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Resumen

La investigacion analiza la responsabilidad social y el comportamiento
de compra de los estudiantes de educacién superior del Ecuador, con el
propdsito de determinar si sus decisiones y elecciones de compras durante la
pandemia de la COVID-19 se rigen por factores prioritarios de responsabilidad
social. El estudio cuantitativo utiliza el Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM) cuyas variables son: el comportamiento del consumidor, Ila
responsabilidad social, relaciones sociales y factores psicoldgicos -salud mental
y fisica-. A partir del muestreo por conveniencia, se aplicé 403 encuestas a
estudiantes de las universidades publicas y privadas. Los resultados obtenidos
para las hipotesis H:1 son estadisticamente significativos entre el
comportamiento del consumidor y factores personales (0.242, p <0:01); H2:
comportamiento de compra y responsabilidad social (0.311, p <0:01); y, la H3:
comportamiento de compra y salud fisica y mental (0.291, p <0:01). Segun la
clasificacion del tamafio del efecto (f2) propuesta por Cohen, (2013), el modelo
presenta una media f2 en las relaciones probadas de comportamiento del
consumidor con las variables relaciones sociales, responsabilidad social y
factores psicoldgicos -salud-, lo que proporciona buena evidencia sobre la
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previsibilidad del modelo.

Palabras clave: Comportamiento De Compra, Responsabilidad Social,
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Abstract

This paper focuses on the social responsibility and purchasing behavior
of Ecuadorian higher education students to determine their purchasing decisions
and choices during the COVID-19, which is governed by priority factors of
sustainability and social responsibility. The quantitative study used the
structural equation model (SEM) with the following variables: consumer
behavior, social responsibility, social relationships, and psychological factors
(mental and physical health). Based on convenience sampling, 403 surveys were
carried out with students from public and private universities. The results
obtained for hypothesis H1 is statistically significant between consumer
behavior and personal factors (0.242, p <0:01); H2: purchasing behavior and
social factors (0.311, p <0:01); and H3: buying behavior and cultural factors
(0.291, p <0:01). According to the classification of the effect size (f2) proposed
by Cohen (2013), the model presents a mean 2 in the proven relationships of
consumer behavior with the variables such as social relationships, social
responsibility and psychological factors (health), which provides good evidence
on the predictability of the model.

Keyword: Purchasing behaviour, social responsibility, consumption, university
students, COVID-19

Introduccion

Con el pasar de los afios se ha evidenciado que la produccion y el
consumo vigentes son insostenibles. La crisis actual ha develado la
importancia de repensar de manera consciente el cambio social que se necesita
para re-accionar desde un paradigma que reconozca los limites que tiene la
naturaleza, ante la voracidad ilimitada de la satisfaccion de necesidades de las
personas.
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El distanciamiento fisico que el gobierno de Ecuador decret6 en el mes
de marzo del afio 2020, fue una de las medidas que los ciudadanos debian
acatar para que, a traves del confinamiento en sus hogares, se evitase la
propagacion del Coronavirus Sars-Covid-2. Més alla del cumplimento o
evasion de esta medida, la pandemia reveld la importancia de generar nuevas
practicas de consumo Yy produccion; acelerdndose el uso de plataformas
digitales.

Ante esta situacion, la investigacién pretende conocer el
comportamiento de compra de aquellos estudiantes que pertenecen a
generaciones poblacionales que engloban a consumidores conscientes y
responsables. Puntualmente, se identificaron como sujetos de estudio a dos
cohortes demogréficas, digitales e hiperconectadas, se seleccionaron a jovenes
milénicos y posmilénicos universitarios, quienes generalmente se
desenvuelven en medio del crecimiento acelerado de las redes sociales
virtuales y se caracterizan por mayor activismo social y medioambiental.

El objetivo principal de este estudio es conocer si durante la pandemia
de la COVID-19, este grupo de estudiantes universitarios, al momento de su
toma de decisiones de compra, entre los diversos factores sociales y
psicoldgicos, también consideran a la responsabilidad social como uno de los
aspectos prioritarios en su comportamiento de consumo sostenible.

Este trabajo de investigacion comprende cuatro apartados, el primero
presenta algunos referentes tedricos sobre la importancia de nuevos patrones
de consumo y produccion, responsabilidad social y el comportamiento de
compra; el segundo item, hace referencia a la metodologia, en la que se incluye
la muestra, mediciones de las variables e indicadores; y el método de analisis
-Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM)-. El tercer apartado, analiza los
resultados de las relaciones entre el comportamiento del consumidor medidos
a través de factores personales, sociales, y responsabilidad social; y
finalmente, se muestran los hallazgos y conclusiones del trabajo.

Marco teorico referencial

La agenda global 2030, establece entre uno de sus objetivos para el
desarrollo sostenible, “Garantizar modalidades de consumo y produccion
sostenibles”. Los avances del crecimiento econémico y demografico que hoy
se avizoran, se han generado a través de uno de los costos mas altos, la
degradacion medioambiental, condicionando asi, la sostenibilidad del planeta.
La pandemia de la COVID-19, mostr6 la urgencia de mudar de un modelo
economico lineal a un modelo circular, en el que se revierta la tendencia de
producir-consumir, usar y tirar por nuevos patrones de reducir, reusar y
reciclar (Naciones Unidas, 2020).

Especificamente, para determinar como las medidas de confinamiento
ocasionadas por la COVID-19 impactan en el comportamiento del consumidor
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y responsabilidad social (RS) en los estudiantes universitarios del Ecuador, se
consideraron las siguientes hipotesis.

H1: Existe una relacion positiva entre los factores sociales y el

comportamiento del consumidor;

H2: Existe una relacion positiva entre la responsabilidad social y el

comportamiento del consumidor; y;

H3: Existe una relacién positiva entre los factores psicologicos -salud

mental y fisica- y el comportamiento del consumidor.

Solé (2001) refiere que detras de la conducta del consumidor, se
encuentra el comportamiento de compra; con ello se reafirma la relacion entre
consumidores y productores dentro del flujo circular de la economia. Para
analizar el comportamiento de compra, el presente estudio reconoce que
ningun consumidor es igual a otro y que sus diferencias se marcan por la
diversidad, caracterizada por factores internos como los recursos del
consumidor, motivacion, conocimientos, actitudes, personalidad, valores y
estilos de vida; y factores externos como la cultura, clase social, influencias
personales, familia, situacion, estimulos de marketing (Blackwell et al., 2002).
De todos ellos, los que aumentan la felicidad, segin Caprariello y Reis (2013)
son los que poseen propiedad psicologica.

Histoéricamente, los habitos de consumo han reflejado cambios segln
los contextos: social, tecnoldgico, reglas y regulaciones, desastres naturales y
conflictos regionales (Sheth, 2020). Esto permite inferir que el consumo
supera la éptica de su andlisis netamente econdmico, porque responde a modos
de relacion del hombre con sus entornos (Henao & Cérdova, 2007).

En la actualidad, es fundamental que la asimetria de informacion
presente en el mercado se minimice para que los consumidores, mas alla de
relacionar precio-calidad, incorporen en su decision de compra verdaderos
valores humanos. En ese sentido, para que las empresas oferten sus bienes y
servicios bajo principios de honestidad y responsabilidad social, se vuelve
trascendental, de la mano de politicas pablicas eficientes, la practica de la
responsabilidad individual que dinamicen la responsabilidad organizacional
(Rodriguez, 2016).

En relacién al comportamiento de compra de las nuevas generaciones
Su, C.-H. (Joan), Tsai, C.-H. (Ken), Chen, M.-H., y Lv, W. Q. (2019) evaltan
su grado de conciencia ecoldgica, la percepcion de los atributos alimentarios
sostenibles y las elecciones alimentarias asociadas con habitos alimenticios
saludables; y, concluyen, que estas generaciones son consumidores con
conciencia ecoldgica. Kuhn y Deetz (2008), Rodriguez y Bustamante (2008),
consideran que el consumidor socialmente responsable, es aquel ciudadano
que compra bienes y servicios no solo para satisfacer sus necesidades, sino
que al momento de tomar decisiones sobre sus compras involucra su

www.eujournal.org 83



http://www.eujournal.org/

European Scientific Journal, ESJ ISSN: 1857-7881 (Print) e - ISSN 1857-7431 February 2021
Special Edition: Gestion de la mercadotecnia en latinoamérica en tiempos de COVID-19

reposicionamiento, anticipando en sus decisiones -criterio de compra- los
efectos sociales y/o medioambientales.

El salto de conciencia social, desde patrones de consumo tradicionales,
hacia nuevos modos de consumo responsables, ha llevado a que los
consumidores busquen en las opciones que ofrecen las empresas en los
mercados, aquellas que dentro de su ADN, incluyan servicios sociales (Kreng
& Huang 2011), que las organizaciones sean sensatas, a traves de
manifestaciones coherentes entre sus valores y el bienestar de la sociedad
(Forte & Lamont, 1998); deben analizar sus impactos ambientales en sus
procesos de produccion (Harrison, 2003).

Las nuevas generaciones demograficas son compradores mas
sensibilizados y mayormente influenciables por los medios (Castelld, Castilla
& Ibafiez, 2005). Por tanto, dentro de las politicas empresariales, ademas de la
rentabilidad, se debe personalizar al consumidor, considerando sus derechos
asociados a los del medio ambiente. La practica de esta responsabilidad
corporativa transparente, le permite a la empresa construir confianza y afadir
valor. En fin, se trata de una responsabilidad compartida entre todos los actores
que confluyen en las sociedades.

Metodologia de la investigacion
Datos y muestra

La investigacion inicio los primeros dias de junio, durante el periodo
de emergencia sanitaria decretada por el gobierno ecuatoriano (marzo de
2020). El ambito geografico es la Republica del Ecuador y la unidad de
andlisis los estudiantes universitarios.

El disefio metodoldgico parte del instrumento del cuestionario
(encuesta) compuesta por dos secciones; la primera observa datos generales
de los estudiantes universitarios como: ciudad, género, edad, estado civil, tipo
de universidad; y modalidad de estudios; mientras que la segunda seccion,
analiza el comportamiento de compra a través de la construccion de variables
relacionadas con los factores de responsabilidad social, factores sociales, y
factores psicologicos -salud fisica y mental.

El cuestionario responde a los elementos relevantes sefialados en la
literatura sobre el comportamiento del consumidor y los factores personales,
responsabilidad social y psicoldgicos (salud) en tiempo de crisis. En su fase
inicial, se construyeron veinte y seis indicadores que conformaran los cinco
constructos del Modelo de Ecuaciones Estructurales.

Segun Matas y Matas (2018), uno de los instrumentos-escalas mas
utilizados en las ciencias sociales y estudios de mercado es la escala de Likert,
por ello se ha empleado en el estudio, asi se definié cinco escalas: 5
(Totalmente de acuerdo), 4 (De acuerdo), 3 (Ni de acuerdo, ni en desacuerdo),
2 (En desacuerdo); y 1 (Totalmente en desacuerdo).
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Por otro lado, Rajennd et al. (2014) y Calder et al. (1981) sefialan que
las muestras de estudiantes son Utiles dentro de las investigaciones para
observar la relacion entre las diferencias individuales del consumidor y el
comportamiento de compra.

El total de encuestas aplicadas via on-line fueron 403; los cuestionarios
se distribuyeron entre estudiantes de las instituciones publicas (55%) y
privadas (45%), se utiliz6 el método de muestreo por conveniencia -
segmentacion- con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del
5%.

Mediciones: variables e indicadores

El Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) se encuentra
conformado por cuatro variables; una variable dependiente, comportamiento
de compra; vy, tres variables independientes relacionadas con los factores
sociales, responsabilidad social y factores psicoldgicos (salud).

Para examinar los criterios de comportamiento de compra se cuestion6
a los participantes sobre el consumo de productos alimenticios basicos,
cambios de habitos, fidelidad de las marcas y uso de internet en sus compras;
segun (Xiao & Kim, 2009) los sistemas de valores cambiantes de los
consumidores afectan al comportamiento del consumidor y a la satisfaccion a
través de las variables mediadores de los valores de consumo. Por otro lado,
los consumidores asocian sus decisiones de compra con los productos que
guardan compatibilidad son sus percepciones simbdlicas; es decir que mas alla
del uso que se pueda hacer de los mismos, se guian por el valor personal que
les aportan (Rajennd et al., 2014).

Las relaciones sociales y sostenibilidad en el aislamiento fueron
medidas a través de ocho indicadores. Los primeras cinco relacionados con la
comunicacion online y las redes sociales como plataformas para reconectar
con el entorno cercado y ambito profesional; mientras que las tres variables
relacionadas con la sostenibilidad son medidas a traves de cuestionamientos
relacionados con los medios de movilizacion, causas sociales, consumo de
agua y reduccion de plastico, premisas trabajadas por Dagher y Itani (2014),
quienes sefialan que el comportamiento del consumo individual afecta al
medio ambiente y plantean la necesidad que los consumidores participen en
comportamientos amigables y estrategias ecologicas.

Finalmente, el factor psicologico fue medido a través de cuatro
indicadores relacionados con el ejercicio y salud mental, humor, y compra de
seguros. Cao et al. (2020) investigaron cOmo una emocioén positiva discreta
impacta las decisiones de los consumidores sobre las discriminaciones de los
productos saludables versus los no saludables. Por otro lado, Li y Atkinson,
(2020) examinan el efecto de la propiedad psicoldgica sobre la felicidad del
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consumidor, medida a través de la satisfaccion de las necesidades psicologicas
bésicas.

Método de analisis

Para cumplir con el objetivo de la investigacién y comprobar las
hipotesis planteadas, se utilizo el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM),
caracterizado por ofrecer alta confiabilidad y validez a las investigaciones
inmersas en el campo empresarial y ciencias sociales (Henseler et al., 2016).

Los modelos SEM, son una familia de modelos estadisticos
multivariantes que permiten estimar el efecto y las relaciones entre multiples
variables. Estos modelos surgieron por la necesidad de dar mayor flexibilidad
a los modelos de regresion, pues son menos restrictivos y permiten incluir
errores de medida tanto en las variables dependientes como en las variables
independientes, de ahi su complejidad y uso extendido.

El SEM es utilizado para analizar variables con relacién de
dependencia, y multiples relaciones entre variables independientes, combina
dos técnicas estadisticas: andlisis factorial y regresion. Conformado por
constructos o caminos-elementos no observables representados por maltiples
indicadores y por las relaciones de dependencia entre constructos (Hair, Black,
Babin & Anderson, s. f.). Este modelo permite la combinacion y la
contrastacion entre el conocimiento a priori y las hipotesis a traves de datos
empiricos, por lo que, generalmente se lo tipifica como confirmatorio, antes
que exploratorio (Haenlein & Kaplan, 2004).

La modelizacion de ecuaciones estructurales es una metodologia
estadistica que permite utilizar un observatorio multiple para la cuantificacion
y la prueba de teorias cientificas; se precisan diferentes interacciones entre las
variables latentes (exdgenas y enddgenas), los parametros a estimar, las
matrices y los errores a considerar. En fin, permiten modelar y probar
fendbmenos complejos, con rigor estadistico (Schumacker & Lomax, 2010).
Determinan la relacion de dependencia o de independencia que tienen las
variables que intervienen en estos modelos a través de la integracion de
ecuaciones lineales (Afifi & Clark, 1990).

Asi, el modelo fue construido por tres variables independientes y diez
indicadores que mediran los factores personales (relaciones sociales),
consumo Yy responsabilidad social y aspectos psicoldgicos (salud) y; cuatro
indicadores que observan el comportamiento de compra durante el

confinamiento (ver Tabla 1).
Tabla 1. Constructos e indicadores del modelo

Variables Cédigo Indicadores Nro.
Indicadores
Comportamiento CcCali_01 Cambios en las costumbres de 4
de compra alimentacion
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CCplo_02 Preferencias en el consumo de
productos locales

CCsan_03 Alimentacién sana antes del
confinamiento
CCfa_04 Consumo de productos de

primera necesidad relacionado
con la preferencia familiar
Relaciones CScom_01 Comunicacion online y redes 4
sociales sociales como plataformas para
reconectar con el entorno
cercano
CSwhat_02 Uso de aplicaciones de
mensajeria como WhatsApp
CSrea 03 Uso de aplicaciones de
videoconferencia (Zoom,
Google, Classroom, Microsoft
Teams) en actividades
recreativas
CSedu_04 Uso de aplicaciones de
videoconferencia (Zoom,
Google, Classroom, Microsoft
Teams) para actividades

educativas
Salud fisica y CMcor_01 Realiza ejercicios de equilibrio 3
mental cuerpo y mente en la actividad
cotidiana.

CMani_02 Humor para mantener el animo
CMopt_04 Optimismo sobre el desarrollo
y la evolucion de la pandemia
Responsabilidad RScaus_01 | Apoyo causas solidarias locales
social y/o nacionales
RSmarc_03 Elijo marcas de empresas 3
socialmente responsables con el
medio ambiente
RSprom_04 Promuevo e incentivo el
cumplimiento de la
responsabilidad social

Resultados

Los resultados del analisis realizado sobre la medicion y el modelo
estructural, respaldado por el software Smart PLS es analizado a continuacion.

Entre las caracteristicas demograficas de los encuestados, es
importante resaltar que la poblacion esta conformada por el 62% de mujeres;
las edades de mayor representacion en el estudio son universitarios entre 21 a
24 afos, constituyendo el 46% de la muestra. El 75% son solteros y en su
mayoria estudian en universidades publicas (55%), mientras el 51% lo hacen
a través de la modalidad a distancia (ver Table 2).
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Tabla 2. Variables demograficas

Variables demograficas | Frecuencia | Porcentaje
Género
Masculino 152 38
Femenino 253 62
Edad
17 a 20 afios 58 14
21 a 24 afios 187 46
25 a 28 afios 69 17
29 y mas 91 23
Estado civil
Soltero 302 75
Casado 69 17
Divorciado 13 3
Union libre 20 5
Viudo 1 0
Universidad
Publica 223 55
Privada 182 45
Modalidad de estudios

A Distancia 207 51
Presencial 198 49

Algo que resaltar en la caracterizacion de la muestra, es la
participacion de estudiantes de universidades publicas y privadas, tanto de las
modalidades presencial, abierta y a distancia; y on-line del pais.

Medicién del modelo

Luego de realizar las pruebas al modelo, se determind que dos
indicadores de la variable comportamiento de compra, cinco indicadores de la
variable entretenimiento -factores personales-, un indicador del factor social,
cuatro indicadores del factor de responsabilidad social; y, un indicador del
factor psicologico -salud fisica y mental- no cumplieron con los test para este
tipo de modelos; obteniendo, asi un modelo con cuatro de las cinco variables
planificadas y catorce de los veintiséis indicadores observados inicialmente.

Por su parte, los puntajes adecuados para las pruebas de confiabilidad
compuesta y Cronbach’s Alpha son > 0.7, asegurando de esta manera una
buena confiabilidad de los constructos.
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Tabla 3. Prueba Crombach’s alpha

Constructos- variables Dijkstra- Joreskog's Cronbach's
Henseler's rho rho (pc) alpha(a)
_ (p)
Comp. Consum. Univ. 0.7602 0.8461 0.7577
Relaciones Sociales 0.7831 0.8367 0.7453
Responsabilidad social 0.7074 0.8355 0.7042
Salud fisica y mental 0.5996 0.7724 0.5685

De acuerdo con lo establecido por Fornell y Larcker (1981) y Henseler
et al. (2009), la validez convergente o Average Varieance Extracted (AVE) se
encuentran sobre el valor 0.5 en todas las variables, lo que proporciona validez

al modelo tal como se observa en la Table 4.
Tabla 4. Mediciones AVE

Constructos Average variance
extracted (AVE)
Comp. Consum. Univ. 0.5792
Relaciones sociales 0.5646
Responsabilidad social 0.6291
Salud fisica y mental 0.5345

En todos los casos la validez convergente o Average Variance
Extracted (AVE) es mas alta que los valores de correlacion presentados entre
los constructos, lo que proporciona evidencia sobre una validez discriminante
adecuada. Las mediciones del modelo proporcionan una buena evidencia
sobre la confiabilidad y validez para representar los temas discutidos en este

estudio (Tabla 5).
Tabla 5. Correlaciones entre variables (constructos)

Constructos Comp. Relaciones | Responsabilidad Salud
Consum. Univ. Sociales social fisicay
mental
Comp. Consum. Univ. 0.5792
Relaciones sociales 0.2034 0.5646
Responsabilidad social 0.2313 0.0610 0.6291
Salud fisica y mental 0.2688 0.2059 0.1430 0.5345

Squared correlations; AVE in the diagonal.

Modelo estructural

El modelo desarrollado en este estudio se muestra en la Figura 1. Los
resultados evidencian un buen indice SRMR (0.082), por debajo de los
umbrales maximos de 0.10 (0.08 en el enfoque mas conservador).
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Figura 1. Modelo estructural del comportamiento del consumidor y Responsabilidad Social

La verificacion de la consistencia del modelo medido a traves del
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) raiz cuadrada de la suma
de diferencias al cuadrado entre las matrices de correlacion -distancia
euclidiana- (Bentler & Yuan, 1999), muestran que el modelo de
comportamiento del consumidor explica el 40 % de las variables analizadas:
factores sociales, responsabilidad social y psicoldgicos. Esta conclusion se
basa en los valores R? resultantes de 0.409, que indican el porcentaje de
variabilidad explicado por las construcciones predictivas en el modelo. Los
valores R? ajustados 0.405 “tienen en cuenta la complejidad del modelo y el
tamano de la muestra; y, por lo tanto, son para comparar diferentes modelos o
el poder explicativo de un modelo en diferentes conjuntos de datos" (Henseler
etal., 2016).

Por otro lado, en los estudios realizados por Churchill (1979) se
establece que la confiabilidad del indicador debe encontrarse por arriba de 0.7.
En la investigacion los 14 indicadores presentan loading superiores al 0.7
asi: CCcom_01>0.81, CCwhat_02>0.84, RScaus_01>0.74, RSmarc_03>0.82,
RSprom_04>0.81, CMcorp_01>0.76, CMani_02>0.80, CCali_01_02>0.74,
CCplo_02>0.78, CCsan_03 02>0.79 y CCfam_04>0.71; a excepcion de
CCrec_03<0.65, CSedu_04< 0.67; y, CMopt_04<0.60, que muestran valores
cercanos a 0.7 lo cual no justifica su eliminacion. Esta informacion confirma
la bondad de los indicadores y la confiabilidad del instrumento.

A partir del R? ajustado, el analisis de la evidencia empirica para las
tres hipétesis planteadas (H1), (H2) y (H3), permiten sefialar que la H1: la
relacion entre el comportamiento del consumidor y factores sociales (0.242, p
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<0:01); H2: comportamiento del consumidor y la responsabilidad social
(0.311, p <0:01); y; la H3: comportamiento de compra y factores psicoldgicos
(salud) (0.291, p <0:01) son estadisticamente significativos, como se muestra
en la Tabla 5.

Ademas, segun la clasificacion del tamario del efecto (f%) propuesta por
Cohen, (2013), el modelo presenta una media f2 en las relaciones probadas de
comportamiento del consumidor con las variables: relaciones sociales,
responsabilidad social y factores psicologicos (salud), lo que proporciona
buena evidencia sobre la previsibilidad del modelo (ver Tabla 6).

Tabla 6. Estimaciones, p value y f2 de Cohen’s

Hypothesis Beta | Standard | t-value p- Cromba | Cohen's

error value 2

H1: Relaciones Sociales-> 0.2422 0.0517 4.6843 | 0.0000 | 0.7453 0.0782

Comp. consumidor
universitario.

H2: Responsabilidad Social-> | 0.3110 0.0414 7.5202 | 0.0000 | 0.7042 0.1393

Comp consumidor
universit

H3: Salud fisica y mental-> 0.2910 0.0501 5.8099 | 0.0000 | 0.5685 0.1031

Comp. consumidor
universitario.

Discusion y conclusiones
Discusion

La investigacion analiza desde el Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM) el comportamiento del consumidor universitario a través de relaciones
sociales, responsabilidad social y salud mental y fisica en tiempos de la crisis
sanitaria producida por la COVID-19.

Estos resultados llevan a aceptar las hipétesis planteadas (H1, H2 y
H3), de esta manera se determina que el comportamiento del consumidor de
la poblacion de estudio, esta relacionado con los factores sociales, la
responsabilidad social y los factores psicologicos.

A partir de ello, se puede reflexionar sobre cuatro hallazgos
importantes:

i) Los estudiantes universitarios, pertenecientes al grupo de millennials y
pos millennials, durante el periodo de aislamiento social han
experimentado el apego familiar y sobre todo, el distanciamiento social
con sus grupos de interés, estas barreras han sido superadas por el uso
intensivo y variado de las redes sociales que han permitido de cierta
manera mantenerse en contacto permanente, de manera virtual, con sus
familiares y amistades.

il) Si bien es cierto, el aislamiento durante la pandemia producida por la
COVID-19 generd en un primer momento incertidumbre y sobre todo
cambiar a otro tipo de contacto, como es el contacto virtual, esta
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propicié también el consumo en linea. En este sentido, el grupo de
estudio, con el uso de tecnologias y a través de las redes sociales y
plataformas de la informacion, totalmente abiertas durante la
pandemia, pudo acceder a la informacién, lo que hizo posible que su
estilo de vida no se afecte y sobre todo facilito el camino al boom del
consumo en linea, puesto que un gran niumero de oferentes de bienes y
servicios llevé a cabo innovaciones para acercar los productos hacia el
consumidor.

iii) Sin lugar a duda, durante la emergencia sanitaria, las personas en
general han tomado mas conciencia ecoldgica y esto se ha
profundizado en el grupo de estudio, cuyas decisiones han sido mas
responsables con el dafio ambiental. Cabe mencionar que los
millennials y pos millennials son una generacién involucrada con los
problemas sociales y ambientales y por ello, al momento de consumir,
revisan marcas, buscan tecnologias y enfocan su atencién en la
respuesta que las grandes empresas y corporaciones estan llevando a
cabo para apalear dichos problemas, en otras palabras, se preocupan
por la responsabilidad social que existe detrds de cada empresa que
ofrece un bien o servicio.

iv) Frente a estos cambios generados en tiempo de crisis, las empresas
desean satisfacer las necesidades del grupo de millennials y pos
millennials, con responsabilidad social. Ello implica, enfocarse a
producir para satisfacer las necesidades de una poblacion preocupada
no solo de estar al dia con las innovaciones; sino también, enfocada en
el marco del respeto a los derechos humanos, cuidado y proteccion
ambiental, y eliminacion de la discriminacion en las actividades
sociales, econdmicas, culturales y ambientales.

Conclusiones

Esta investigacion permitio disefiar un Modelo de Ecuaciones
Estructurales (SEM) conformado por cuatro variables y catorce indicadores,
validado estadisticamente a traves de tres dimensiones: cargas de los
indicadores, confiabilidad y validez convergente.

A traveés de esta metodologia se pudo comprobar las hipdtesis
planteadas, concluyendo asi, que existe una relacion entre el comportamiento
del consumidor universitario con las relaciones sociales, la responsabilidad
social con las empresas y la salud mental y fisica.

De estas tres variables, los millennians y pos millennials, al momento
de consumir, no solamente que revisa la satisfaccién de sus necesidades, sino
que analizan si la empresa que ofrece sus productos lleva a cabo actividades
relacionadas con la responsabilidad social. Dentro de este marco, lo de mayor
interés y valor para dicha generacion es la responsabilidad social y
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medioambiental. En el primer caso relacionado con los temas de derechos del
trabajador y cero discriminaciones laborales, en el segundo caso, se direcciona
a produccion que aplique procesos de reduccion de degradacion y/o
contaminacion al medio ambiente.

En este marco, la responsabilidad social se convierte en el elemento
diferenciador para que una empresa perdure en el mercado, mas ain en
momentos como los actuales, en los que los efectos generados por la pandemia
exigen que se analicen y revisen los procesos de produccion y politicas
empresariales. Pues para garantizar su rentabilidad, se debera personalizar al
consumidor, considerando sus derechos asociados a los del medio ambiente.

A partir de los resultados de la investigacion, se abren algunas
interrogantes para futuras investigaciones en el campo del marketing digital y
responsabilidad social; temas cruciales en tiempos de crisis, considerando que
el rol fundamental sera el empoderamiento de los ciudadanos que habitan en
espacios geograficos comunes, y que con un mayor ejercicio de conciencia
individual y desde los entornos mas cercanos, construyan una conciencia
colectiva mas ampliada, que permita mudar hacia verdaderas préacticas de
consumo que garanticen crecimiento y desarrollo sostenible.

La investigacion presentd algunas limitaciones en la recoleccion de
informacion via online, lo que disminuyé el nimero de observaciones y el
alcance a un mayor nimero de universidades. Por lo que recomendamos
ampliar esta investigacion a otros contextos; y en el futuro realizar
investigaciones que analicen el comportamiento de los consumidores de
diferentes generaciones en tiempos de crisis y post crisis.
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