

Para determinar si existen diferencias estadisticamente significativas en los

promedios de los diez bloques tematicos de Responsabilidad Social del Consumidor

entre estudiantes de las dos universidades, se aplicd un andlisis ANOVA de una via. A

continuacion, se presentan los resultados e interpretaciones correspondientes para

cada dimensién (Tabla 12).

Tabla 12. A resumen de ANOVA por dimensidon de la RSC

Dimension F p-valor | R-cuadrado | Interpretacion

Impacto Social 2.20 0.1384 | 0.0029 No significativa
Solidaridad 3.89 0.0491 | 0.0051 Significativa

Evaluacion Critica 11.13 | 0.0009 | 0.0144 Altamente significativa
Apoyar al Crecimiento del Negocio | 2.21 0.1380 | 0.0029 No significativa

Impactos Ambientales 2.81 0.0939 | 0.0037 No significativa (tendencia)
Accion 4.81 0.0285 | 0.0063 Significativa

En las dimensiones de Solidaridad, Evaluacion Critica y Accidn, se encontraron
diferencias estadisticamente significativas en la percepcién de la RSC entre estudiantes
de universidades publicas y privadas (p < 0.05). En las dimensiones de Impacto Social,
Apoyar el Crecimiento del Negocio e Impactos Ambientales, no se encontraron
diferencias estadisticamente significativas (p > 0.05). Los resultados de los ANOVA
respaldan parcialmente la Hipdtesis H1, ya que en algunas dimensiones de la RSC existen
diferencias significativas en funcion del tipo de universidad. Las dimensiones mas

relevantes en las que se evidencia esta variacion son "Solidaridad", "Evaluacién Critica"

y "Accién".




4.4, Analisis multivariado de la varianza (MANOVA)

Se realizé se un andlisis multivariado de la varianza (MANOVA) considerando las
seis dimensiones de la Responsabilidad Social del Consumidor (RSC): Impacto social,
Solidaridad, Evaluacién critica, Apoyar el crecimiento, Impactos ambientales y Accién.
Los ANOVA univariados sobre cada dimension, revelaron diferencias significativas en
"Solidaridad", "Evaluacidon Critica" y "Accién", aunque no en todas las dimensiones. El
analisis MANOVA permite complementar ANOVA, al considerar las dimensiones de
forma conjunta y explorar si, en su combinacion, existen diferencias globales entre los

tipos de universidad (Tabla 13).

Tabla 13. MANOVA de las dimensiones entre universidades

Variable independiente Estadistico Valor gll | gl2 F p-valor
Universidad Wilks' Lambda (W) 0.9779 | 6 757 2.86 0.0093
Pillai's Trace (P) 0.0221 | 6 757 2.86 0.0093
Lawley-Hotelling (L) 0.0227 | 6 757 2.86 0.0093
Roy's Root (R) 0.0227 | 6 757 2.86 0.0093

Los resultados del MANOVA muestran que el efecto de la variable "Universidad"
sobre el conjunto de dimensiones de la RSC es estadisticamente significativo. El
estadistico Wilks' Lambda fue 0.9779, con un valor de F(6, 757) = 2.86 y un p-valor de
0.0093, indicando diferencias multivariadas significativas entre las universidades. Este
hallazgo se ve reforzado por la consistencia en los resultados de los otros estadisticos

(Pillai, Lawley-Hotelling y Roy), todos con idéntico F y p-valor.

El hecho de que el p-valor sea menor a 0.05 permite rechazar la hipdtesis nula

de igualdad de medias multivariadas, apoyando H1. Sin embargo, es importante



destacar que el valor de Wilks' Lambda cercano a 1 sugiere que, aunque las diferencias

son significativas, el efecto global no es de gran magnitud.

En conexién con los resultados del ANOVA univariado, se observé que las
diferencias mas notorias entre las universidades provienen de las dimensiones de
"Solidaridad", "Evaluacién Critica" y "Accidén", las cuales presentaron diferencias
individuales estadisticamente significativas. Esto implica que dichas dimensiones

probablemente son las que mas contribuyen a las diferencias multivariadas detectadas.

En resumen, el andlisis MANOVA confirma que, al considerar de forma conjunta
las dimensiones de la RSC, existen diferencias significativas entre los estudiantes de la
Universidad de Guayaquil (UG) y la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil (UCSG),
respaldando la Hipdtesis H1 y complementando los hallazgos derivados del ANOVA

univariado.

4.5. Prueba post hoc de Bonferroni a las dimensiones de la RSC

Con el propésito de identificar diferencias especificas entre las universidades en
aquellos bloques tematicos que presentaron significancia estadistica, se aplicd la prueba
post hoc de Bonferroni. Los resultados revelaron diferencias significativas en los bloques
de "Solidaridad", "Evaluacion Critica" y "Accién" (Tabla 14). En los tres casos, los
promedios reportados por los estudiantes de la Universidad de Guayaquil fueron
significativamente mas altos que los de la Universidad Catodlica Santiago de Guayaquil,
lo cual sugiere una percepcién mas favorable en estos aspectos por parte de los
primeros. Estos hallazgos refuerzan lo evidenciado en el andlisis ANOVA y permiten

focalizar el analisis en dimensiones especificas del estudio.



La prueba post hoc de Bonferroni confirma la existencia de diferencias
estadisticamente significativas en las dimensiones de "Solidaridad", "Evaluacién Critica"
y "Accion" entre la Universidad de Guayaquil (UG) y la Universidad Catodlica de Santiago
de Guayaquil (UCSG). Asi, en "Solidaridad" se observa una diferencia de medias de -
0.1623 (p = 0.049), indicando que los estudiantes de la UG perciben menor solidaridad
en la RSC en comparacién con los de la UCSG -sin que se viole la homogeneidad de
varianzas, segun el test de Bartlett (p = 0.078 > 0.05) -. Para Evaluacidn Critica, la
diferencia de medias es de -0.2705 (p = 0.001), altamente significativa - aunque el test
de Bartlett sugiere heterocedasticidad (p = 0.000 < 0.05) -. Finalmente, en Accién se
presenta una diferencia de -0.1623 (p = 0.028), indicando también menor percepcién en
la UG respecto a la UCSG -con evidencia de heterocedasticidad (p = 0.006 < 0.05) segun

el test de Bartlett-.

Tabla 14. Prueba post hoc de Bonferroni a las dimensiones de la RSC con significancia

estadistica

Dimension F p- Diferencia de medias p X2 de p-valor
valor (UG - UCSG) Bonferroni | Bartlett | Bartlett
Solidaridad | 3.89 | 0.0491 | -0.1623 0.049 3.1011 0.078
Evaluacion | 11.13 | 0.0009 | -0.2705 0.001 13.3635 | 0.000
Critica
Accion 4.81 | 0.0285 | -0.1623 0.028 7.7058 0.006

4.6. Prueba de homogeneidad de varianzas con el test robvar aplicado a las variables

que reflejan heterocedasticidad



El test de Bartlett modificado revelé una p-valor menor a 0.05, indicando la
presencia de heterocedasticidad en las dimensiones "Evaluacién Critica" y "Accién". Por
tanto, se realizo la prueba de homogeneidad de varianzas con el test robvar, reporte
WO. El t-test fue aplicado considerando varianzas desiguales (opcidon unequal). Los

resultados de la prueba se presentan en la Tabla 15.

Tabla 15. Prueba de homogeneidad de varianzas para las dimensiones Evaluacion Critica

y Accidén
Variable Universidad | Media | Desviaci | Frecuenc Prueba de tde p-
on ia homogeneidad de Student | valor
estanda varianzas (p-valor)
r
Promedio Publica UG 3.71 1.07 382 0.0003 (WO0) 2.19 0.0285
Accion Privada 3.53 1.23 382
UCSG
Total 3.62 1.16 764
Promedio Publica UG 4.01 1.01 382 0.00000001 (WO0) 3.34 0.0009
Evaluacién -
. Privada 3.74 1.22 382
Critica UCSG
Total 3.88 1.13 764

En la dimension "Accién", se observd que los estudiantes de la universidad
publica (UG) presentaron una media de 3.71 (DE = 1.07), mientras que los estudiantes
de la universidad privada (UCSG) registraron una media de 3.53 (DE = 1.23). La prueba
de igualdad de varianzas (robvar) indicé una diferencia significativa entre las varianzas
de los dos grupos (W0 = 13.43, p = 0.00026), justificando el uso de la prueba t para

varianzas desiguales.

El t-test de Student para muestras independientes (considerando varianzas

desiguales) reveld una diferencia estadisticamente significativa entre las medias de las



universidades (t =2.194, p =0.0285). El intervalo de confianza del 95% para la diferencia
de medias fue [0.019, 0.347], lo que confirma que los estudiantes de la universidad
publica percibieron un mayor nivel de "Accidon" en comparacidon con los de la universidad

privada.

En cuanto a la dimension "Evaluacion Critica", los estudiantes de la universidad
publica reportaron una media de 4.01 (DE = 1.01), mientras que los de la universidad
privada obtuvieron una media de 3.74 (DE = 1.22). La prueba de igualdad de varianzas
también indico diferencias significativas (W0 = 32.87, p < 0.001), por lo que se aplicd

nuevamente el t-test para varianzas desiguales.

El analisis t confirmé la existencia de diferencias significativas entre las medias (t
=3.337, p =0.0009), con un intervalo de confianza del 95% para la diferencia de medias
entre [0.111, 0.430]. Esto sugiere que los estudiantes de la universidad publica valoran
en mayor medida la dimensién "Evaluacién Critica" respecto a los de la universidad

privada.

Estos resultados complementan el ANOVA inicial, donde ya se habia detectado
diferencias significativas en las dimensiones mencionadas, y refuerzan el hallazgo global
del MANOVA, donde se confirmd una diferencia multivariada significativa entre las

universidades.

4.7. Analisis Multivariado de Regresion aplicado a las dimensiones de la RSC

En el marco de la hipdtesis H1, que plantea la existencia de variaciones
significativas en las dimensiones de Responsabilidad Social del Consumidor (RSC) entre

estudiantes de universidades publicas y privadas, se procedié a realizar un analisis de



regresion multivariante (MVREG) cuyos resultados se resumen en la Tabla 16. Este

analisis complementa los resultados precedentes obtenidos mediante pruebas t de

comparacion de medias y ANOVA, proporcionando una perspectiva mas robusta sobre

los efectos combinados de las variables independientes (universidad, edad, sexo y

semestre) sobre las distintas dimensiones de la RSC. El objetivo es identificar, de manera

conjunta, la influencia de dichas variables en cada una de las dimensiones consideradas,

y fortalecer la validez de las conclusiones obtenidas previamente.

Tabla 16. Regresion multivariante de la Responsabilidad Social Compartida

Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Interval]
promedio_impacto-social
2.Universidad -0,1337632 0,1014575 -1,32 0,188 | -0,3329339 | 0,0654075
Edad -0,0313883 0,0485808 -0,65 0,518 | -0,1267571 | 0,0639804
Sexo 0,0735554 0,0817248 09| 0,368 | -0,0868781 | 0,2339889
Semestre -0,0073634 0,020127 -0,37 | 0,715 | -0,0468747 | 0,0321478
_cons 3,750492 0,2200919 17,04 0 3,318431 4,182554
promedio_solidaridad
2.Universidad -0,1585076 0,1055961 -1,5 0,134 | -0,3658027 | 0,0487876
Edad -0,0350329 0,0505625 -0,69 | 0,489 | -0,1342919 | 0,0642262
Sexo 0,0784742 0,0850585 0,92 0,357 | -0,0885037 0,245452
Semestre -0,0009815 0,020948 -0,05 0,963 | -0,0421045 | 0,0401415
_cons 3,555344 0,2290698 15,52 0 3,105659 4,00503
promedio_evalcritica
2.Universidad -0,178656 0,1036596 -1,72 0,085 | -0,3821495 | 0,0248375
Edad -0,0069007 0,0496352 -0,14 | 0,889 | -0,1043394 0,090538
Sexo 0,1807093 0,0834985 2,16 | 0,031 0,0167938 | 0,3446249
Semestre 0,022228 0,0205639 1,08 0,28 | -0,0181408 | 0,0625968
_cons 3,545312 0,2248688 15,77 0 3,103873 3,986751
promedio_apoyarcrec
2.Universidad -0,0160529 0,1037317 -0,15 | 0,877 -0,219688 0,1875823
Edad -0,0333573 0,04966%98 -0,67 | 0,502 | -0,1308637 | 0,0641492
Sexo 0,1554914 0,0835567 1,86 | 0,063 | -0,0085382 0,319521
Semestre 0,0280573 0,0205782 1,36 | 0,173 | -0,0123396 | 0,0684542
_cons 3,564546 0,2250253 15,84 0 3,1228 4,006292
promedio_impactos-
ambientales
2.Universidad -0,0186811 0,103673 -0,18 | 0,857 | -0,2222009 | 0,1848388
Edad -0,0098897 0,0496417 -0,2 0,842 -0,107341 | 0,0875616
Sexo 0,1941247 0,0835094 2,32 0,02 0,030188 | 0,3580615




Semestre 0,029973 0,0205665 1,46 | 0,145 -0,010401 0,070347
_cons 3,256517 0,2248979 14,48 0 2,815021 3,698013
promedio_accion

2.Universidad -0,0974216 0,1066989 -0,91 | 0,362 | -0,3068817 | 0,1120385
Edad -0,0294721 0,0510906 -0,58 | 0,564 | -0,1297677 | 0,0708236
Sexo 0,2167522 0,0859468 2,52 0,012 0,0480305 | 0,3854739
Semestre 0,0194757 0,0211668 0,92 0,358 | -0,0220767 | 0,0610282
_cons 3,240549 0,2314621 14 0 2,786167 3,694931

De acuerdo con los resultados del analisis multivariante (MVREG), no se

encontraron efectos estadisticamente significativos de la variable Universidad sobre

ninguna de las dimensiones analizadas al nivel de p<0.05. Sin embargo, para la

dimension "Evaluacidn critica", el efecto se acercdé al nivel de significancia (p=0.085).

El Género femenino resultd ser una variable con efectos estadisticamente

significativos en tres dimensiones: Evaluacion critica (p=0.031), Impactos ambientales

(p=0.020) y Accién" (p=0.012).

Pero, la "Edad" y el "Semestre" no mostraron efectos significativos en ninguna

de las dimensiones.

En general, los coeficientes de determinacion (R?) fueron bajos, indicando que

los modelos explican un pequefo porcentaje de la variabilidad observada en cada

dimension.

Estos resultados respaldan parcialmente los analisis previos, donde se

detectaron diferencias entre universidades en algunas dimensiones, aunque aqui

controlando otras variables (Edad, Sexo y Semestre) dichas diferencias pierden fuerza.




4.8. Analisis comparativo multivariante con las dimensiones agrupadas en

Universidad.

Con el objetivo de evaluar la robustez de los resultados obtenidos respecto a la
hipdtesis H1, se incorporaron al analisis adicional cuatro dimensiones relacionadas con
percepciones internas de las universidades. La inclusion de estas variables permitid
verificar si las diferencias observadas en las dimensiones de Responsabilidad Social del
Consumidor son consistentes o si, por el contrario, se encuentran influenciadas por

evaluaciones mas generales sobre la institucién educativa.

Tabla 17. Tabla Comparativa de Resultados (Significativos) entre las regresiones

multivariantes de la RSC y la RSC con las dimensiones de la Universidad

Dimension Coef. Coef. Coef. | Coef. R-sq F-Value | P-
Universidad | Edad Sexo | Semestre Valor

Dimensiones de la

RSC

Impacto Social -0.134 -0.031 | 0.074 -0.007 | 0.0047 0.903 | 0.4613
Solidaridad -0.159 -0.035 | 0.078 -0.001 | 0.0067 1.287 | 0.2735
Evaluacion Critica -0.179 -0.007 | 0.181 0.022 | 0.0217 4,212 | 0.0022
Apoyar el -0.016 -0.033 | 0.155 0.028 | 0.0096 1.833 | 0.1206
Crecimiento

Impactos -0.019 -0.010 | 0.194 0.030 | 0.0131 2.520 | 0.0400
Ambientales

Accion -0.097 -0.029 | 0.217 0.019 | 0.0154 2.961 | 0.0192
Dimensiones de

Universidad

Formacion -0.086 -0.013 | 0.073 -0.011 | 0.0024 0.447 | 0.7746
Académica

Vinculacion -0.046 -0.006 | 0.111 -0.012 | 0.0027 0.510 | 0.7284
Socioambiental

Investigacidn Social -0.113 -0.053 | 0.070 -0.021 | 0.0047 0.905 | 0.4603
Gestion -0.074 -0.023 | 0.116 -0.015 | 0.0038 0.732 | 0.5701

Institucional




En la Tabla 17 se comparan los coeficientes y resultados de los modelos
multivariantes con las 6 dimensiones y las 10 dimensiones. Se examinan los efectos de
las variables independientes (Universidad, Edad, Sexo, Semestre) en relacidon con las
dimensiones de RSC. Los resultados de las regresiones se presentan segun las
dimensiones que muestran coeficientes significativos, como el sexo, el semestre y la

universidad. De los resultados obtenidos, se observa:

4.8.1. Universidad:

e En las regresiones de las 6 dimensiones, la variable Universidad muestra un
coeficiente negativo en "Impacto Social", "Solidaridad" y "Accién", pero con
valores p mayores que 0.05, lo que indica que no tiene un efecto significativo en
estos modelos.

e Para las 10 dimensiones, los coeficientes para "Universidad" son negativos
también, aunque las dimensiones como "Formacién Académica" y "Vinculacién
Socioambiental" muestran valores p superiores a 0.05, lo que refuerza la idea de
gue la universidad no tiene un impacto significativo en la mayoria de las

dimensiones analizadas.

4.8.2. Edad:

e En ambas regresiones (6 y 10 dimensiones), la variable Edad muestra
coeficientes negativos y no significativos, con valores p muy altos en todos los
casos. Esto sugiere que la edad no tiene un impacto importante en las

dimensiones analizadas de RSC.



4.8.3. Sexo:

El efecto del sexo es mas relevante en el modelo de 10 dimensiones. En
"Evaluacién Critica", "Impactos Ambientales" y "Accién", los coeficientes son
positivos y significativos (p < 0.05), lo que sugiere que el sexo tiene un impacto
mas claro en las dimensiones relacionadas con el analisis de la RSC.

En las 6 dimensiones, los efectos de sexo también son positivos, pero la

significancia varia, siendo mas significativa en "Acciéon" (p < 0.05).

4.8.4. Semestre:

En las 6 dimensiones, la variable "Semestre" muestra coeficientes negativos y no
significativos en la mayoria de los casos. Sin embargo, "Evaluacién Critica" es la
excepcion con un valor de p menor a 0.05.

Para las 10 dimensiones, "Semestre" no presenta efectos significativos, aunque
algunas dimensiones como "Formacidn Académica" y "Vinculacidn

Socioambiental" muestran coeficientes pequefios sin significancia estadistica.

El andlisis comparativo muestra que, en términos generales, la variable "Sexo"

tiene el impacto mas fuerte y significativo en las dimensiones de RSC, particularmente

en las 10 dimensiones, donde se observa una mayor relevancia. Las variables "Edad" y

"Universidad" no tienen efectos significativos, mientras que "Semestre" muestra

algunas variaciones, pero sin efectos claros. Estos resultados permiten afirmar que, al

analizar las 10 dimensiones, el sexo y, en menor medida, el semestre tiene un mayor

impacto en la Responsabilidad Social del Consumidor que las variables de edad vy

universidad.



En conclusidn, aunque los resultados iniciales sugieren diferencias significativas
en la percepciéon de la Responsabilidad Social del Consumidor entre universidades
publicas y privadas, los andlisis multivariantes mas complejos indican que otras
variables, como la edad, el semestre y el sexo, tienen un papel moderador en esas
percepciones. Esto subraya que las diferencias observadas no solo responden al tipo de
universidad, sino también a factores adicionales que deben ser considerados para una

comprensién mas precisa y profunda de las variaciones en la RSC.

H2: La dimension “Solidaridad” es la mas relevante de la RSC en las universidades
privadas.

Para evaluar esta hipdtesis, se analizaron los promedios de cada dimension de
Responsabilidad Social del Consumidor en la Universidad privada, Catdlica Santiago de
Guayaquil (Tabla 18). Los resultados muestran que la dimensién Solidaridad obtuvo un
promedio de 3,46, siendo el valor mas bajo entre las diez dimensiones evaluadas. En
cambio, las dimensiones Apoyar el Crecimiento Personal (3,88), Gestion Institucional

(3,78) y Evaluacion Critica (3,74) obtuvieron los puntajes mas altos.

Tabla 18. Promedios de las dimensiones de la RSC y Universidad en la UCSG

Grupo Dimensidn UCSG
Responsabilidad Impacto social 3,650087
Social Solidaridad 3,463787
Corporativa Evaluacion critica 3,741710
Apoyar el Crecimiento del Negocio 3,876963
Impactos Ambientales 3,667016
Accién 3,528796
Universidad Formacién académica amplia y transformadora 3,722513
Vinculacién socioambiental 3,653141
Investigacidn con enfoque social 3,716623

Gestion institucional y administracion transformadora 3,776440




Por tanto, la hipdtesis H2 no se verifica empiricamente, ya que la dimension
“Solidaridad” no es la mas destacada desde la percepcion de los estudiantes en la

universidad privada.

4.9. Analisis ANOVA de la Responsabilidad Social Universitaria (RSC) en la
universidad privada

Con el propésito de profundizar en la percepcidn de la Responsabilidad Social
del Consumidor por parte de los estudiantes de la Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil (UCSG), se realizé un andlisis ANOVA de una via enfocado exclusivamente en
esta institucién (Tabla 19). Este andlisis tuvo como objetivo determinar si existen
diferencias estadisticamente significativas entre las diez dimensiones tematicas
evaluadas en la encuesta, es decir, si algunas dimensiones son percibidas con mayor
relevancia que otras dentro del grupo de estudiantes de la universidad privada.

Tabla 19. Resultados del ANOVA de las dimensiones de la RSC de la UCSG

Fuente Suma de Cuadrados | gl mC F Valor p
Model 41.807738 5 8.3615477 | 5.83 | 0.0000
dimension | 41.807738 5 8.3615477 | 5.83 | 0.0000
Residual 3279.5633 2,286 | 1.4346296
Total 3321.371 2,291 | 1.4497473

Los resultados del ANOVA muestran que existe una diferencia estadisticamente
significativa entre las medias de las seis dimensiones de Universidad (F(5, 2286) = 5.83,
p < 0.001). Esto sugiere que al menos una de las dimensiones difiere significativamente
del resto en cuanto a su puntuacion promedio. Esta evidencia respalda la necesidad de
realizar pruebas post hoc para identificar especificamente qué dimensiones presentan

diferencias significativas entre si. En el contexto de la hipdtesis H2, este resultado es un



primer paso importante para establecer si 'Solidaridad' destaca significativamente en las
universidades privadas respecto a las demds dimensiones.
4.10. Analisis post hoc de comparaciones multiples (Bonferroni)

Tras haber detectado diferencias estadisticamente significativas en los
promedios de las dimensiones de Responsabilidad Social del Consumidor mediante un
andlisis de varianza (ANOVA), se procedid a realizar un analisis post hoc utilizando el
método de Bonferroni. Este procedimiento tiene como propdsito identificar entre qué
pares de dimensiones se encuentran diferencias significativas, controlando el error tipo
| asociado a multiples comparaciones. El andlisis se enfocd particularmente en validar la
hipdtesis H2, la cual postula que la dimensién "Solidaridad" es la mas relevante en las
universidades privadas.

La Tabla 20 presenta los resultados del test’” Bonferroni aplicado a las
comparaciones multiples de medias entre las dimensiones de RSC.

Tabla 20. Resultados de la prueba post hoc de Bonferroni a las dimensiones de la RSC de

la UCSG
Row imp_soci solidari evalcrit apoyarcr | imp_ambi
Mean- Col
Mean
solidari -0,1863
0,475
evalcrit 0,091623 0,277923
1,000 0,020
apoyarcr 0,226876 0,413176 0,135253
0,134 0,000 1,000
imp_ambi 0,016928 0,203229 -0,074695 -0,209948
1,000 0,287 1,000 0,232
accion -0,121291 0,065009 -0,212914 -0,348168 -0,13822
1,000 1,000 0,211 0,001 1,000




H3: La dimension “Accidn” es la que mas relevante de la RSC en las universidades

publicas.

Para evaluar esta afirmacion, se llevé a cabo un andlisis de los promedios de las

diez dimensiones tematicas consideradas, centrado exclusivamente en los datos

correspondientes a los estudiantes de la Universidad de Guayaquil.

Este andlisis tiene como finalidad identificar qué dimensiones son percibidas
como mas importantes dentro de esta institucidn, segin la opinion de los propios
estudiantes. A través del calculo de los promedios simples (Tabla 21), es posible observar

cuales dimensiones alcanzan mayores niveles de valoracion, lo que ofrece una primera

aproximacion a la relevancia atribuida por los encuestados a cada eje de la RSC.

Tabla 21. Promedios de las dimensiones de la RSC en la UG

Grupo Dimensién UG
Responsabilidad Impacto social 3,767452
Social Corporativa
Solidaridad 3,626091
Evaluacidn critica 4,012217
Apoyar el Crecimiento del Negocio 3,997382
Impactos Ambientales 3,803141
Accion 3,712042
Universidad Formacidn académica amplia y transformadora 3,781414
Vinculacién socioambiental 3,676265
Investigacion con enfoque social 3,768325
Impacto social 3,815707




De estos resultados se puede observar que, la dimension con el promedio mas
alto es Evaluacion Critica (4.012), seguida de cerca por "Apoyar el Crecimiento del
Negocio" (3.997) y "Impacto Social" (si tomamos el valor mas alto de los dos, 3.816), La
dimension "Accidon" presenta un promedio de 3.712, ubicandose en una posicién
intermedia en relacion con el resto de las dimensiones evaluadas. Dimensiones como
"Solidaridad" (3.626) y "Vinculacidon Socioambiental" (3.676) presentan los valores mas
bajos.

Con el propésito de profundizar en la percepcion de la Responsabilidad Social del
Consumidor por parte de los estudiantes de la Universidad de Guayaquil (UG), se realizé
un analisis ANOVA de una via enfocado exclusivamente en esta institucion (Tabla 22).
Este analisis tuvo como objetivo determinar si existen diferencias estadisticamente
significativas entre las diez dimensiones tematicas evaluadas en la encuesta, es decir, si
algunas dimensiones son percibidas con mayor relevancia que otras dentro del grupo de
estudiantes de la universidad publica.

Tabla 22. Resultados del ANOVA de las dimensiones de la RSC de la UG

Fuente Suma de Cuadrados gl MC F Valor p

Modelo 46.112 5 9.222 8.41 0.000
Dimension 46.112 5 9.222 8.41 0.000
Residual 2505.772 2,286 1.096 - -
Total 2551.884 2,291 1.114 - -

Los resultados del analisis ANOVA muestran que existen diferencias
estadisticamente significativas entre las medias de las dimensiones de Responsabilidad

Social del Consumidor (F(5, 2286) = 8.41, p < 0.001). Este hallazgo indica que no todas



las dimensiones son valoradas por igual entre los estudiantes de universidades publicas.
Sin embargo, para confirmar si "Accion" es la dimensién mas relevante, es necesario
realizar comparaciones post hoc que permitan identificar si su promedio es
significativamente superior al de las demas dimensiones. En caso de comprobarse esta
diferencia, se podra aceptar la hipdtesis H3.

La Tabla 23 las diferencias de medias observadas para todos los pares de
dimensiones, junto con los valores p ajustados mediante el método de Bonferroni. Cada
fila presenta la comparacion entre dos dimensiones (Dim1 — Dim2), la diferencia de

medias correspondiente y el p-valor ajustado.

Tabla 23. Resultados de la prueba post hoc de Bonferroni a las dimensiones de la RSC de

laUG
Row Mean- imp_soci solidari evalcrit apoyarcr | imp_ambi
Col Mean
Solidari -0,141361
0,933
Evalcrit 0,244764 0,386126
0,019 0,000
Apoyarcr 0,22993 0,371291 -0,014834
0,036 0,000 1,000
imp_ambi 0,035689 0,177051 -0,209075 -0,194241
1,000 0,293 0,087 0,156
Accién -0,05541 0,085951 -0,300175 -0,28534 | -0,091099
1,000 1,000 0,001 0,003 1,000

La dimensidon “Accion” presenta diferencias estadisticamente significativas con
las dimensiones “Evaluacién critica” (p = 0.001) y “Apoyar el crecimiento” (p = 0.003),
las cuales muestran medias superiores. Sin embargo, no se evidencian diferencias
“Solidaridad” e “Impactos

significativas con las dimensiones “Impacto social”,

ambientales” (p > 0.05).



Si bien los resultados indican que “Accion” no alcanza los niveles medios mas
altos dentro del grupo de dimensiones evaluadas, tampoco se situa significativamente
por debajo de todas las demads. En este sentido, la hipdtesis H3 no puede ser
completamente confirmada, pero tampoco es descartada en su totalidad. La dimensién
“Accién” mantiene una posicion media, comparable a otras dimensiones clave de la RSC
en el contexto de universidades publicas, lo que sugiere que puede tener un papel

relevante, aunque no predominante.



Capitulo 5

5.1. Conclusiones

Una vez realizada el andlisis estadistico de la data recolectada se puede concluir
que existen diferencias estadisticamente significativas en la percepcion de la
Responsabilidad Social del Consumidor entre los estudiantes de universidades publicas
y privadas, la diferencia se evidencia a través de distintas pruebas estadisticas como son
el caso de la prueba t para muestras independientes, ANOVA univariado, MANOVA vy
prueba de post hoc de Bonferroni, en la cual los estudiantes de la Universidad Publica
mostraron una percepcion mas alta en varias dimensiones claves de la RSC en contraste
con la Universidad Privada.

Se pudo establecer que las dimensiones Solidaridad, Evaluacion Critica y Accién
fueron aquellas en las que se observaron diferencias significativas entre ambas
universidades. Estas dimensiones representan componentes fundamentales del
comportamiento socialmente responsable del consumidor, lo que implica una mayor
sensibilidad y compromiso social por parte de los estudiantes de la Universidad Publica
con relacién a la Universidad Privada.

Sin embargo, los andlisis multivariantes, como son el MANOVA vy la Regresion
Multivariada, introducen una matriz importante al mostrar que dichas diferencias se
presentaron de forma moderada con las variables demograficas como el sexo, edad y el
semestre académico. Implicando que el tipo de universidad no es el Unico factor
determinante en la percepcién de la RSC, sino que existen factores contextuales y

personales que de igual manera inciden significativamente en esta percepcion.



No obstante, aunque Hipdtesis H1 de manera general se ve respaldada por los
datos, se debe recalcar que la percepcidn de la RSC no solo se puede configurar por el
tipo de universidad, sino también por variables personales y académicos. En
consecuencia, una estrategia de mejora debe ser integral, basada en evidencia y
adaptada a las caracteristicas de las personas, asegurando de esta manera, una
formacidn socialmente responsable de manera efectiva y eficiente.

Con relacidn a la Hipdtesis H2, se evidencid que la dimension Solidaridad no es
percibida como la mas relevantes de la RSC entre los estudiantes de la Universidad
Privada, al constatar que fue ubicada en ultimo lugar de las dimensiones evaluadas. Sin
embargo, las dimensiones que puntearon entre las dimensiones fueron las de Apoyo al
Crecimiento Personal, Gestidn Institucional y Evaluacién Critica, lo que deja ver que los
estudiantes de la Universidad Privada valoran aquellas dimensiones que tienen un
impacto directo sobre el desarrollo personal, la eficiencia de la institucidn y su capacidad
critica que la dimensién Solidaridad que demuestra una mayor empatia, altruismo y
compromiso social con terceros. Lo cual se puede comprobar al revisar el analisis ANOVA
y el post hoc con relacién de Bonferroni que existe una diferencia significativa entre las
dimensiones de la RSC por parte de los estudiantes de la Universidad Publica.
Evidenciando que los encuestados no valoran por igual todas las dimensiones, lo que
permitid rechazar la hipdtesis H2. Sin embargo, se la puede considerar como una
oportunidad para fortalecer el componente solidario en la formacién universitaria
privada.

Finalmente, al realizar las pruebas estadisticas con los datos para la Hipdtesis H3
no se la pudo confirmar empiricamente. Sin embargo, como la dimensidn Accién no fue

la mds relevante entre los estudiantes de la Universidad Publica, sigue siendo una



dimensién de importancia media. Concluyendo que los estudiantes de la Universidad
Plblica reconocen la importancia de la participacidn activa y del compromiso con el
entorno, que son elementos propios de la dimension Accién. Sin embargo, los resultados
evidenciaron que las dimensiones asociadas con el desarrollo personal y capacidad
critica son mas valoradas por los estudiantes de la Universidad Publica. La conclusién
debe ser que, si bien no se puede confirmar H3, tampoco se puede descartar
radicalmente, ya que la dimensidén Accién se encuentra en un lugar intermedio en la
percepcion de la RSC, siendo esta una oportunidad para convertirla en un pilar central
del modelo formativo, alineandose con la misidn social de las Universidades Publicas.
Por lo cual se puede concluir de manera general que, aunque la RSC es valorada
entre los estudiantes de Universidades Publicas y Privadas, la manera en la que se
perciben sus dimensiones varia significativamente. En las Universidades Publicas, existe
un mayor énfasis en componentes criticos y sociales, mientras que en Universidades
Privadas predominan valores orientados al desarrollo personal y la institucionalidad. Lo
gue deja entrever que existe influencia del contexto institucional en la formacién de
actitudes y valores relacionados con la Responsabilidad Social. Adicionalmente, se pudo
establecer, que la dimensidn de Accidn, no se considera como eje central en ninguna de
las instituciones, lo que representa una oportunidad de mejora para ambas entidades.
Con base en las conclusiones presentadas, a continuacion, se presenta la Tabla
24 donde se plantean recomendaciones que pueden implementarse en Universidades

Publicas y Privadas para mejorar su percepcién de la RSC.



Tabla 24. Recomendaciones para implementar para mejorar la percepcion de la RSC de

Universidades Publicas y Privadas

Institucion Recomendacion

Publica Potencializar estrategias andragodgicas orientadas a la accion, con el fin de reforzar el
valor practico de la responsabilidad social.

Implementar actividades que integren la Accidn y la Evaluacién Critica.

Privada Fortalecer los programas de formacién de responsabilidad social integrando de manera
mas activa y eficiente las dimensiones de solidaridad, accidn y pensamiento critico en
sus planes curriculares y actividades extracurriculares.

Incorporar estudios de casos, simulaciones sociales, debates éticos y analisis de
problemas comunitarios en distintas asignaturas que promuevan la conciencia social
en los estudiantes.

Ambas Incorporar la RSC como eje transversal en todas las carreras con enfoque en el analisis
critico, compromiso comunitario y conciencia ética del consumo
Analizar la cultura organizacional en relacion con la ética, |la responsabilidad social y la
formacion ciudadana, de manera de identificar brechas entre lo que declara la
institucion y la percepcion de sus estudiantes.

Impulsar los programas de vinculacidn con la sociedad de manera consciente en los
estudiantes y como cumplimiento de requisitos para poder titularse.

Desarrollar indicadores de monitoreo del desarrollo de la percepcion de la RSCy de la
RSU de los estudiantes, para evaluar el impacto de las estrategias implementadas.
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