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RESUMEN 

La presente investigación tiene como objetivo analizar la percepción de los estudiantes 

universitarios sobre su conocimiento y postura frente a la Responsabilidad Social Empresarial 

(RSE). Para ello, se utilizó un muestreo por estratos; además, se empleó la técnica de correlación 

y se aplicó una encuesta para evaluar cinco ejes clave relacionados con la RSE en las empresas de 

Cuenca. Los resultados mostraron una correlación positiva y estadísticamente significativa, con 

un 99% de confianza y un margen de error del 1%. Las dimensiones que presentaron mayores 

correlaciones fueron la económica, política, ambiental y de servicio, lo que indica que estos 

factores son decisivos en las elecciones de compra de los estudiantes. Esto sugiere que los 

universitarios valoran estos aspectos al elegir los productos o servicios de una empresa, lo que 

resalta su influencia en las decisiones de compra y en la evaluación de la responsabilidad y 

sostenibilidad empresarial.  

     Palabras clave: Stakeholders, responsabilidad social empresarial, decisión de compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

IX 

ABSTRACT 

This research aims to analyze university student’s perception of their knowledge and stance on 

Corporate Social Responsibility (CSR). For this purpose, a stratified sampling method was used; 

correlational techniques were employed, and a survey was administered to evaluate five key areas 

related to CSR in companies in Cuenca. The results showed a positive and statistically significant 

correlation, with a confidence level of 99% and a margin of error of 1%. The dimensions with the 

highest correlations were economic, political, environmental, and service, indicating that these 

factors are decisive in students' purchasing decisions. This suggests that university students value 

these aspects when choosing products or services from a company, highlighting their influence on 

purchasing decisions and evaluating corporate responsibility and sustainability.   

Keywords: Stakeholders, corporate social responsibility, purchasing decision 
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Introducción 

    Actualmente, somos responsables de todo daño o alteración que suceda en nuestra 

realidad. El cambio está en nosotros, ya sea para mejorar la sociedad, el medio ambiente, la 

economía, la política o la seguridad. Nuestras decisiones de ahora serán las consecuencias de 

nuestro futuro. En nuestras manos está crear un mundo mejor con transparencia y esperanza (Bahta 

et al., 2020).   

    La responsabilidad social nace como un compromiso voluntario en el cual dirigimos 

nuestro esfuerzo a las áreas y sectores que nos rodean, esta busca establecer una cultura honesta y 

responsable para el ahora y para el futuro (Zhou et al., 2020). Dicha responsabilidad social 

promueve los parámetros necesarios para que comercios, empresas e industrias se comprometan 

con la armonía que caracteriza a una industria moderna y socialmente consecuente. 

Los avances tecnológicos traen consigo mejoras para la industria pero a la vez genera 

impactos ambientales y laborales (Muisyo & Qin, 2020). La RSE busca promover el 

establecimiento de medidas y normas que regulen todo tipo de método sin causar daño, de manera 

que se adapte al campo de trabajo. 

En este caso se busca que la empresa sea responsable, tanto con sus empleados como con 

los procesos que manejan para realizar un producto. La responsabilidad social no se ha logrado 

adaptar o medir perfectamente en la industria, ya que continuamente presenta irregularidades y no 

cumple con las métricas establecidas, se busca obtener parámetros que no solo presenten mejores 

productos sino mejor aceptación en las personas.  

La decisión de compra se complementa con la responsabilidad social empresarial, ya que 

actualmente se analiza la calidad, el precio, el material y la forma en la que fue trabajada. 

Las personas ya no solo adquieren un producto solo por su aspecto o por su precio, es por 
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eso que se ha decidido estudiar la relación de estos dos temas en la decisión de compra de 

los estudiantes universitarios. Por ende, el estudio del impacto de la responsabilidad social 

que influye en un grupo focalizado, como lo son los estudiantes universitarios, es 

importante para comprender el alcance y la influencia que los comercios actuales tienen 

sobre sus clientes más jóvenes (Díaz & Fernández, 2016, p.91). 

Marco teórico 

En la actualidad, el desarrollo del sector empresarial busca delegar nuevas y mayores 

responsabilidades a cada uno de sus integrantes. Esto se conoce como RSE o responsabilidad social 

corporativa. El consejo empresarial mundial para el desarrollo sustentable menciona que “Buscar 

impulsar las prácticas creadoras de una sociedad y un medio ambiente sostenible” 

(Eulacfoundation, 2019,p.2). 

Las empresas se encuentran involucradas en la economía del país, las cuales son 

responsables de la creación de grandes proyectos en el mundo, haciendo uso de la tecnología, 

trabajo y conocimiento, lo cual ha dado como resultado una mejor calidad de vida a través de la 

creación de productos. Por otra lado, puede influir de manera negativa al medio ambiente, 

generando un impacto perjudicial a la humanidad (Alcocer, 2018). 

Responsabilidad social empresarial 

Existen variadas definiciones que buscan explicar la responsabilidad social empresarial. 

Por esta razón, no se puede simplificar su definición a un solo término. Al estructurar la idea del 

significado de responsabilidad social para la investigación, se puede observar que ésta se describe 

.“La sensibilidad que deben tener todas las organizaciones, aplicada  al medio ambiente y a las 

necesidades sociales” (Díaz & Fernández, 2016, p.105). 
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Según la comisión de las comunidades europeas. La responsabilidad social empresarial se 

entiende como cualquier proceso con el que la empresa decida contribuir al logro de una sociedad 

mejor y un entorno más limpio (Commision of the European Communities, 2001). 

El autor Ayala (2021) señala que se trata de un modelo de gestión y comunicación que 

vincula a la empresa con su entorno, abarcando no solo resultados económicos, sino también 

sociales y ambientales. Este modelo gestion respalda la calidad del entorno laboral y su 

participación en la comunidad. A su vez este modelo  produce una cultura empresarial más 

innovadora y responsable. 

Desde otro punto de vista, tomamos la idea del autor Martinez (2024) el cual menciona a 

la RSE, como la combinación de acciones voluntarias por parte de las empresas, con el fin de 

aportar soluciones a los problemas sociales y medioambientales, incorporándolas dentro de sus 

políticas de procedimientos comerciales y en particular, en las relaciones con sus grupos de interés. 

La RSE posee tres pilares que la permiten desarrollarse y establecerse mediante los ejes: 

económicos, ambientales y sociales, por lo general los programas o estrategias pretenden influir y 

a su vez disminuir cualquier tipo de efecto negativo que la empresa presenta hacia el 

medioambiente, que por lo general debido a los procedimientos en uso generan daños que aveces 

llegan a ser irreparables (Li, 2020). Se busca una regularización que permita el funcionamiento de 

los establecimientos, adecuándose al área en el que se encuentran, siendo esto más práctico que 

modificar el ecosistema corporativo que los rodea y buscar que éste se adapte a los 

establecimientos. 

La revisión de las formas de medir la RSE permitió agruparlas principalmente en dos tipos: 

reportes de RSE e indicadores únicos y múltiples.   
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Según Bravo (2021) puntualiza que es importante determinar objetivamente qué políticas, 

prácticas socialmente responsables y modelos de RSE pueden ser asumidos por cada organización, 

pequeña, mediana o gran empresa, teniendo en cuenta la importante relación que existe entre los 

recursos de todo tipo con que cuentan, el acceso a los mismos, así como las capacidades 

organizacionales para asumir procesos políticos y estratégicos complejos, como es el caso de la 

RSE, entre otros elementos. 

En los ultimos años la responsabilidad social ha plasmado una gran visibilidad debido a la 

presión que ejercen día a día las personas, ya que cada vez buscan no solo su bien personal sino 

armonia en los entornos en los que pertenecen, ésta es la idea del desarrollo sostenible, el cual se 

relaciona múltiples aspectos de armonía y convivencia (Bacinello et al., 2020). 

Decisión de compra 

El enfoque es crear empresas responsables , con buenas prácticas , para lograr el desarrollo 

sostenible y el uso correcto de la materia prima y espacios utilizados, ofreciendo productos que no 

involucren daños para su  producicion , sino sean de procedencia amigable y transparente (Linares 

& Suárez, 2018). La medición de esta ha sido irregular y muy discutida, debido a que se determinó 

como propuestas principales el análisis de los informes presentados por las empresas y la 

formulación de indicadores múltiples (Puentes & Gutiérrez, 2018).  

La responsabilidad empresarial, puede analizarse a través de múltiples dimensiones. Es 

decir, a través de un enfoque empresarial, social, ambiental, entre otros, al estudiar a profesionales 

con un enfoque similar se puede observar las múltiples dimensiones expuestas en sus 

investigaciones.  

A continuación se expone una tabla que resume dichas observaciones: 
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Tabla 1 

Dimensiones analizadas según los autores. 

Autor 
Dimensiones 

Económico Social Ambiental Político Servicio 

Garza González y 

Navarrete Báez, (2018) 

x x x x x 

Humala Rojas y Humala 

Rengel, (2020) 

x x x  x 

(Imran et al, 2020) x x x x  

(Perez Castañeda, et all 

2022) 

x x x x x 

(Koec & Coldwel, 2019) x x x x x 

(Muhammad et al, 2022) x x x x  

(Petrovskaya & Haleem, 

2020) 

x x x x x 

(Hengboriboon et al, 

2022) 

x x x x x 

Elaborado por: La Autora  

La decisión de compra se ve influenciada a tráves del producto, servicio y políticas, es una 

parte importante del análisis general del comportamiento del consumidor ya que incluye 

factores internos y externos que impulsan la compra de un bien o servicio (Aleixo, et al , 

2020, p. 336-352). 

La decisión de compra se encuentra valorada ya sea por su calidad, material, precios y 

durabilidad, esta se da a tráves de los consumidores, los cuales son los que valoran el producto al 

momento de realizar una compra, actualmente las personas no solo se enfocan en el precio de su 

producto,bien o servicio a adquirir, ven mucho más allá del producto, buscan productos amigables 

con el ambiente y la sociedad (Lalaleo et al., 2021). 

En muchos casos, los consumidores esperan precios accesibles para productos, bienes o 

servicios y toman sus decisiones de compra en base a esto. Si se espera que los precios suban 

debido a la inflación, los consumidores pueden decidir comprar de inmediato. Por el contrario, si 
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se anticipa una caída de precios, pueden posponer la compra. Lo mismo ocurre si los consumidores 

tienen expectativas sobre la disponibilidad futura de productos y servicios (Lehmann, 2020). 

Las expectativas en las decisiones de compra del consumidor, juegan un papel importante, 

ya que los consumidores adoptan una estrategia de percepción de valor completo al tomar una 

decisión de compra, el umbral depende de los valores de los parámetros del modelo que las 

expectativas presentan para las principales condiciones del mercado (Jia et al., 2022). Conforme 

existen nuevas medidas y parametros en los productos, bienes o servicios, estos deben alcanzar un 

nivel de satisfacción que convensa al cliente a adquirir el producto. 

La tecnología y su uso para la navegación han sido un papel importante , ya que esta 

permite observar una gran cantidad de productos ya sea para la compra o comparaciones al 

momento de querer adquirirlo (Encalada et al., 2019).  

Asimismo, esta herramienta ha resultado ser muy valiosa, ya que en algunos casos describe 

detalladamente su función en el entorno, el origen de las materias primas y su compromiso con el 

personal y el medio ambiente. Sin embargo, esto puede ser tanto positivo como negativo, ya que, 

por un lado, la comunidad se vuelve más exigente, o, por otro, las personas la adquieren por presión 

social o simplemente por el precio (Bacinello et al., 2020). 

Las universidades se relacionan con su entorno, específicamente con el progreso social, 

económico y medioambiental de la sociedad(Nauta et al., 2020). Es por eso que estas colaboran 

en crear capital social comprometido con la sociedad, promueven el voluntariado, desarrollan 

labores sociales de aprendizaje o servicio y participan en acciones para la cooperación al desarrollo 

(Chan et al., 2021).  

Con el constante avance del internet, se puede tener un pocentaje no acertado acerca de las 

tendencias, gustos o preferencias de los consumidores. Pero estos no son los mismos todo el 
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tiempo, estos se encuentran en constantes cambios, ya que las preferencias de los consumidores 

no son iguales durante tiempos prolongados, se encuentran en constantes cambios (Reinoso et al., 

2018). 

A pesar de que una persona se encuentre  influenciada por los valores morales adquiridos 

durante su educación los ejercicios educativos cobran relevancia sin importancia. Se transmite los 

valores profesionales para detener el comportamiento y las acciones formuladas como parte de la 

responsabilidad social como mecanismo para combatir la desigualdad y la corrupción (Parra et al., 

2021). 

La decisión de compra es el proceso de definir qué producto o servicio es el más adecuado 

para sus necesidades y aprobar la intención (Navas y Morales, 2021). Se puede mencionar que hoy 

en día las ventas o las compras se generan en su mayoría gracias a la publicidad generada en las 

redes sociales, llegando a un punto en el que las personas olvidan analizarlas y las compran por 

tendencia. 

Los stakeholders o grupos de interés, son efoques que han sido utilizados para poder 

describir las relaciones que posee la empresa con su entorno, a su vez, estos generan estrategias 

para el proceso futuro que tome o actue la empresa (Carroll, 1979). Es decir estos son grupos que 

pueden influir o verse afectados por el logro de los objetivos de la empresa. 

Según Tuleja (1987): 

Las demandas para aumentar las ganancias son naturales en una economía en desarrollo, 

en una economía madura cuyos protagonistas han aprendido a moderar, o no eliminar, las 

incertidumbres de los mercados libres. (p.62) 
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Stakeholders 

Así mismo González (2001)  señala que “la empresa depende de los stakeholders y la 

satisfacción o respeto de los intereses, derechos o propiedades de los stakeholders está en juego en 

la actividad empresarial, por ende, dependen de ella. 

Existen stakeholders internos y externos, esto depende de su  relación con la empresa, estos 

estan conformados por diferentes supuestos que se encargan de determinarlos, en el libro de 

Freeman (2015) se puede analizar acerca de  los tipos de stakeholders que existen: 

Internos (son parte de la empresa u organización y poseen una relación cercana a la misma):  

• Propietarios 

• Directivos 

• Inversores 

• Empleados 

Externos (No forman parte de la empresa u organización y no poseen lazos o relaciones 

cercanas a la misma): 

• Proveedores 

• Clientes 

• Consultores  

• Sociedad 

• Estado  

• Competidores 

Los stakeholders en los estudios se distinguen a tráves de tres diferentes aspectos, mismos 

que forman parte de la teoría de stakeholders , estos son: Descriptivo (explica la organización 

como un conjunto de intereses cooperativos y competitivo), instrumental (examina las conexiones, 
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entre el trabajo de los stakeholders y el logro de distintos objetivos) y normativo (los stakeholders 

son grupos con intereses en la actividad corporativa) (Donaldson & Preston, 1995).  

Estudios empíricos 

Estudio caso: Percepción de la responsabilidad social empresarial de la empresa Backus   

S.A. 

Estudios de relevancia académica, como el de Alcocer (2018) donde argumenta que la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y proceso de decisión de compra de los estudiantes de 

los últimos ciclos de la Facultad de Ciencias Económicas, Administrativas y Contables de la 

Universidad Andina del Cusco. En la publicación de su trabajo en el que se busca determinar la 

relación existente entre la percepción de la responsabilidad social empresarial de la empresa 

Backus S.A, se observa una investigación con enfoque cuantitativo, descriptivo y no experimental. 

Como población de estudio los estudiantes de octavo, noveno y décimo ciclo de las tres escuelas 

profesionales que integran esta facultad, a tráves de estos se seleccionó una muestra de 246 

estudiantes, a los cuales se les aplicó una encuesta sobre la percepción de la responsabilidad social 

de la Empresa Backus S.A. 

Los resultados descriptivos de la investigación muestran que la percepción de los 

estudiantes respecto a la responsabilidad social empresarial de la empresa Backus S.A. “es baja o 

muy baja (56.9%), con un promedio de 2.47 puntos en una escala de 1 a 4, de igual manera, el 

proceso de decisión de compra señala que un 70.3% de los estudiantes tienen una decisión no 

responsable y poco responsable, con un promedio de 2.41 puntos en una escala del 1 al 5” Alcocer 

(2018), lo cual refleja en la investigación que los estudiantes universitario no prestan atención a la 

responsabilidad social que posee la empresa. 
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El primer estudio sobre la empresa Backus S.A. se utilizó como referencia debido a su 

enfoque en la percepción de los estudiantes respecto a dicha empresa. A través de encuestas, se 

identificaron las opiniones y puntos de vista de los estudiantes, lo que reveló que aún no están 

completamente conscientes de los factores que influyen en su toma de decisiones al momento de 

elegir un producto. Por esta razón, se recurrió a este estudio, con el fin de observar los factores 

utilizados para medir la opinión de los estudiantes. 

Segundo estudio, caso: valores de los jóvenes y la responsabilidad social corporativa en las 

decisiones de compra: un estudio empírico en España y Portugal. 

Como estudio secundario de relevancia académica, se ha destacado el de Bigné et al. (2015) 

sobre los valores de los jóvenes y la responsabilidad social corporativa en las decisiones de 

compra: un estudio empírico en España y Portugal. El presente trabajo tiene como objetivo analizar 

la importancia de los elementos de la RSC en las decisiones de compra de los jóvenes españoles y 

portugueses, enfocándose en dos categorías específicas de productos. Además, busca identificar 

los valores de los jóvenes que podrían influir en la adopción de criterios de RSC en sus decisiones 

de compra. 

Finalmente, el estudio secundario utilizado se centra en los criterios de la responsabilidad 

social empresarial en las decisiones de compra de los universitarios. Este análisis se enfoca en las 

actividades socialmente responsables de empresas de dos países diferentes, con el objetivo de 

evaluar la percepción de los jóvenes respecto a estas compañías.  

Los dos estudios mencionados anteriormente sirven como herramienta para identificar los 

criterios que han sido valorados por los universitarios y aquellos que no han sido considerados, 

tanto en el proceso de realización de las encuestas como al interpretar la perspectiva de los 

estudiantes. 
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Aspectos metodológicos 

El desarrollo metodológico de la investigación emplea enfoques correlacionales y 

estadística descriptiva para alcanzar sus objetivos principales. En el ámbito cuantitativo, se han 

recopilado datos de estudiantes universitarios de la ciudad de Cuenca. A través del estudio 

descriptivo, se fundamenta el nivel de responsabilidad social empresarial. Finalmente, el estudio 

transversal analiza las variables consideradas en un momento específico. 

El grupo de estudio son los estudiantes universitarios de la ciudad de Cuenca, el mismo 

que se llevará a cabo en cuatro universidades. Es de suma importancia el criterio de los estudiantes, 

ya que de esta manera se va a conocer la percepción del impacto de la responsabilidad social 

empresarial en la decisión de compra, las cuales serán medidas a nivel: económico, social, 

ambiental, político y de servicio, señalando diferentes indicadores al momento de evaluarlos.  

Tabla 2 

Dimensiones de la RSE 

Dimensiones Preguntas Autores 

Social 1,2,3,4,5 y 6. 

- Garza González y Navarrete Báez, 

(2018). 

- Humala Rojas y Humala Rengel, 

(2020) 

- Imran et al, (2020) 

- Perez Castañeda, et al (2022) 

- Koec & Coldwel, (2019) 

- Muhammad et al ( 2022) 

- Petrovskaya & Haleem, (2020) 

- Hengboriboon et al, (2022) 

Económica 

7, 8, 9, 10, 11, 

12, 13, 14 y 15. 

 

- Garza González y Navarrete Báez, 

(2018). 

- Humala Rojas y Humala Rengel, 

(2020) 

- Imran et al, (2020) 

- Perez Castañeda, et al (2022) 

- Koec & Coldwel, (2019) 

- Muhammad et al ( 2022) 

- Petrovskaya & Haleem, (2020) 

- Hengboriboon et al, (2022) 
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Dimensiones Preguntas Autores 

Ambiental 

16, 17, 18, 19, 

20 y 21. 

 

- Garza González y Navarrete Báez, 

(2018). 

- Humala Rojas y Humala Rengel, 

(2020) 

- Imran et al, (2020) 

- Perez Castañeda, et al (2022) 

- Koec & Coldwel, (2019) 

- Muhammad et al ( 2022) 

- Petrovskaya & Haleem, (2020) 

- Hengboriboon et al, (2022) 

Política 
22, 23, 24 y 25. 

 

- Garza González y Navarrete Báez, 

(2018). 

- Imran et al, (2020) 

- Perez Castañeda, et al (2022) 

- Koec & Coldwel, (2019) 

- Muhammad et al ( 2022) 

- Petrovskaya & Haleem, (2020) 

- Hengboriboon et al, (2022) 

Servicio 

26, 27, 28, 29, 

20, 31 y 32. 

 

- Garza González y Navarrete Báez, 

(2018). 

- Humala Rojas y Humala Rengel, 

(2020) 

- Imran et al, (2020) 

- Perez Castañeda, et al (2022) 

- Koec & Coldwel, (2019) 

- Petrovskaya & Haleem, (2020) 

- Hengboriboon et al, (2022) 

Elaborado por: La Autora 

El modelo de la encuesta creado para poder determinar la perspectiva de los estudiantes 

universitarios con respecto a la responsabilidad social empresarial en la decisión de compra, se 

baso en la tabla 2, de Dimensiones de la RSE, los cuales fueron necesarios para poder formular las 

preguntas según las dimensiones planteadas. 

Análisis de la encuesta. 

La encuesta se realizó a estudiantes de las siguientes instituciones: Universidad de Cuenca, 

Universidad Católica de Cuenca, Universidad del Azuay y Universidad Politécnica Salesiana, 

estableciendo una muestra de 400 estudiantes a ser encuestados; se aplicara el método de muestreo 
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por estratos, el cual generará el total de estudiantes a ser encuestados, para poder analizar los 

resultado y a su vez la percepción que existe de estos hacia el tema trabajado. 

Tabla 3 

Total de estudiantes de las universidades de la ciudad de Cuenca. 

 

 

 

Elaborado por: La Autora 

Con la información acerca del número de estudiantes que poseen las universidades, se 

procede a aplicar el muestreo por estratos, para poder obtener el total de personas a ser evaluadas. 

A su vez se hará uso de la escala de likert, la cual medira el nivel de satisfacción de los 

universitarios en escala del 1 al 5, siendo 1 el nivel de satisfacción más bajo y 5 el nivel de 

satisfación más alto. 

Con la encuesta propuesta, se plantea el uso del muestreo por estratos, para poder 

determinar el número de personas a ser encuestadas, con la información mencionada, se procede 

a la siguiente resolución: en el cual se toman de la muestra, el mismo número de individuos para 

cada uno de los (k) estratos. 

Finalmente cada estrato se le selcciona como (n/k) individuos. 

N = n/k 

Asiganación Proporcional: 

El tamaño muestral de cada estrato, tendra un número de forma proporcional, donde:  

ni = n(
Ni

N
) 

Universidad Número de estudiantes 

Universidad de Cuenca 15.315 

Universidad Católica de Cuenca 9.892 

Universidad del Azuay 6.772 

Universidad Politécnica Salesiana 7.058 

https://www.universoformulas.com/estadistica/descriptiva/muestra-estadistica/
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Tabla 4 

Resultados de Muestra Asignación Proporcional 

L = 

Estratos 

Estrato 

Universidades 

Ni = 

Población 

% 

proporcional 

Muestra 

Asignación 

Proporcional 

1 
Universidad de 

Cuenca 
15.315 39% 157 

2 

Universidad 

Católica de 

Cuenca 

9.892 25% 101 

3 
Universidad del 

Azuay 
6.772 17% 70 

4 

Universidad 

Politécnica 

Salesiana 

7.058 18% 72 

TOTAL 4 39.037 100% 400 

Elaborado por: La Autora 

Tabla 5 

Evaluación de la escala de Likert  

Escala  Valor Grado de Aceptación  

Totalmente en 

desacuerdo 
1 

Las empresas logran cumplir menos del 19% la exigencia del eje 

evaluado a tráves de la pregunta planteada.  

En desacuerdo 2 
Las empresas logran cumplir entre el 39% y el 20% del eje 

evaluado a tráves de la pregunta planteada. 

Ni 

deacuerdo/Ni 

desacuerdo 

3 
Las empresas logran cumplir entre el 59% y el 40% del eje 

evaluado a tráves de la pregunta planteada. 

Deacuerdo 4 
Las empresas logran cumplir entre el 79% y el 60% del eje 

evaluado a tráves de la pregunta planteada. 

Totalmente de 

acuerdo 
5 

Las empresas logran cumplir entre el 100% y el 80% del eje 

evaluado a tráves de la pregunta planteada. 

Elaborado por: La Autora 

La escala utilizada para el análisis de las variables, es la de likert, la cual es evaluada de la 

siguiente manera: 
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Tabla 6 

Valoración de la escala de likert  

Puntaje Resultado 

1 a menos de 2 Muy desfavorable 
Los estudiantes consideran que las  empresas no 

cuentan con los principios necesarios de RSE. 

2 a menos de 3 Desfavorable 
Los estudiantes consideran que las  empresas no 

han aplicado ningún principio de RSE. 

3 a menos de 4 Favorable 
Los estudiantes consideran que las  empresas están 

empezando a aplicar principios de RSE. 

4 a 5 Muy favorable 
Los estudiantes consideran que las  empresas 

cuentan con los principios necesarios de RSE. 

Elaborado por: La Autora 

Resultados de la investigación 

Se aplicó la encuesta a un total de 400 estudiantes universitarios, en las  diferentes 

universidades ya mencionadas de la ciudad de Cuenca, utilizando un rango de edad de 18 a 34 

años, entre hombres y mujeres, dando como resultado los siguientes datos: 

Tabla 7 

Datos de los rangos de edades de las personas encuestadas. 

Datos de los rangos de edades las personas encuestadas 

Rango de edad Total Encuestados 

18 – 21 141 

22 – 25 156 

26 – 29 62 

30 – 34 41 

TOTAL 400 

Elaborado por: La Autora 
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Tabla 8 

Datos del sexo de las personas encuestadas. 

Datos del sexo de las personas encuestadas 

Sexo Total 

Femenino 228 

Masculino 172 

TOTAL 400 

Elaborado por: La Autora 

• Se ha determinado que 156 personas de los 400 encuestados, corresponden a las edades de 

22 a 25 años; El primer grupo que consta de un rango de edad de 18 a 21 años, posee 141 

encuestados, siendo estos 2 grupos los que más encuestados poseen. 

• El sexo femenino ha sido el más encuestado, con un total de 228 mujeres participes acerca 

de su percepción con respecto a la responsabilidad social empresarial. 

La encuesta posee 5 secciónes, las cuales valoran 5 tipos de dimensiones a tráves de las 

diferentes preguntas establecidas, para poder obtener los resultados analizados de estas; Se hizo 

uso del programa SPSS en el cual se tabularon los datos obtenidos de las 400 encuestas realizadas, 

siendo analizadas individualmente y a su vez por las secciones establecidas. 

• Dimensión Social 

Las empresas pueden utilizar una variedad de herramientas para incorporar la 

responsabilidad social en sus operaciones e informar a sus grupos de interés, se han ido 

incorporando en las empresas como una nueva norma entre el compromiso empresarial y la 

sociedad. 

La autora (Cuerda, 2016) señala que:  
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La responsabilidad social de una empresa afecta en primer lugar a las personas 

trabajadoras, y se refiere a cuestiones como la inversión en recursos humanos, la salud y la 

seguridad, la gestión del cambio y, como no, la igualdad de género.(p.52-63) 

La autora, Olarte (2017), menciona que la RSE no se acota al ámbito interno, sino que se 

extiende hasta las comunidades locales e incluye a un amplio abanico de interlocutores como 

proveedores, autoridades públicas o consumidores.  

En la primera dimensión, que abarca desde la pregunta 1 hasta la pregunta 6, se observa un 

nivel de satisfacción superior al 50%, con un total de 197 respuestas favorables y muy favorables 

en relación con el tema social. Esta dimensión evalúa la percepción que los consumidores tienen 

de la imagen de la entidad, la cual se considera favorable para fomentar un consumo responsable. 

Esto incluye la inclusión de personas con discapacidades, tanto entre los empleados como entre 

los consumidores, así como la oferta de oportunidades de negocio a las personas del entorno. Como 

resultado, se evidencia una alta aceptación por parte de los usuarios. 

Las seis preguntas de esta dimensión registran el mayor nivel de aceptación, la mayoría de 

los encuestados se encuentran “Totalmente de acuerdo” con lo evaluado, lo cual indica un nivel 

de satisfacción elevado en relación con la dimensión social. En la siguiente gráfica se puede 

observar los resultados alcanzados en la dimensión social. 
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Figura 1 

Promedio Dimensión Social: Relación entre la percepción y la frecuencia observada  

 

Elaborado por: La Autora 

• Dimensión Económica 

Esta dimensión se centra en la generación de rentabilidad económica, con el objetivo de 

compensar adecuadamente a todos los que forman parte de la empresa. Debe crear estabilidad para 

sus accionistas, proveedores y para el Estado. Al alcanzar una estabilidad equilibrada, la empresa 

no solo cumple con los objetivos planteados, sino que también genera confianza tanto en los 

proveedores como en los clientes. 

La dimensión económica incluye los intereses de los proveedores, colaboradores, el 

gobierno y los clientes, así como los intereses de los accionistas, expresados en una rentabilidad 

mínima deseada (Valencia, 2015). 

En esta dimensión se evaluaron nueve preguntas, las cuales se enfocan en el nivel de 

calidad en relación con el precio de los productos ofrecidos a los consumidores. Además, se analiza 

cómo se comparan estos productos frente a la competencia y si los consumidores estarían 



 

 

 

19 

dispuestos a aceptar un aumento en el precio, siempre y cuando se garantice una excelente calidad 

del producto. 

En la gráfica inferior se puede observar un alto nivel de aceptación, con un total de 220 

personas que califican de manera favorable o muy favorable la dimensión analizada. Los 

encuestados consideran fundamental que las empresas ofrezcan productos de alta calidad a precios 

acordes con el valor del producto, y que estos se diferencien en el mercado. Por esta razón, en las 

nueve preguntas que conforman esta dimensión, la mayoría de las respuestas fueron “Totalmente 

de acuerdo”. 

Figura 2 

Promedio Dimensión Económica: Relación entre la percepción y la frecuencia observada  

 

Elaborado por: La Autora 

• Dimensión Ambiental 

La dimensión ambiental se centra en los impactos que las empresas generan sobre el medio 

ambiente. Su objetivo es sensibilizar al sector empresarial sobre las prácticas que implementan, 

promoviendo un manejo responsable de los recursos. Esta dimensión busca no solo proteger el 
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entorno utilizado en la producción de bienes, sino también fomentar la creación de productos que 

no causen daño al medio ambiente. 

Valencia (2015) señala que:  

El cumplimiento normativo sobre aspectos legales relacionados al ambiente, son parte de 

los intereses del gobierno, cuyas políticas establecen instrumentos como la evaluación de 

impacto ambiental y el programa de adecuación ambiental. (p.59)  

La tercera dimensión incluye las preguntas de la 16 a la 21, donde existe una mayoría de 

aceptación con un total de 206 personas que consideran favorables y muy favorables las preguntas 

de esta sección. En esta dimensión, se evalúa la responsabilidad de las empresas con el medio 

ambiente, el impacto de la contaminación que han causado en la ciudad, la degradación del suelo 

y la pérdida del paisaje natural.  

Se puede observar una respuesta predominantemente positiva, debido a que los 

encuestados consideran que las empresas de la ciudad no están asumiendo adecuadamente la 

responsabilidad por la contaminación que generan. En general, están de acuerdo o completamente 

de acuerdo en que las empresas no se hacen responsables de los impactos ambientales que 

provocan en su entorno. Además, los encuestados opinan que las empresas deberían 

comprometerse a preservar el entorno urbano y explorar alternativas que contribuyan a la 

regeneración del mismo. 
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Figura 3 

Promedio Dimensión Ambiental: Relación entre la percepción y la frecuencia observada  

 

Elaborado por: La Autora 

• Dimensión Política 

La dimensión de política se encarga de establecer límites en la empresa, de esta manera se 

crean estrategias y medidas que permitan nuevas oportunidades a la empresa, se generan normas 

con la finalidad de que las empresas se mantengan a un mismo lineamiento de conciencia con la 

sociedad a tráves de normas internas y externas. 

La Organización Internacional de Normalización (2010) presenta y establece, estándares 

de responsabilidad social para evaluar impactos económicos, sociales y ambientales de empresas, 

incluyendo rendición de cuentas, transparencia y respeto a derechos humanos. 

Esta dimensión consta de cuatro preguntas, las cuales evalúan si se tiene conocimiento o 

se considera que se está cumpliendo con las políticas de cuidado ambiental, si se están respetando 

los compromisos relacionados con las prácticas responsables, y si las empresas están garantizando 

el cumplimiento de los derechos humanos y laborales en relación con las personas que las integran. 
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Son 210 encuestados que consideran favorable y muy favorable que se cumplan los 

derechos y que las empresas están siendo responsables ambientalmente; es por esto que la gráfica 

refleja respuestas positivas de acuerdo a esta dimensión. 

Figura 4 

Promedio Dimensión Política: Relación entre la percepción y la frecuencia observada  

 

Elaborado por: La Autora 

• Dimensión de servicio 

Se enfoca en la perspectiva del cliente, prioriza la opinión del consumidor para poder elevar 

el valor de la atención del cliente y también del producto, se compromete con el cosumidor y toma 

en cuenta toda opinión generada para poder mejorar como empresa y poder satisfacer las 

necesidades de los que adquieren el producto o servicio. 

Los autores Pérez et al. (2008) mencionan que más allá de una dimensión es un modelo de 

análisis de la valoración y satisfacción del consumidor debe considerar dimensiones básicas de 

calidad, no solo aspectos técnicos. 
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Es fundamental conocer la perspectiva de los encuestados en relación con su satisfacción 

al ser atendidos o al recibir un producto. En este sentido, se puede concluir que en las siete 

preguntas que conforman la dimensión de servicio, existe una gran aceptación. Un total de 191 

encuestados respondieron de manera positiva, lo que se refleja en una gráfica con un aumento 

significativo en las respuestas favorables y muy favorables. 

Esto indica que la mayoría de encuestados está de acuerdo en que las empresas tomen en 

cuenta los comentarios de los consumidores para mejorar sus servicios, brinden seguridad y una 

gran atención no solamente en el servicio, sino también en las opiniones con respecto a la empresa 

en sí, esto indica que la atención al cliente es lo que más valoran los encuestados. 

Figura 5 

Promedio Dimensión de Servicio: Relación entre la percepción y la frecuencia observada.  

 

Elaborado por: La Autora 

Una vez que las respuestas fueron organizadas, se procedió al análisis de los datos y de las 

preguntas planteadas, de esta manera se pudo identificar el nivel de satisfacción que cada persona 

tuvo respecto a las dimensiones establecidas, la encuesta posee un modelo a escala likert, el mismo 
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que permite reflejar a tráves de las demas herramientas utilizadas, el impacto que posee la 

responsabilidad social en los estudiantes universitarios al momento de realizar una compra. 

Análisis de resultados  

La investigación correlacional busca la relación entre conceptos, categorías o variables en 

una muestra específica, tiene como objetivo la interpretación o descubrimiento de los hechos, es 

decir, esta se enfoca en descubrir, interpretar y aplicar conocimientos para responder preguntas y 

avanzar en investigaciones en un campo específico. Este se representa con una “r”, el cual es un 

indicador que describe la relación entre dos variables cuantitativas, ayudando a determinar su 

tendencia conjunta, según mencionan los autores (García et al., 2020).  

Puede tomar valores que van entre −1 y + 1, y a su vez, generar un resultado de 0, el que 

da como resultado que no hay correlación. El comportamiento de una variable no se relaciona con 

el comportamiento de otra, al momento de conocer el valor de una variable es posible el determinar 

el valor de otra. 

La siguiente tabla presenta la interpretación en la que se basara los resultados obtenidos de 

las encuestas, para que de esta manera se pueda identificar la relación y el comportamiento que 

presentan las variables analizadas. 

Tabla 8 

Interpretacion de correlación 

Positiva Resultado Negativa 

𝟎 ≤ 𝒓 <, 𝟐𝟎 Leve 0 ≥ 𝑟 > ,20 

, 𝟐𝟎 ≤ 𝒓 <, 𝟒𝟎 Baja −,20 ≥ 𝑟 > −,40 

, 𝟒𝟎 ≤ 𝒓 <, 𝟔𝟎 Moderada −,40 ≥ 𝑟 > −,60 

, 𝟔𝟎 ≤ 𝒓 <, 𝟖𝟎 Alta −,60 ≥ 𝑟 > −,80 

, 𝟖𝟎 ≤ 𝒓 < 𝟏 Significativa −,80 ≥ 𝑟 > −1 

Elaborado por: La Autora 
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Un valor positivo indica que al aumentar la variable (x), la variable (y) también aumenta, 

mientras que un valor negativo indica que al aumentar la variable (x), la variable (y) también 

disminuye, lo que nos presentara como resultado: 

r = 0, no existe correlación. 

r ≠ 0, existe correlación y está puede ser positiva o negativa. 

Para poder interpretar los resultados obtenidos de las encuestas, se agrupo las preguntas 

por dimensiones y se analizó cada dimensión en el programa spss, con los resultados analizados 

se planteo la tabla de datos cruzados, la cual permite determinar la correlación que existe entre 

cada dimensión, con el apoyo de la siguiente tabla, se puede evidenciar como se correlacionaron 

las dimensiones planteadas. 

Figura 6 

Resultados de correlación de las dimensiones 

 

Elaborado por: La Autora 

A tráves de las tablas 9 y 10 podemos observar que existe una correlación entre las 

dimensiones que es baja, mientras que las demás presentan un comportamiento moderado, alto y 
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significativo, a continuación se detallará las correlaciones de cada dimensión con la ayuda del 

modelo de dispersión que permitira una mejor interpretación acerca de los resultados. 

Tabla 9 

Correlación de las dimensiones 

Dimensiones Resultado Correlación 

Dimensión Social – Dimensión Económica 0,737 Alta 

Dimensión Social – Dimensión Ambiental 0,580 Moderada 

Dimensión Social – Dimensión Política 0,460 Moderada 

Dimensión Social – Dimensión de Servicio 0,360 Baja 

Dimensión Económica – Dimensión Ambiental 0,819 Significativa 

Dimensión Económica – Dimensión Política 0,690 Alta 

Dimensión Económica – Dimensión de Servicio 0,642 Alta 

Dimensión Ambiental – Dimensión Política 0,802 Significativa 

Dimensión Ambiental – Dimensión de Servicio 0,772 Alta 

Dimensión Política – Dimensión de Servicio 0,886 Significativa 

Elaborado por: La Autora 

Resultados de la correlación  

Mediante la tabla 9 se puede observar que en las dimensiones: (dimensión social - la 

dimensión económica), (dimensión económica – dimensión ambiental), (dimensión económica – 

dimensión política), (dimensión económica – dimensión de servicio), (dimensión ambiental – 

dimensión política), (dimensión ambiental – dimensión de servicio), (dimensión política – 

dimensión de servicio), poseen una correlación positiva y significativa estadísticamente al nivel 

de p<0,01, con un 99% de confianza de que la correlación sea verdadera y un 1% de probabilidad 

de error. 

En las Tablas 9 y 10 se observa que los valores de correlación más altos se registraron en 

las dimensiones económica, política, ambiental y de servicio. Esto indica que estas dimensiones 

tienen una gran influencia en la decisión de compra de los consumidores al momento de acceder a 
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los servicios de una empresa. Asimismo, se puede concluir que estas cuatro dimensiones están 

interrelacionadas y se refuerzan mutuamente, contribuyendo de manera significativa a generar un 

mejor rendimiento empresarial. 

Los altos valores de correlación entre la dimensión social – dimensión económica, 

dimensión económica – dimensión política, dimensión económica – dimensión de servicio y por 

último dimensión ambiental – dimensión de servicio, muestran que la variable de dimensión social 

influye fuertemente en la decisión de compra de los consumidores al relacionarse solo con la 

dimensión económica. 

Las correlaciones entre la dimensión social – dimensión ambiental y dimensión social – 

dimensión política, poseen un coeficiente moderado, por lo que se corrobora que, la dimensión 

social no genera gran impacto en las demás dimensiones aparte de la económica. 

Con respecto a la dimensión social – dimensión de servicio, posee el nivel más bajo de 

correlación entre variables, por lo que se interpreta que estas dos variables, al considerarse en 

conjunto, son las que menos influyen en la decisión de compra de los consumidores. 

Con los resultados obtenidos, podemos entender porque los autores que se mencionaron en 

la tabla 2, hacían énfasis en las dimensiones: política, económica y ambiental, debido a que estas 

son dimensiones de gran impacto e importancia dentro de la responsabilidad social empresarial.  

La decisión de compra es un factor clave, ya que refleja cómo las prácticas empresariales 

responsables influyen directamente en las elecciones de los consumidores. En un contexto donde 

los consumidores se muestran cada vez más conscientes del impacto social, ambiental y ético de 

sus decisiones, las empresas que implementan políticas de RSE efectivas tienen una ventaja 

competitiva al conectar con estos valores.  
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La correlación entre la responsabilidad social empresarial y la decisión de compra es 

importante porque revela que las dimensiones económicas, políticas, ambientales y de servicio no 

solo afectan la imagen de la empresa, sino que también influyen en el comportamiento de compra. 

Las empresas que logran alinear sus prácticas con las expectativas sociales y ambientales de los 

consumidores fomentan relaciones de confianza y lealtad, lo cual impacta positivamente en su 

rendimiento y sostenibilidad a largo plazo.  

Al considerar las decisiones de compra de los estudiantes universitarios y de las personas 

en general, las empresas que buscan no solo cumplir con su responsabilidad social, sino también 

mejorar su competitividad y desempeño en el mercado, deben tener en cuenta que, conforme la 

sociedad se vuelve más exigente con el proceso de producción de los productos, la decisión de 

compra adquiere cada vez más poder. Esto se debe a que los consumidores esperan que los 

productos satisfagan completamente sus necesidades. 

Los resultados indican que esta orientación hacia el cliente no solo fortalece la relación 

empresa-consumidor, sino que también fomenta una cultura de mejora continua, ya que la 

retroalimentación recibida se utiliza de manera estratégica para ajustar y optimizar la oferta. Al 

comprometerse con el cliente y considerar sus opiniones, la empresa no solo satisface mejor sus 

necesidades, sino que también genera una mayor lealtad y confianza, factores clave para la 

competitividad a largo plazo. 

Las decisiones de compra de los jóvenes universitarios, están cada vez más influenciadas 

por las expectativas sociales y éticas. Las empresas buscan no solo cumplir con su responsabilidad 

social, sino también mejorar su competitividad y desempeño en el mercado, deben adaptarse a esta 

realidad. A medida que la sociedad se vuelve más exigente con el proceso de producción, el poder 
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de decisión de los consumidores aumenta, ya que esperan que los productos no solo satisfagan sus 

necesidades, sino que lo hagan de manera integral, responsable y sostenible. 

Discusión de resultados 

La investigación presentada demuestra la relevancia de la responsabilidad social 

empresarial en la toma de decisiones de compra de los estudiantes universitarios. Utilizando la 

técnica correlacional, el estudio revela que las dimensiones económica, política, servicio y 

ambiental son factores clave que influyen significativamente en la decisión de compra. Esto 

subraya la importancia de integrar prácticas responsables en las empresas, no solo como un 

beneficio social o ecológico, sino también como una estrategia comercial eficaz. 

Los resultados de este estudio son consistentes con los obtenidos por Perez, et al (2022) 

quienes también destacaron la importancia de la dimensión de servicio y ambiental dentro de la 

responsabilidad social empresarial (RSE). Según su investigación, estas dimensiónes incluyen 

prácticas clave que mejoran tanto la calidad de los productos y servicios ofrecidos por la empresa, 

como el acceso a estos para poblaciones vulnerables.  

Un aspecto que nace de este análisis es la perspectiva de los stakeholders, quienes ya no 

son solo espectadores neutrales de las decisiones empresariales. La RSE implica reconocer que las 

decisiones de una empresa impactan directamente en un entorno más amplio, que abarca a 

empleados, proveedores, clientes, comunidades y el medio ambiente. Las empresas no operan en 

un vacío; sus prácticas tienen efectos que trascienden las fronteras de la organización misma. 

Los resultados muestran que la dimensión económica posee un balance positivo en 

términos de crecimiento y rentabilidad, pero también subrayan la necesidad de continuar 

optimizando las áreas de atención al cliente y de gestión de la cadena de suministro para garantizar 

la sostenibilidad del éxito a largo plazo. 
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La dimensión política ha sido destacada en los resultados debido a que se enfoca en 

establecer límites y generar estrategias para abrir nuevas oportunidades. Los resultados indican 

que, al definir normas tanto internas como externas, la empresa puede alinearse mejor con los 

valores y expectativas sociales. Esto no solo facilita la adaptación a un entorno cambiante, sino 

que también fortalece su responsabilidad social y mejora su reputación en el mercado.  

La respuesta de los encuestados hacia la dimensión ambiental de las empresas en la ciudad, 

considera que estas no asumen adecuadamente su responsabilidad frente a la contaminación que 

generan, indicando una desconexión entre las prácticas empresariales y las expectativas sociales. 

Este resultado refleja una creciente conciencia sobre la necesidad de que las empresas asuman un 

rol más proactivo en la sostenibilidad y el bienestar de la comunidad. 

Las empresas que integran los principios de la Responsabilidad Social Empresarial en su 

gestión tienen más oportunidades de establecer relaciones con los consumidores y otros grupos de 

interés, lo que refuerza su competitividad y resiliencia. Sin embargo, para que la RSE sea efectiva, 

debe ser vista como un compromiso genuino y no como una simple estrategia de marketing. Un 

enfoque auténtico hacia los valores éticos y sostenibles no solo mejora la operación interna de la 

empresa, sino que también transforma su relación con la sociedad, posicionándola como un líder 

en responsabilidad y sostenibilidad a largo plazo. 

Conclusiones 

Este trabajo evidencia que la Responsabilidad Social Empresarial, en sus tres dimensiones 

clave (ambiental, política y de servicio), tiene una influencia significativa en la decisión de compra 

de los estudiantes universitarios. Los resultados obtenidos sugieren que las empresas deben 

integrar estas dimensiones en su estrategia de negocio para responder a las crecientes expectativas 

de los consumidores.  
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En particular, la dimensión ambiental se destaca como el factor más influyente, seguida de 

la dimensión política, que refleja la necesidad de un marco regulatorio claro y responsable. 

Finalmente, la dimensión de servicio, aunque fundamental, debe alinearse con los otros dos 

aspectos para garantizar una experiencia de compra completa y satisfactoria. Las empresas que 

logren esta integración tendrán mayores probabilidades de lograr un mejor desempeño en el 

mercado, mientras que también contribuyen al bienestar social y ambiental. 

Este estudio abre un espacio para el debate sobre el papel de la Responsabilidad Social 

Empresarial en el contexto de la juventud y la educación superior. Como saber hasta qué punto los 

jóvenes consumidores, como los universitarios, están dispuestos a pagar más por productos que 

cumplen con altos estándares de sostenibilidad y ética empresarial o qué impacto tienen estos 

resultados en las políticas públicas que buscan promover la RSE. 
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Anexos 

IMPACTO DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN LA DECISIÓN DE 

COMPRA EN LOS ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS DE LA CIUDAD DE CUENCA. 

TRABAJO DE TITULACIÓN PREVIO A LA OBTENCIÓN DEL TÍTULO DE ECONOMISTA 

El presente cuestionario tiene como objetivo principal el de determinar el “Impacto de la 

responsabilidad social empresarial en la decisión de compra en los estudiantes universitarios de la 

ciudad de Cuenca”, por favor responda con total sinceridad el presente cuestionario. 

 
Edad   Sexo Hombre   Mujer   

  
Responsabilidad Social 

empresarial 
          

    

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni 

deacuerdo/Ni 

desacuerdo 

Deacuerdo 
Totalmente 

de acuerdo 

  
1 2 3 4 5 

Dimension social 

 

1. Las empresas le dan a 

conocer las normas que se 

deben seguir en el 

establecimiento para 

cumplir con la 

responsabilidad social 

empresarial.           

 

2. Cree que las empresas 

mejoran constantemente su 

imagen ante los 

consumidores responsables           

 

3. Las empresas valoran la 

contribución de las 

personas con capacidad 

diferente en sus 

organizaciones, es decir, 

incluyen en su plantilla a 

personas que tiene alguna 

capacidad diferente.           

 

4. Las empresas proporcionan 

un buen trato a los 

consumidores de sus 

instalaciones que tienen 

alguna capacidad diferente.            

 
5. Usted percibe que las 

empresas a las que asiste 

fomentan la           
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responsabilidad social en 

proyectos sociales para la 

comunidad. 

 

6. Percibe que las empresas 

ofrecen oportunidades de 

desarrollo de negocios a los 

residentes de la zona como 

pequeños empresarios.           

Dimensión Económica 

 

7. Las empresas se preocupan 

por ofrecer productos o 

servicios de alta calidad con 

relación a sus precios a sus 

clientes.           

 

8. Los productos y servicios 

que ofrecen las empresas 

cumplen las normas de alta 

calidad en relacion a los 

precios de la competencia.           

 

9. Mantienen los mejores 

niveles de precios en 

relación con la calidad 

ofrecida en sus servicios y 

productos.           

 

10. Percibe que los precios que 

ofrecen las empresas son 

competitivos con los de 

otras empresas de la 

competencia.           

 

11. Debido a la calidad del 

servicio o del producto, 

¿está dispuesto a seguir 

consumiendo el servico o 

producto de las empresas?           

 

12. Si las empresas mejoran su 

calidad socialmente 

responsable de su servicio o 

producto. ¿Está dispuesta a 

aceptar una subida de 

precios?           

 

13. Considera que la garantía 

ofrecida por el servicio 

contratado en las empresas, 

se ajustan a el precio medio 

del mercado.           

 

14. Considera que las empresas 

fomentan las relaciones 

comerciales con otras 

empresas de la región.           

 

15. Las empresas son una 

fuente de empleo para la 

población local de la ciudad 

de Cuenca.           
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Dimensión Ambiental 

 

16. Cree usted que las empresas 

de la ciudad de Cuenca 

participan en la 

contaminación del 

ambiente.          

 

17. Considera usted que la 

ciudad de Cuenca ha 

sufrido la pérdida de su 

paisaje natural como 

consecuencia de las 

acciones empresariales.           

 

18. Considera usted que las 

actividades que generan las 

empresas, están causando la 

degradación del suelo fertil 

en la ciudad de Cuenca.          

 

19. Piensa usted que las 

empresas  están generando 

un aumento de basura y 

desperdicios que afecta el 

desarrollo  en la ciudad de 

Cuenca.          

 

20. Considera usted que las 

empresas que suele 

consumir hacen un uso 

excesivo de recursos 

naturales como el agua - 

árboles y otros.           

 

21. Cree que los empresarios 

realizan acciones para 

preservar el entorno natural 

en la ciudad de Cuenca.          

Dimensión de Políticas 

 

22. Considera que las empresas 

de la ciudad de Cuenca 

trabajan en coordinación 

con el gobierno local en el 

cumplimiento de la política 

de cuidado ambiental.      

 

23. Considera que las empresas 

de la ciudad de Cuenca, 

cumplen los objetivos 

estratégicos mediante 

prácticas responsables.      

 

24. Considera usted que las 

empresas que frecuenta 

cumplen con el 

compromiso, con las      
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personas que integran la 

organización. 

 

25. Las empresas que usted 

consume o frecuenta, 

poseen el compromiso del 

cumplimiento de los 

derechos humanos y los 

derechos laborales.      

Dimensión de Servicio 

 

26. Percibe usted que las 

empresas son una excelente 

opción para el consumo de 

productos o servicios.            

 

27. Las empresas tienen en 

cuenta los comentarios 

recibidos de los 

consumidores.           

 

28. Las empresas disponen de 

un buzón de sugerencias y 

reclamaciones para que los 

clientes puedan expresar 

libremente su opinión sobre 

la empresa.           

 

29. Percibe que las empresas 

han corregido las 

sugerencias que los clientes 

han expresado sobre su 

calidad de servicio.           

 

30. Según su experiencia como 

consumidor, ¿considera que 

las empresas ofrecen 

servicios o productos 

seguros para el 

consumidor?            

 

31. El producto o servicio 

recibido de las empresas 

expresan un alto nivel de 

seguridad para el 

consumidor.            

 
32. Conoce si las empresas 

tienen seguridad y protegen 

a sus clientes.           

 
 


