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Introducción

La crisis sanitaria producto 
de la pandemia COVID-19 ha 
instalado diversos desafíos en 
la gestión estratégica de las or-
ganizaciones modernas, lo que 
ha motivado al desarrollo de 
innovaciones empresariales que 
buscan satisfacer las necesida-
des y nuevos requerimientos de 
los diversos grupos de interés 
(Avotra et al., 2021; Tong et al., 
2021; Zhou et al., 2022). En tal 
sentido, esta investigación busca 
describir la percepción de los 
estudiantes de nivel superior 
sobre la RSC como consumido-
res de servicios turísticos en 
tiempos de Covid-19 en la 
Región del Maule (Chile), lo 

cual contribuye a la sustentabi-
lidad empresarial desde una 
perspectiva ética en relación 
con los diversos requerimientos 
y deseos de los stakeholders a 
través de la implementación de 
acciones socialmente responsa-
bles (Severino-González, 
Gallardo-Vázquez et al., 2022). 

En este aspecto y, en corres-
pondencia con esta investiga-
ción, las empresas que prestan 
servicios turísticos constituyen 
un sector industrial que ha evi-
denciado enormes estragos 
como consecuencia de la crisis 
sanitaria, conduciendo a la im-
plementación de estrategias ba-
sadas en la sustentabilidad y la 
responsabilidad social, que bus-
can otorgar continuidad a los 

aportes que suscita el creci-
miento económico y social 
(Palacios-Florencio et al., 2021; 
Zheng et al., 2021).

En el caso de Chile, las pro-
yecciones económicas señalan 
que las pérdidas alcanzan los 
1.300 millones de dólares (Rivas 
y Grande, 2021). Con relación a 
lo antes señalado, algunas em-
presas se han reestructurado y, 
al mismo, tiempo, algunas insti-
tuciones han dispuesto de nor-
mativas que han limitado las 
libertades de la población. En 
tal sentido, la presente investiga-
ción brinda información actuali-
zada sobre la percepción de los 
estudiantes que han consumido 
algún tipo de servicios de com-
pañías turísticas.

Ahora bien, la relevancia de 
esta investigación se sustenta 
en los múltiples beneficios de 
la RSC en los diversos sectores 
industriales que constituyen el 
tejido empresarial, lo que in-
cluye la industria del turismo. 
En este sentido, la presente 
investigación aporta en la iden-
tificación de las percepciones 
de los consumidores de servi-
cios turísticos (Contreras-
Pacheco et al., 2020); siendo 
uno de ellos los estudiantes de 
alguna institución de nivel su-
perior de la Región del Maule. 
Lo mismo puede ser considera-
do por tomadores de decisiones 
para el diseño de estrategias 
socialmente responsables 
(Adomako y Tran, 2022).

ción de información se utiliza una encuesta con una escala tipo 
Likert, posteriormente se aplica un análisis factorial explorato-
rio y modelo Varimax para la simplificación de estos datos. Los 
resultados muestran diferencias significativas según diagnóstico 
COVID y patrones de compra. Se concluye que la RSC es una 
estrategia clave para generar valor compartido en el sector tu-
rístico en medio de contextos cada vez más complejos.

RESUMEN

El turismo es un sector económico altamente afectado por la 
pandemia COVID-19, lo que ha generado desafíos y oportuni-
dades en la implementación de estrategias de responsabilidad 
social corporativa (RSC). En el presente artículo se busca des-
cribir la percepción de los estudiantes de nivel superior sobre 
la RSC como consumidores de servicios turísticos en tiempos 
de Covid-19 en la Región del Maule (Chile). Para la recolec-
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SUMMARY

of information, a survey with a Likert-type scale is used, later 
an exploratory factor analysis and a Varimax model are applied 
to simplify these data. The results show significant differences 
according to COVID diagnosis and purchase patterns. It is con-
cluded that CSR is a key strategy to generate shared value in the 
tourism sector in the midst of increasingly complex contexts.

Tourism is an economic sector highly affected by the 
COVID-19 pandemic, which has generated challenges and oppor-
tunities in the implementation of corporate social responsibility 
(CSR) strategies. This article seeks to describe the perception of 
higher level students on CSR as consumers of tourism services in 
times of Covid-19 in the Maule Region (Chile). For the collection 

Por lo tanto, es urgente in-
vestigar la RSC en el sector 
turístico desde el punto de vis-
ta de diversos grupos de inte-
rés. Los hallazgos pueden ser 
usados por empresarios y em-
prendedores que desean incor-
porar en los propósitos empre-
sariales algún aspecto, princi-
pio o valor que constituyen las 
estrategias basadas en la RSC.

La estructura de esta investi-
gación considera, la problema-
tización en donde se entregan 
antecedentes que evidencia la 
importancia de este trabajo; 
para dar paso a la revisión de 
la literatura; posteriormente en 
la metodología, se sustentan las 
decisiones metodológicas; luego 
en resultados, se presentan los 
hallazgos más relevantes; en el 
apartado discusión, se compa-
ran los hallazgos de esta inves-
tigación con investigaciones 
previas; y, finalmente, en con-
clusión se exponen las reflexió-
nales finales del trabajo, indi-
cando las limitaciones y futu-
ras líneas de investigación.

Revisión de la literatura

La teoría de la RSC incluye 
aspectos ambientales, sociales 
y económicos, lo que motiva a 
las organizaciones a la reconfi-
guración de sus propósitos y al 
rediseño de las estrategias em-
presariales (Lillo-Viedma et al., 
2022). En tal sentido, la RSC 
ha sido considerada por los 
tomadores de decisión debido 
al impacto que genera en la 
imagen corporativa y reputa-
ción empresarial y, por tanto, 
en la sustentabilidad financiera 
de la compañía. En consecuen-
cia incluye los retos que se 
originan en las expectativas, 
percepciones y preferencias de 
los stakeholders, lo que podría 
otorgar reconocimiento y leal-
tad de parte de los clientes 
(Kim et al., 2020).

Las empresas que han deci-
dido implementar políticas y 
estrategias de RSC, se caracte-
rizan por orientar sus tareas en 
las personas, lo que genera una 
actitud positiva de los 

stakeholders (Contini et al., 
2020; Severino-González et al., 
2020). Lo antes indicado, po-
dría incentivar a los consumi-
dores a la preferencia de bienes 
y servicios ofrecidos por com-
pañías socialmente responsa-
bles, producto del contacto en-
tre un vendedor satisfecho con 
su trabajo y un comprador que 
reconoce la importancia de las 
estrategias de RSC (Quezado et 
al., 2022), lo que no es exclusi-
vo y privativo de un determi-
nado sector industrial (Acuña-
Moraga et al., 2022). 

Las investigaciones sobre la 
teoría del comportamiento del 
consumidor y la RSC han evi-
denciado los efectos de las acti-
vidades de RSE en el comporta-
miento de los clientes (Ahn y 
Lu, 2022). Sin embargo, dicho 
comportamiento no necesaria-
mente se vincula con la disposi-
ción a pagar del cliente por los 
atributos de RSC (Kuokkanen y 
Sun, 2023). Por otro lado, según 
Hayat et al. (2022) al considerar 
la RSC y las normas subjetivas 

plantea que las políticas verdes 
pueden influir en las preferen-
cias de los consumidores, lo que 
aporta al desempeño de la em-
presa y al mismo tiempo, al 
bienestar social y ambiental de 
la sociedad. 

Los estudios de los consumi-
dores desde la percepción de la 
RSC se han desarrollado en 
diversos sectores industriales. 
Entre ellos, se considera el 
sector de la agricultura, en 
donde los consumidores apre-
cian los factores ecológicos y 
de calidad (Zhou et al., 2022). 
Por su parte los consumidores 
del retail valoran de manera 
positiva las prácticas vincula-
das con factores filantrópicos y 
económicos (Severino-
González et al., 2021). En to-
dos estos estudios, los consu-
midores están dispuestos a pa-
gar un precio superior debido 
al compromiso que tienen las 
compañías con el desarrollo 
sostenible y la RSC.

Con respecto a la industria 
turística, además de representar 
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RESUMO

com uma escala do tipo Likert, posteriormente é aplicada uma 
análise fatorial exploratória e um modelo Varimax para simpli-
ficar estes dados. Os resultados mostram diferenças significa-
tivas de acordo com o diagnóstico de COVID e os padrões de 
compra. Conclui-se que a RSE é uma estratégia chave para ge-
rar valor partilhado no setor do turismo no meio de contextos 
cada vez mais complexos.

O turismo é um setor econômico altamente afetado pela pan-
demia do COVID-19, que tem gerado desafios e oportunidades 
na implementação de estratégias de responsabilidade social 
corporativa (RSE). Este artigo busca descrever a percepção de 
estudantes de nível superior sobre RSE como consumidores de 
serviços turísticos em tempos de Covid-19 na região de Maule 
(Chile). Para a recolha de informação é utilizado um inquérito 
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el 10% del PIB mundial y con-
tribuir con el 10% del empleo 
total (Contreras-Castañeda, 
2021); consta de varios subsec-
tores, como hoteles, catering, 
atracciones turísticas, provee-
dores de servicios e informa-
ción; de ahí que, en las últimas 
décadas en Chile se han reali-
zado investigaciones sobre el 
sector turismo con el propósito 
de abordar sus desaf íos. 
Algunos de estos t rabajos 
(Vitiea y Lim, 2019; Liu y 
Agusdinata, 2020; Ehrnström-
Fuentes y Böhm, 2023) han 
evidenciado que los principales 
retos que enfrentan las empre-
sas del sector es el cumpli-
miento de la RSC. Esto de-
muestra la importancia de 
identificar correctamente a los 
grupos de interés en los proce-
sos de planificación estratégica, 
lo cual se complejiza producto 
de una sociedad cada vez más 
informada, volátil, inestable e 
incierta (Freeman et al., 2018).

Por otro lado, los estudiantes 
de nivel superior, son stakehold-
ers de múltiples organizaciones 
debido a que interactúan con 
diferentes empresas por diver-
sos motivos, lo que manifiesta 
la relevancia que tiene el análi-
sis de las percepciones y actitu-
des de dicho grupo de interés. 
En este contexto, es preciso 
que, a través de las preferencias 
de los futuros profesionales se 
pueda demostrar un comporta-
miento ético y socialmente res-
ponsable, lo que aporta a la 
calidad de vida de la población 
(Sarmiento-Peralta et al., 2021). 
En cuanto a lo antes menciona-
do, este estudio analiza las 
perspectivas de los consumido-
res de servicios turísticos de la 
Región del Maule (Chile).

En consecuencia, dichas in-
vestigaciones se vinculan con 
estudios realizados en el área 
turística a través de sus con-
cepciones, estrategias y hallaz-
gos, donde los clientes prefie-
ren aquellas empresas que pro-
muevan la RSC y el desarrollo 
sostenible (Han, 2021). Lo que 
se vincula con la intención de 
compra y, al mismo tiempo, 
con la lealtad de los consumi-
dores (Tong et al., 2021). 
Finalmente, todo lo anterior 
sustenta la importancia que 
posee la realización de la 

presente investigación, debido a 
que busca describir la percep-
ción de los estudiantes de nivel 
superior sobre la RSC como 
consumidores de servicios tu-
rísticos en tiempos de Covid-19 
en la Región del Maule (Chile).

Metodología

Esta investigación es des-
criptiva, utiliza una escala 
cuantitativa para el levanta-
miento de información en una 
determinada ventana de obser-
vación y para la aplicación del 
instrumento se considera un 
muestreo no probabilístico 
(Otzen y Manterola, 2017). La 
población está compuesta por 
estudiantes de nivel superior 
consumidores de la Región del 
Maule (Chile), los cuales decla-
ran ser consumidores de servi-
cio turístico durante los últi-
mos 12 meses. Al mismo tiem-
po, se utiliza el diseño metodo-
lógico empleado en Severino-
González et al. (2021) y 
Severino-González, Acuña-
Moraga et al. (2022), debido a 
que ha demostrado ser efectiva 
en investigaciones sobre RSC, 
grupos de interés y comporta-
mientos del consumidor.

Participantes

Los sujetos de investigación 
son estudiantes de nivel 

superior cuyas casas de estu-
dios se encuentran en la 
Región de Maule, pudiendo 
ser universidades, institutos 
profesionales o centros de for-
mación técnica. Es un mues-
treo no probabilístico y por 
conveniencia, considera la 
aplicación de la técnica bola 
de nieve. En tal sentido, el 
número de estudiantes que 
habitan en la Región del 
Maule (ODEPA, 2021) ascien-
de a 59.609 personas. En rela-
ción a lo antes señalado y te-
ner presente un error de 5,17% 
y un margen de confiabilidad 
de 95%, se obtienen una 
muestra de 358 sujetos.

Instrumento

El instrumento se ha dividi-
do en tres secciones: la prime-
ra sección, compuesta por pre-
guntas filtro que permiten ase-
gurar las características princi-
pales que deben cumplir los 
sujetos de investigación; en la 
segunda sección se desarrollan 
las preguntas sociodemográfi-
cas, la que además, incluye 
preguntas relacionadas con la 
pandemia COVID-19 y, en la 
tercera sección, se presenta la 
escala diseñada por Maignan 
(2001), publicada su versión en 
español por Wendlandt et al., 
(2016) y, aplicada en Chile por 
Severino-González et al., 

(2021). En cada una de las 
aplicaciones, la escala presenta 
estadísticos de confiabilidad y 
consistencia interna positivos y 
aceptables. La mencionada es-
cala, posee cuatro dimensiones 
y 16 variables (Tabla I).

Estas variables conforman 
las dimensiones, y están for-
muladas a través de afirmacio-
nes. En cuanto a la respuesta, 
se emplea una escala t ipo 
Likert de 5 niveles, en donde 
1 es muy en desacuerdo, 2 es 
en desacuerdo, 3 es ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, 4 es 
de acuerdo y 5 es muy de 
acuerdo. Estas dimensiones 
permiten analizar la valoración 
de las percepciones de los con-
sumidores en correspondencia 
a la experiencia vivida en los 
últimos 12 meses con relación 
al consumo de algún servicio 
turístico, a raíz de las prácti-
cas de RSC que estos ejercen 
y manifiestan.

Procedimientos y estrategias 
de análisis

El cuestionario de autosumi-
nistración se distribuye a través 
de un enlace entre los meses 
de agosto y octubre del año 
2022, en dicho cuestionario se 
consigna el propósito de la in-
vestigación y sus implicancias. 
A su vez, se comunica de for-
ma clara que la participación 

TABLA I
CUESTIONARIO DE PERCEPCIÓN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
Dimensiones Variables

Económica

V1.1 Maximizar las ganancias.
V1.2 Controlar estrictamente sus costos de producción.
V1.3 Planear el éxito a largo plazo.
V1.4 Mejorar siempre los resultados económicos.

Legal

V2.1 Asegurarse de que sus empleados actúan dentro de los estándares definidos 
por la ley.

V2.2 Cumplir con sus obligaciones contractuales.
V2.3 Evitar infringir la ley, incluso si esto ayuda a mejorar el rendimiento.
V2.4 Respetar siempre los principios definidos por el sistema regulatorio.

Ética

V3.1 Cumplir con los aspectos éticos, aunque afecten negativamente el desempeño 
económico.

V3.2 Asegurar el respeto a los principios éticos tiene prioridad sobre el desempeño 
económico.

V3.3 Estar comprometidas con principios éticos bien definidos.
V3.4 Evitar comprometer los estándares éticos a fin de lograr los objetivos 

corporativos.

Filantrópica

V4.1 Ayudar a resolver problemas sociales.
V4.2 Participar en la gestión de los asuntos públicos.
V4.3 Destinar parte de sus recursos a las actividades filantrópicas.
V4.4 Desempeñar un papel  importante en nuestra  sociedad más allá de la pura 

generación de beneficios.
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es voluntaria, libre y anónima. 
Al terminar con la recolección 
de datos se procede con el aná-
lisis de los datos.

Una vez exportados los da-
tos, se aplica un análisis facto-
rial exploratorio (AFE), para lo 
cual se usa el método de rota-
ción de Varimax, además se 
aplican los criterios de Kaiser-
Meyer-Olkin (referido como 
KMO) y la prueba de esferici-
dad de Bartlett. Luego, se apli-
can pruebas de normalidad y, 
se determinan los Alfa de 
Cronbach (Oviedo y Campo-
Arias, 2005). Se calculan los 
estadísticos descriptivos y las 
medidas de dispersión. Todos 
lo antes mencionado, se desa-
rrolla utilizando el software 
SPSS 25.

Resultados

Para efectos de validar la 
mEn esta sección se encuen-
tran las principales característi-
cas de los estudiantes universi-
tarios. Además, se presentan 
los hallazgos más relevantes 
según el objetivo de 
investigación.

Caracterización de los 
participantes

El instrumento fue respondi-
do por 880 personas, donde 
391 respuestas superaron las 
preguntas filtro. Luego, se eli-
minaron aquellas respuestas 
que presentan datos atípicos, 
debido al no cumplimiento de 
criterios estadísticos (Otzen y 
Manterola, 2017), quedando un 
total de 358 respuestas consi-
deradas para el análisis. 

En la Tabla II, se disponen 
las características de los con-
sumidores, donde se evidencia 
que la mayor parte de la po-
blación participante es del gé-
nero femenino, alcanzando un 
67,6% del total de los encues-
tados. Un 75,1% reside en zona 
urbana. El 38,5% de los parti-
cipantes tiene un grupo fami-
liar conformado por 4 perso-
nas, con un ingreso aproxima-
do de entre $324.001 a 
$562.000 (31,6% de los en-
cuestados). El 49,4% del total 
de encuestados se encuentran 
cursando una carrera del área 
de la salud.

Análisis factorial exploratorio 

Los resultados obtenidos en 
el AFE, este análisis permite 
realizar una reducción de varia-
bles, para lo cual se aplicó la 
prueba KMO y esfericidad de 
Bartlett. La primera de estas 
(KMO) obtuvo como resultado 
0,935 y en la prueba de esferi-
cidad de Bartlett, se encontra-
ron los siguientes valores: χ2 = 
5.317,599; gl=120; p<0,000.

En la Tabla III se encuentra la 
solución rotada, para la extrac-
ción de componentes principales 
se utilizó la técnica Varimax, en 
la cual se consideró una carga 
factorial mayor a 0,5. La dimen-
sión Económica está compuesta 

por las variables V 1.1, V 1.2, V 
1.3 y V 1.4. En cuanto a la di-
mensión Legal, está compuesta 
por las variables V 2.1, V 2.2, V 
2.3 y V 2.4. En relación con la 
dimensión Ética está compuesta 
por las variables V 3.1, V 3.2, V 
3.3 y V 3.4. La dimensión 
Filantrópica está compuesta por 
las variables V 4.1, V 4.2, V 4.3 
y V 4.4. El comportamiento de 
la variabilidad de los datos al-
canza un 80,6 % total de varian-
za explicada.

Estadísticos descriptivos y de 
dispersión

En la Tabla IV se pueden 
observar las medias, medianas, 

desviación estándar (DE) y 
Alfa de Cronbach por variables 
que componen las dimensiones 
que integran el objeto de estu-
dio. En relación con la dimen-
sión Económica, se identifica 
que el mayor valor se encuentra 
en V1.3, debido a que la per-
cepción de los encuestados le 
da más importancia a la susten-
tabilidad a largo plazo como 
característica principal de una 
empresa turística (media= 4,12; 
mediana= 4; DE= 1,0158). Por 
otra parte, con relación a la 
dimensión Legal, se identifica 
la mayor valoración en V2.1 
(media= 4,13; mediana= 5; DE= 
1,1180) esto debido a que perci-
ben la responsabilidad legal de 

TABLA II
CARACTERÍSTICAS DE LOS PARTICIPANTES Y PREGUNTAS COVID-19

Variables Criterios Cantidades
Valores        

(%)

Diagnóstico COVID
Sí 298 83,2
No 60 16,8

Implementación de medidas 
sanitarias

Sí, en su totalidad 114 31,8
No las suficientes 229 64
No, para nada 15 4,2

Patrones de compra
Sí 308 86
No 50 14

Limitar uso de servicio turístico
Sí 325 90,8
No 33 9,2

Género
Hombre 116 32,4
Mujer 242 67,6
1 o menos años 88 24,6
2 65 18,2

Años de estudio superior 3 67 18,7
4 74 20,7
5 o más años 64 17,9
Ciencias, tecnología y pedagogía 54 15,1
Salud 177 49,4

Área carrera Artes y humanidades 33 9,2
Ciencias sociales 11 3,1
Área de ingeniería 83 23,2
$0 - $324.000 72 20,1
$324.001 - $562.000 113 31,6
$562.001 - $899.000 69 19,3

Rango ingreso promedio $899.001 - $1.360.000 53 14,8
$1.360.001 - $1.986.000 24 6,7
$1.986.001 - $2.739.000 11 3,1
$2.739.000 o más 16 4,5

Integrantes numéricos que  
componen la familia

2 46 12,8
3 98 27,4
4 138 38,5
5 62 17,3
6 14 3,9

Zona residencia
Urbana 269 75,1
Rural 89 24,9
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las cuales arrojaron que hay 
diferencias entre la distribu-
ción de la variable analizada. 
Posterior a esto, se realizaron 
las pruebas no paramétricas 
K r uskal-Wal l is  y U Man n 
Whitney, esto según el nú-
mero de grupos en cada va-
riable sociodemográfica. Solo 
se encontró diferencias signi-
ficativas en comportamiento 
en t iempos de pandemia: 
diagnóstico COVID y patro-
nes de compra.

En la Tabla V, según la 
prueba no paramétrica U Mann 
Whitney, se encuentran dife-
rencias estadísticamente signi-
ficativas según diagnóstico de 
Covid-19 en cuatro dimensio-
nes, las cuales son: Económica 
(p-valor= 0,000), Legal (p-va-
lor= 0,001), Ética (p-valor= 
0,000) y Filantrópica (p-valor= 
0,002). La mayor valoración es 
expresada en las dimensiones 
Legal (media= 3,35; mediana= 
4; DE= 1,017) y Ética (media= 
3,35; mediana= 4; DE= 0,853). 
En la dimensión Legal esto es 
debido a que los estudiantes de 
nivel superior priman que las 
empresas turísticas respeten los 
aspectos legales y normativos 
frente al Covid-19 dados por 
las autoridades. En la dimen-
sión Ética esto se debe a que 
los estudiantes de nivel supe-
rior se sienten propensos a ge-
nerar confianza en aquellas 
empresas que han demostrado 
acciones respetuosas de los 
derechos humanos, los valores 
y el bien común. 

En la Tabla VI, se observan 
las medias, medianas, desvia-
ciones estándar y diferencias 
estadísticas según patrones de 
compra. En la misma, se iden-
tifican diferencias estadística-
mente significativas en la di-
mensión Económica (p-valor= 
0,036) y Ética (p-valor= 
0,047). En ambas dimensiones 
la mayor valoración es expre-
sada por los estudiantes de 
nivel superior que declaran 
tener patrones de compra. En 
la dimensión Económica la 
diferencia estadística puede 
deberse a la importancia dada 
al precio de los productos o 
servicios consumidos. Ahora 
bien, en la dimensión Ética los 
estudiantes de nivel superior 
pueden primar aspectos como 
el cuidado del medio ambiente, 
el respeto por los derechos 
humanos y la diversidad.

Discusión

La presente exploración bus-
có describir la percepción de 
los estudiantes de nivel supe-
rior sobre la RSC como consu-
midores de servicios turísticos 
en tiempos de Covid-19 en la 
Región del Maule (Chile). En 
tal sentido, se encuentran 

los empleados más importante. 
Respecto a la dimensión Ética, 
el mayor valor se encuentra en 
V3.4 (media= 4,212; mediana= 
5; DE= 0,97) debido a la im-
portancia que perciben del 
compromiso de principios éti-
cos. Por último, en la dimen-
sión Filantrópica, el valor más 
alto que destaca se encuentra 
en V4.4 (media= 3,994; media-
na= 4; DE= 1,1375) porque las 
personas valoran más el impac-
to en la sociedad de una 

empresa que su éxito económi-
co. Las variables de RSC, se 
agruparon en cuatro dimensio-
nes. Las cuales, en relación con 
el Alpha de Cronbach, es ma-
yor a 0,7 lo que significa que 
son calificados como elevados 
y satisfactorios (Oviedo y 
Campo-Arias, 2005).

Análisis inferencial 

Se aplicaron pruebas de nor-
malidad de Kolmogorov-Smirnov, 

TABLA III
MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

Variable
Dimensión

Económica Legal Ética Filantrópica
V 1.1 0,804
V 1.2 0,757
V 1.3 0,679
V 1.4 0,784
V 2.1 0,788
V 2.2 0,800
V 2.3 0,756
V 2.4 0,808
V 3.1 0,793
V 3.2 0,795
V 3.3 0,758
V 3.4 0,733
V 4.1 0,81
V 4.2 0,80
V 4.3 0,80
V 4.4 0,752

Varianza explicada 20,92 20,88 20,18 18,63

TABLA IV
ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS

Dimensiones Variables Medias Medianas DE Alfa de 
Cronbach

Económica

V 1.1 3,49 3 1,1194

0,873
V 1.2 3,77 4 1,0653
V 1.3 4,12 4 1,0158
V 1.4 3,93 4 1,0029

Legal

V 2.1 4,13 5 1,118

0,957
V 2.2 4,12 5 1,3666
V 2.3 4,02 4 1,1532
V 2.4 4,15 5 1,1256

Ética

V 3.1 3,989 4 1,0972

0,889
V 3.2 4,084 4 1,0310
V 3.3 4,212 5 0,9700
V 3.4 3,997 4 1,1388

Filantrópica

V 4.1 3,888 4 1,1781

0,933
V 4.2 3,785 4 1,1432
V 4.3 3,623 4 1,2070
V 4.4 3,994 4 1,1375
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diferencias estadísticamente 
significativas según diagnóstico 
COVID y patrones de compra; 
encontrándose el mayor valor 
en la dimensión Económica y 
Ética. Lo antes mencionado, se 
vincula parcialmente con los 
hallazgos de Acuña-Moraga et 
al. (2022) y los resultados de 
Al-Haddad et al. (2022). Por 
otro lado, según Hernández et 
al. (2019), demuestra que la 
mayor valoración se encuentra 
en las dimensiones Económica 
y Filantrópica. 

Las implicancias de la pre-
sente investigación permiten 
disponer de información que 
puede ser usada para el diseño 
de estrategias de RSC, lo que 
tributa a la fidelización de los 
stakeholder y, por lo tanto, al 
desempeño de la misma. En tal 
sentido, contribuye a la gestión 
estratégica, lo que podría con-
ducir al aumento del valor eco-
nómico de las organizaciones 
que se dedican al turismo 
(Hayat et al., 2022). 

Por otro lado, los hallazgos 
de esta investigación aportan al 
diseño de estrategias institucio-
nales que podrían aplicar tanto 
las universidades, como institu-
tos profesionales y los centros 
de formación técnica. Lo ante-
rior, puede tributar al desarro-
llo de profesionales competen-
tes y socialmente responsables, 
los cuales pudiesen actuar 

como tomadores de decisión y, 
al mismo tiempo, como clien-
tes de empresas que se podrían 
caracterizar por el nivel de 
desarrollo de la RSC (Zhou et 
al., 2022). Todo lo cual tiene 
un impacto en tejido empresa-
rial y, al mismo tiempo, a la 
satisfacción y bienestar de la 
sociedad (Liu y Agusdinata, 
2020; Ehrnström-Fuentes y 
Böhm, 2023).

Ahora bien, el presente es-
tudio coincide con la dimen-
sional idad de RSC de 
Maignan (2001) y Wendlandt 
et al. (2016) y se vincula con 
los hallazgos de Xie y Wang 
(2022), debido a la valoración 
que otorgan los consumidores 
a las compañías que realizan 
prácticas RSC. Por lo tanto, 
la implementación de estrate-
gias de RSC cont r ibuye al 
desarrollo de iniciativas que 
responden a los requerimien-
tos y expectat ivas de los 
stakeholders.

Así mismo, este estudio se 
condice con la información 
otorgada por Ortega-Vivanco et 
al. (2021), en donde se da 
cuenta de que los estudiantes 
valoran a las empresas que 
dedican parte de sus utilidades 
a la resolución de problemáti-
cas sociales, estando dispuestos 
a pagar una prima adicional 
por servicios que respondan 
estas necesidades. Se muestra 

además que no existen diferen-
cias estadísticamente significa-
tivas por género, lo cual se 
contrapone con el estudio rea-
lizado por Ugwuozor (2020), 
donde este muestra una dife-
rencia estadísticamente signifi-
cativa en la variable sociode-
mográfica género. 

Ahora bien, en la investiga-
ción propuesta por Severino-
González et al. (2021) se en-
contraron diferencias estadísti-
camente significativas en las 
variables respeto por las perso-
nas y el medio ambiente, cono-
cimiento e influencia del con-
sumidor e información y com-
pra del consumidor, lo que 
amplía la perspectiva de acción 
de la RSC para la generación 
de estrategias que satisfagan 
los requerimientos y expectati-
vas de los grupos de interés 
(Vitiea y Lim, 2019; Severino-
González, Acuña-Moraga et 
al., 2022). 

Finalmente, con relación a 
todo antes planteado, se pue-
de señalar que las organiza-
ciones que ofrecen servicios 
turísticos tienen la oportuni-
dad latente de evaluar y to-
mar estos resultados a fin de 
optimizar el diseño de sus 
estrategias de RSC, lo que, 
en suma, cuenta, mejorará la 
relación con sus grupos de 
interés, la satisfacción de los 
usuarios y el equilibrio entre 

los logros empresariales y el 
desarrollo sostenible.

Conclusiones

La RSC es una estrategia 
que contribuye a la genera-
ción de valor compartido en-
tre las empresas públicas y 
privadas en escenarios cada 
vez más complejos, dinámicos 
y cambiantes. Por esta razón, 
es necesario fomentar su en-
tretejido con constructos que 
atienden dichos escenarios, lo 
cual puede aportar de manera 
más eficiente a la satisfacción 
de necesidades de cada grupo 
de interés.

Los hallazgos de esta inves-
tigación pueden ser usados por 
las empresas privadas para el 
diseño de estrategias social-
mente responsables. Al mismo 
tiempo, estos resultados pueden 
ser usados para la implementa-
ción de estrategias de enseñan-
za y aprendizaje, en búsqueda 
de la formación de profesiona-
les competentes, socialmente 
responsables y genuinamente 
comprometidos con los retos de 
la sociedad.

Es importante que futuras 
investigaciones puedan compa-
rar los resultados de esta in-
vestigación con hallazgos de 
estudios de similares caracte-
rísticas, lo que podría aportar a 
una mejor comprensión de las 
perspectivas y, al mismo tiem-
po, de los efectos causados por 
la crisis sanitaria. 

Por otro lado, es imprescin-
dible incrementar la cantidad 
de par ticipantes o el grupo 
poblacional, como también, la 
ampliación de métodos y meto-
dologías de estudio. Final-
mente, es recomendable la uti-
lización de herramientas esta-
dísticas confirmatorias, debido 
a que entrega un alcance brin-
dará mayor robustez a subse-
cuentes indagaciones.
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