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Resumen:

Este estudio es sobre la percepcidon de la Mercadotecnia Socialmente Responsable (MSR) entre estudiantes
universitarios y su impacto en las decisiones de compra. Se empled un disefio cuantitativo descriptivo con una
encuesta estructurada aplicada a 341 estudiantes de una universidad privada del sur de Tamaulipas, México, en
2025. Los objetivos fueron evaluar la familiarizacién con el MSR, las actitudes hacia empresas que lo implementan y
su influencia en la intencién de compra. Los resultados muestran una percepcién positiva del MSR (M=4.15),
actitudes favorables hacia empresas responsables (M=4.04) y una alta intencién de compra (M=4.18), con
correlaciones significativas entre estas variables (r=0.403-0.767, p<0.001). La regresion multiple explico el 21.9% de
la varianza en la intencién de compra, destacando la actitud como predictor clave (B=0.307, p=0.003). El analisis de
mediacién confirmo que la actitud media complementa la relacion entre percepcién e intencion de compra (efecto
indirecto: B=0.235, IC 95% [0.150, 0.320]), mientras que la conciencia social no moder6 esta relacién. Estos
hallazgos subrayan la importancia de las actitudes en el comportamiento del consumidor y ofrecen implicaciones
para estrategias empresariales sobre MSR.

Palabras clave: Mercadotecnia Socialmente Responsable, actitud del consumidor, intencién de compra, percepcion,
estudiantes universitarios, andlisis de mediacién, comportamiento del consumidor, México.
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The influence of socially responsible marketing on university students' purchasing decisions: a perception
study

Abstract:

This study examines the perception of Socially Responsible Marketing (SRM) among university students and its
impact on purchasing decisions. A descriptive quantitative design was employed, using a structured survey
administered to 341 students from a private university in southern Tamaulipas, Mexico, in 2025. The objectives were
to assess familiarity with SRM, attitudes toward companies implementing it, and its influence on purchase intention.
The results indicate a positive perception of SRM (M=4.15), favorable attitudes toward responsible companies
(M=4.04), and a high purchase intention (M=4.18), with significant correlations among these variables (r=0.403-0.767,
p<0.001). Multiple regression analysis explained 21.9% of the variance in purchase intention, highlighting attitude as
a key predictor (B=0.307, p=0.003). Mediation analysis confirmed that attitude partially mediates the relationship
between perception and purchase intention (indirect effect: B=0.235, 95% CI [0.150, 0.320]), while social awareness
did not moderate this relationship. These findings underscore the importance of attitudes in consumer behavior and
provide implications for corporate SRM strategies.

Keywords: Socially Responsible Marketing, consumer attitude, purchase intention, perception, university students, mediation
analysis, consumer behavior, Mexico.

A influéncia do marketing socialmente responsavel nas decisdes de compra dos estudantes universitarios:
um estudo de percegao

Resumo:

Este estudo analisa a perce¢do do Marketing Socialmente Responsavel (SRM) entre os estudantes universitarios e o
seu impacto nas decisdes de compra. Foi utilizado um desenho quantitativo descritivo, usando um inquérito
estruturado administrado a 341 estudantes de uma universidade privada no sul de Tamaulipas, México, em 2025. Os
objectivos eram avaliar a familiaridade com a SRM, as atitudes em relagdo as empresas que a implementam e a sua
influéncia na intencdo de compra. Os resultados indicam uma perce¢do positiva do SRM (M=4,15), atitudes
favoraveis em relagdo as empresas responsaveis (M=4,04) e uma elevada intengdo de compra (M=4,18), com
correlagles significativas entre estas variaveis (r=0,403-0,767, p<0,001). A analise de regressdo multipla explicou
21,9% da variagdo da inten¢do de compra, destacando a atitude como um preditor chave (B=0,307, p=0,003). A
analise de mediagdo confirmou que a atitude medeia parcialmente a relagdo entre a percecédo e a intengdo de
compra (efeito indireto: B=0,235, 95% CI [0,150, 0,320]), enquanto a consciéncia social ndo moderou esta relagao.
Estes resultados sublinham a importancia das atitudes no comportamento do consumidor e fornecem implicagdes
para as estratégias de SRM das empresas.

Palavras-chave: Marketing Socialmente Responsavel, atitude do consumidor, intencdo de compra, percepgao,
estudantes universitarios, anélise de mediagao, comportamento do consumidor, México.
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1. INTRODUCCION

La Mercadotecnia Socialmente Responsable (MSR)
se ha consolidado como una estrategia que integra
ética, sostenibilidad y compromiso social, entre otros,
respondiendo a las expectativas de consumidores
cada vez mas conscientes, especialmente los
jévenes.

Este estudio analiza la influencia de la Mercadotecnia
Socialmente Responsable en las decisiones de
compra de estudiantes universitarios de una
universidad privada en el sur de Tamaulipas, México,
en 2025, dado que se hace necesario comprender
como la tematica abordada impacta las percepciones,
actitudes y comportamientos de los consumidores y
resulta esencial tanto para la academia como para las
organizaciones que buscan alinear sus estrategias
con estas expectativas emergentes.

Para tal fin se investigaron las actitudes de los
estudiantes hacia empresas que implementan
estrategias  de  Mercadotecnia  Socialmente
Responsable, seguido a esto se determinaron como
la percepcion del Mercadotecnia Socialmente
Responsable influye en las decisiones de compra de
los estudiantes universitarios para finalmente, evaluar
la conciencia social de los estudiantes y su influencia
en las decisiones de compra.

Los resultados demuestra que la percepcion, la
actitud y la conciencia social son determinantes.

En cuanto a las hip6tesis se encuentran:
Hipotesis General:

- Hipdtesis Nula (H0): La Actitud hacia las
empresas que utilizan la Mercadotecnia

- Socialmente Responsable, la Percepcion de la
Mercadotecnia Socialmente Responsable y la
Conciencia Social de los estudiantes no
influyen significativamente en la intencién de
compra de los estudiantes universitarios, en el
afio 2025.

Hipotesis Alternativa (H1): La Actitud hacia las
empresas que utilizan la Mercadotecnia
Socialmente Responsable, la Percepcion de la
Mercadotecnia Socialmente Responsable y la
Conciencia Social de los estudiantes influyen
significativamente en la intencién de compra
de los estudiantes universitarios, en el afio
2025

Hipétesis especificas

H1: No existe una relacion significativa positiva
entre la actitud hacia las empresas que utilizan
la Mercadotecnia Socialmente Responsable y
la intencién de compra de los estudiantes
universitarios, en el afio 2025.

HA1: Existe una relacion significativa positiva
entre la actitud hacia las empresas que utilizan
la Mercadotecnia Socialmente Responsable y
la intencion de compra de los estudiantes
universitarios, en el afio 2025.

H2: No existe una relacion significativa positiva
entre la percepcidon de la Mercadotecnia
Socialmente Responsable y la intencién de
compra de los estudiantes universitarios, en el
afio 2025.

HA2: Existe una relacion significativa positiva
entre la percepcion de la Mercadotecnia
Socialmente Responsable y la intencién de
compra de los estudiantes universitarios, en el
afio 2025.

H3: No existe una relacién significativa positiva
entre la conciencia social de los estudiantes y
la intencién de compra de los estudiantes
universitarios, en el afio 2025.

HA3: Existe una relacion significativa positiva
entre la conciencia social de los estudiantes y
la intencién de compra de los estudiantes
universitarios, en el afio 2025.
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2. MARCO TEORICO

Marketing socialmente responsable: definicion e
importancia

La mercadotecnia socialmente responsable (MSR) se
define  como una estrategia que integra
consideraciones sociales y ambientales en las
practicas de mercadotecnia, buscando satisfacer
necesidades actuales sin comprometer las futuras
generaciones. "La MSR no solo responde a las
expectativas del consumidor, sino que también
fomenta la sostenibilidad a largo plazo" (Martinez &
Lopez, 2023, p. 45). Esta definicion resalta su
relevancia en un contexto donde el consumismo y la
contaminacién han sido consecuencias de etapas
previas del marketing, como la era de produccién y
ventas, donde las necesidades del consumidor no se
investigaban (Garcia, 2024).

La evolucion de la mercadotecnia, desde la era de
produccién hasta la mercadotecnia social, refleja un
cambio hacia la conciencia social. Como sefiala
Pérez (2023), "el marketing social tiene como objetivo
mitigar problemas sociales, como vivienda, salud y
medio ambiente, alineandose con valores éticos" (p.
112). Esto se alinea con investigaciones recientes
que destacan el papel del MSR en la mitigacion de
desigualdades sociales (Rodriguez & Sanchez, 2024).

Los elementos del MSR incluyen la transparencia, la
ética empresarial y la comunicacién responsable,
factores que influyen en el comportamiento del
consumidor. Estudios de 2023, como el de Torres et
al., afirman: "Las decisiones de compra estan cada
vez mas influenciadas por la percepcion de
compromiso social de las marcas" (Torres et al,
2023, p. 89). Ademas, la familiarizacién con el MSR y
las actitudes hacia empresas responsables son
variables clave, especialmente entre jovenes, quienes
muestran mayor sensibilidad hacia la sostenibilidad
(Hernandez, 2025).
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En este contexto, el comportamiento del consumidor
se ve impactado por factores como la conciencia
social y la percepcion de marcas comprometidas.
Segun un estudio reciente, "la intencién de compra
aumenta significativamente cuando los consumidores
perciben alineacion entre valores personales y
practicas empresariales responsables" (Martinez,
2024, p. 67). Esto sugiere que el MSR no solo influye
en las decisiones individuales, sino que también
fomenta un consumo mas ético y sostenible

Critica a la mercadotecnia

El sistema de la mercadotecnia, ha sido objeto de
cuestionamientos respecto a su capacidad para
satisfacer los intereses de los consumidores de
manera efectiva y ética. Kotler y Armstrong (2023)
sefialan:  “Los  consumidores tienen  muchas
preocupaciones sobre qué tan bien sirve a sus
intereses el sistema de mercadotecnia. Por lo
general, las encuestas muestran que los
consumidores mantienen actitudes mixtas o incluso
ligeramente desfavorables hacia las practicas de
mercadotecnia”. Los autores destacan que estas
criticas provienen de diversas fuentes, incluyendo
defensores de los consumidores, agencias
gubernamentales y otros actores, quienes acusan a
las practicas de mercadotecnia de generar perjuicios
mediante “altos precios, practicas engafiosas, ventas
de alta presion, productos de mala calidad o
inseguros, obsolescencia planeada y mal servicio a
los consumidores desfavorecidos” (Kotler &
Armstrong, 2023, p. 482). Estas practicas, segun los
autores, no son sostenibles a largo plazo, ya que
comprometen tanto el bienestar del consumidor como
la viabilidad econdmica de las empresas.

Las variables sefialadas por Kotler y Armstrong
(2023) incluyen los altos precios, derivados de costos
excesivos en distribucion, publicidad y promocién, asi
como incrementos desproporcionados en las
mercancias, lo que constituye una critica recurrente al
marketing. Asimismo, las practicas engafiosas, las
ventas bajo presion, la obsolescencia planeada vy la
falta de atencién a consumidores en situacion de
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desventaja son aspectos que demandan una revision
hacia enfoques més éticos y responsables. Estudios
recientes refuerzan esta perspectiva; por ejemplo,
Smith y Paladino (2024) argumentan que las
percepciones negativas hacia el marketing persisten
debido a la falta de transparencia y el enfoque en
ganancias a corto plazo, lo que subraya la necesidad
de adoptar practicas socialmente responsables para
restaurar la confianza del consumidor.

Comportamiento del consumidor y factores de
impacto en sus decisiones de compra

El comportamiento del consumidor abarca las
acciones y decisiones que los individuos realizan
antes, durante y después de adquirir un bien o
servicio. Kotler y Armstrong (2023) lo definen como
‘el estudio de como los individuos, grupos Yy
organizaciones seleccionan, compran, usan y
disponen de bienes, servicios, ideas o experiencias
para satisfacer sus necesidades y deseos” (p. 130).
Este comportamiento esta influenciado por un
conjunto de factores que los autores clasifican en
cuatro categorias principales:

- Factores culturales: Incluyen la cultura, la
subcultura y la clase social, que moldean los
valores y preferencias de los consumidores.

- Factores sociales; Comprenden los grupos de
referencia, la familia y los roles o estatus, que
ejercen presion o influencia en las decisiones de
compra.

- Factores personales: Engloban la edad, la etapa
del ciclo de vida, la ocupacion, la situacion
econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el
autoconcepto, los cuales determinan las
prioridades y capacidades de consumo.

- Factores psicologicos: Involucran la motivacion,
la percepcion, el aprendizaje y las creencias o
actitudes, que guian las respuestas emocionales
y cognitivas hacia los productos.

Investigaciones recientes amplian esta comprension.
Por ejemplo, Garcia y Torres (2023) destacan que los
avances tecnoldgicos y las redes sociales han
intensificado la influencia de los factores sociales y
psicoldgicos, especialmente entre generaciones mas
jovenes, quienes basan sus decisiones en la
autenticidad percibida de las marcas. Asimismo, un
estudio de Lee y Kim (2024) subraya que la
sostenibilidad se ha convertido en un factor
psicologico emergente, donde los consumidores
priorizan productos alineados con valores éticos y
ambientales.

3. METODOLOGIA

Se llevé a cabo un estudio cuantitativo explicativo, a
través de una encuesta estructurada con preguntas
que evallen la familiarizacién con el MSR, las
actitudes hacia las empresas que lo implementan y la
intencion de compra para recopilar datos numéricos
sobre la percepcion y actitudes hacia el MSR, asi
mismo, se describiran las caracteristicas de la
muestra y se analizaran las relaciones entre
variables.

Se revisd y validd la encuesta con expertos en
marketing y responsabilidad social. Asi mismo, se
llevd a cabo una Prueba Piloto con un subconjunto de
la Poblacion.

Para el procedimiento se aplicé la encuesta en linea 'y
presencialmente, segun las condiciones de acceso a
la poblacién objetivo. Se asegurd que los
participantes fueran informados sobre el propdésito de
la investigacion y se garantiz6 el anonimato y la
confidencialidad de los datos recopilados. Seguido a
esto se realizaron analisis estadisticos descriptivos y
correlacionales para identificar patrones y relaciones
significativas entre variables. Para el andlisis
descriptivo se calcularon frecuencias, medias y
desviaciones estandar para describir la muestra; para
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el andlisis correlacional se utilizaron coeficientes de
correlacién (Pearson) para evaluar la relacion entre la
percepcion del MSR y la intencidén de compra y para

Variables

Tipo de variable | Variable

Independiente | INCO: Intencion Compra

Dependiente | AMSR:  Actitud  hacia
empresas que utilizan la
Mercadotecnia Socialmente
Responsable

Dependiente | PMSR: Percepcion de la
Mercadotecnia Socialmente

Responsable

el analisis de componentes principales se
identificaron  dimensiones  subyacentes en las
respuestas sobre el tema de estudio.

Tabla 1. Estadisticas descriptivas de las variables

CONS: Conciencia Social
de los estudiantes

Dependiente

La Poblacion fue de 2,000 estudiantes universitarios
de entre 18 y 25 afios de una institucion universitaria
privada del sur de Tamaulipas. Se seleccion6 una
muestra representativa de 341 (el calculo marco al
menos 324) estudiantes universitarios de diferentes
carreras, con un nivel de confianza del 95% y un error
muestral de 5%.

n=N (2)2 (p)(q) / €2 (N-1) + 2 (p)(q)

n=2000 (1.96)2 (0.5) (0.5) / (0.05)2 (2000-1)
+(1.96)2 (.50) (.50)

n= 324

4. RESULTADOS

Estadisticas Descriptivas de las Variables Principales

Con el objetivo de explorar las caracteristicas de las
variables principales del estudio, se llevé a cabo un
analisis descriptivo de las variables Conciencia Social
de los estudiantes (CONS), Actitud hacia empresas
con Mercadotecnia  Socialmente  Responsable
(AMSR), Intencion de Compra (INCO) y Percepcion
de la Mercadotecnia Socialmente Responsable
(PMSR). Los resultados se presentan en la Tabla 1.

114

principales
Variable N Minimo | Maximo | Media | Desviacion
estandar
Conciencia 341 |1 1.00 5.00 4.1378 | 0.79020
Social de los

estudiantes

Actitud hacia | 341 | 1.00 5.00 4.0367 | 0.75253

empresas con
MSR

Intencion de | 341 | 1.00 5.00 418 0.931
Compra

Percepcion de | 341 | 1.00 5.00 41474 | 0.75006

la
Mercadotecnia
Socialmente
Responsable

Fuente: Elaboracion propia

Nota: N valido (segun lista) = 341.

Los resultados indican que todas las variables se
encuentran dentro del rango esperado de 1 a 5,
consistente con la escala Likert utilizada para
medirlas. La Conciencia Social de los estudiantes
(CONS) presentd una media de 4.1378 (DE =
0.79020), lo que refleja un nivel elevado de
conciencia social entre los participantes. La Actitud
hacia empresas con MSR (AMSR) obtuvo una
media de 4.0367 (DE = 0.75253), sugiriendo que los
estudiantes tienen, en general, una actitud positiva
hacia las empresas que implementan practicas
socialmente responsables. La Intencion de Compra
(INCO) mostr6 una media de 4.18 (DE = 0.931),
indicando una intencién de compra alta, con una
variabilidad moderada en las respuestas. Finalmente,
la Percepcion de la Mercadotecnia Socialmente
Responsable (PMSR) tuvo una media de 4.1474 (DE
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= 0.75006), lo que evidencia una percepcion
favorable de las practicas de MSR por parte de los
estudiantes.

La desviacion estandar de todas las variables es
menor a 1, lo que sugiere una dispersion moderada
de las respuestas alrededor de la media, indicando
cierta homogeneidad en las percepciones, actitudes e
intenciones de los participantes. Estos hallazgos
descriptivos proporcionan una base sélida para los
analisis inferenciales posteriores, mostrando que los
estudiantes de la muestra tienden a exhibir niveles
altos de conciencia social, actitudes positivas hacia la
MSR, una percepcion favorable de estas préacticas y
una intencién de compra notablemente alta hacia
productos o0 servicios asociados con la Mercadotecnia
Socialmente Responsable.

Estadisticas Descriptivas de las Variables

Estandarizadas

Como parte del andlisis descriptivo, se examinaron
las variables estandarizadas Puntuacion Z de la
Percepcion de la Mercadotecnia Socialmente
Responsable (ZPMSR) y Puntuacion Z de la
Conciencia Social de los estudiantes (ZCONS), las
cuales se generaron para su uso en analisis
posteriores, como el analisis de moderacion. Los
resultados se presentan en la Tabla 2.

Tabla 2. Estadisticas descriptivas de las variables
estandarizadas

Variable

Media | Desviacion

estandar

N Minimo | Maximo

Puntualidad Z | 341 | -4.20 1.14 000 |1.00

de

percepcion de

la

Mercadotecnia
Socialmente
Responsable

(ZPMSR)

la

Puntualidad Z | 341 | -341 1.09 000 |1.00

de

Conciencia

Social

estudiantes

(ZCONS)

la

los

Fuente: Elaboraci6n propia

Nota: N vélido (segun lista) = 341. Los valores de
minimo y méximo se redondearon a dos decimales
para facilitar la lectura.

Los resultados confirman que ambas variables estan
correctamente estandarizadas, con una media de
0.00 y una desviacion estandar de 1.00, como es
tipico para las puntuaciones Z.

Analisis de Correlaciones

Para explorar las relaciones entre las variables
principales del estudio, se llevé a cabo un anélisis de
correlaciones de Pearson entre Percepcion de la
Mercadotecnia Socialmente Responsable (PMSR),
Actitud hacia empresas con  Mercadotecnia
Socialmente Responsable (AMSR), Conciencia Social
de los estudiantes (CONS) e Intencion de Compra
(INCO). Los resultados se presentan en la Tabla 3.

Tabla 3. Correlaciones de Pearson entre las variables
principales

Variable PMSR | AMSR CONS | INCO

Percepcion de | 1.000 | 0.767*** 0.735**
la Mecadotecnia
Socialmente
Responsable

(PMSR)

Actitud  hacia
empresas  con
MSR (AMSR)

0.767* | 1.000 0.734*

0.735*
los | **

Conciencia 0.734* 1.000
Socialde
estudiante

(CONS)

Intencion de 0.445** 0.403** | 1.000

0.423*
Compra (INCO) | **

Fuente: Elaboraci6n propia
Nota: N = 341, ***p < 0.001 (bilateral).

Los resultados indican que todas las variables estan
correlacionadas de manera positiva y significativa (p <
0.001). Las correlaciones entre PMSR, AMSR vy
CONS son fuertes, con coeficientes de correlacion
que oscilan entre 0.734 y 0.767, lo que sugiere una
alta interdependencia entre estas variables.
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Por otro lado, las correlaciones entre estas variables y
la Intencion de Compra (INCO) son moderadas, con
valores de r que varian entre 0.403 y 0.445 (p <
0.001). La relacion mas fuerte con INCO se observa
con AMSR (r = 0.445, p < 0.001), seguida de PMSR (r
= 0423, p < 0.001) y CONS (r = 0.403, p < 0.001).
Esto indica que una mayor percepcién de la MSR,
una actitud mas favorable hacia las empresas que la
implementan y un mayor nivel de conciencia social se
asocian con una mayor intencién de compra, aunque
la intensidad de estas relaciones es menor en
comparacién con las intercorrelaciones entre las
variables predictoras.

Estos hallazgos respaldan la hipétesis de que las
variables predictoras (PMSR, AMSR, CONS) estan
significativamente interrelacionadas y que todas
tienen una relacion positiva con la variable
dependiente (INCO). Ademas, la fuerza de las
correlaciones entre PMSR, AMSR y CONS sugiere la
posibilidad de multicolinealidad, lo que sera explorado
en los andlisis de regresién posteriores.

Regresiones

Regresion Lineal Simple: Efecto de la Percepcion de
la Mercadotecnia Socialmente Responsable (PMSR)
sobre la Intencién de Compra (INCO)

Se realizd una regresion lineal simple para evaluar el
efecto de la Percepcién de la Mercadotecnia
Socialmente Responsable (PMSR) sobre la Intencion
de Compra (INCO). Los resultados se presentan en la
Tabla 4.

Tabla 4. Regresion lineal simple: Efecto de PMSR sobre

Regresi | 52.680 1 52.680 | 73.746 | <0.0
on 01

Residua | 242.086 | 339 | 0.714
[

Total 204.727 | 340

Mod | Variab | B Error Beta | t Sig.
elo |le estanda
r

1 (Const | 2.00 | 0.257 7.78 | <0.0
ante) |6 9 01

Perce | 0.52 | 0.061 0.42 | 8.58 | <0.0
pcion |5 3 8 01
de la
Merca
dotecn
ia

Social
mente
Respo
nsable

INCO
Modelo R R2 R2 Error estandar
ajustado | de la
estimulacion
1 0.423 | 0.179 | 0.176 0.846
Modelo | Suma gl Media | F Sig.
de cuadrat
cuadrad ica
0s
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Variable dependiente: Intencién de Compra
(INCO). Variable predictora: Percepcion de la
Mercadotecnia Socialmente Responsable (PMSR). N
=341.

Los resultados indican que el modelo es significativo,
F(1, 339) = 73.746, p < 0.001, lo que sugiere que
PMSR tiene un efecto significativo sobre INCO.

En resumen, los resultados sugieren que una mayor
percepcion de la Mercadotecnia Socialmente
Responsable se asocia significativamente con una
mayor intencién de compra entre los estudiantes.
Este hallazgo respalda la hipdtesis de que PMSR
influye positivamente en INCO, proporcionando una
base para explorar modelos mas complejos que
incluyan otras variables predictoras.

Regresion Lineal Simple: Efecto de la Actitud hacia
empresas con  Mercadotecnia  Socialmente
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Responsable (AMSR) sobre la Intencion de Compra
(INCO)

Se llevd a cabo una regresién lineal simple para
evaluar el efecto de la Actitud hacia empresas con
Mercadotecnia Socialmente Responsable (AMSR)
sobre la Intencién de Compra (INCO). Los resultados
se presentan en la Tabla 5.

Tabla 5. Regresion lineal simple: Efecto de AMSR sobre

INCO
Modelo | R R2 R2 Error  estandar
ajustado | de la
estimulacién
1 0.445 | 0.198 | 0.196 0.835
Modelo | Suma gl Media | F Sig.
de cuadrat
cuadrad ica
0s
Regresi | 58.331 1 58.331 | 83.849 | <0.0
on 01
Residua | 236..396 | 339 | 0.697
|
Total 294.727 | 340

Mod | Variab | B Error Beta | t Sig.
elo |le estanda
r
1 (Const | 1.96 | 0.247 7.93 | <0.0
ante) | 0 2 01
Actitu | 0.55 | 0.060 0.44 | 9.14 | <0.0
d 0 5 6 01
hacia
empre
sas
con
MSR

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Variable dependiente: Intencién de Compra
(INCO). Variable predictora: Actitud hacia empresas
con Mercadotecnia  Socialmente  Responsable
(AMSR). N = 341.

Los resultados muestran que el modelo es
significativo, F(1, 339) = 83.849, p < 0.001, lo que
indica que AMSR tiene un efecto significativo sobre
INCO.

En resumen, los resultados sugieren que una actitud
mas favorable hacia las empresas que implementan
Mercadotecnia Socialmente Responsable se asocia
significativamente con una mayor intencién de
compra entre los estudiantes. Este hallazgo respalda
la hipdtesis de que AMSR influye positivamente en
INCO, y el efecto es ligeramente mas fuerte que el
observado para PMSR (R? = 0.179), lo que sugiere
que la actitud hacia las empresas con MSR podria
tener un impacto mas directo en la intencion de
compra en esta muestra.

Regresion Lineal Simple: Efecto de la Conciencia
Social de los estudiantes (CONS) sobre la Intencion
de Compra (INCO)

Se llevd a cabo una regresion lineal simple para
evaluar el efecto de la Conciencia Social de los
estudiantes (CONS) sobre la Intencién de Compra
(INCO). Los resultados se presentan en la Tabla 6.

Tabla 6. Regresion lineal simple: Efecto de CONS sobre

INCO
Modelo | R R2 R2 Error  estandar
ajustado | de la
estimulacién
1 0.403 | 0.162 | 0.160 0.863
Modelo | Suma gl Media | F Sig.
de cuadrat
cuadrad ica
0S
Regresi | 47.848 1 47.848 | 65.703 | <0.0
on 01
Residua | 246.879 | 339 | 0.728
[
Total 294.727 | 340

Mod | Variab | B Error Beta | t Sig.
elo le estanda
r
1 (Const | 2.21 | 0.247 8.98 | <0.0
ante) |7 8 01
Conci | 0.47 | 0.059 0.40 | 810 | <0.0
encia |5 3 6 01
Social
de los
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estudi
antes

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Variable dependiente: Intencién de Compra
(INCO). Variable predictora: Conciencia Social de los
estudiantes (CONS). N = 341.

Los resultados indican que el modelo es significativo,
F(1, 339) = 65.703, p < 0.001, lo que sugiere que
CONS tiene un efecto significativo sobre INCO.

En resumen, los resultados sugieren que un mayor
nivel de conciencia social entre los estudiantes se
asocia significativamente con una mayor intencién de
compra. Este hallazgo respalda la hipotesis de que
CONS influye positivamente en INCO. Sin embargo,
el efecto de CONS (R? = 0.162) es ligeramente menor
que el de AMSR (R?=0.198) y PMSR (R?=0.179), lo
que indica que, aunque la conciencia social tiene un
impacto significativo, la percepcion y la actitud hacia
la Mercadotecnia Socialmente Responsable tienen un
efecto mas pronunciado sobre la intencion de compra
en esta muestra.

Regresion Lineal Multiple: Efecto de PMSR, AMSR y
CONS sobre la Intencién de Compra (INCO)

Se llevé a cabo una regresion lineal multiple para
evaluar el efecto combinado de la Percepcion de la
Mercadotecnia Socialmente Responsable (PMSR), la
Actitud  hacia empresas con Mercadotecnia
Socialmente Responsable (AMSR) y la Conciencia
Social de los estudiantes (CONS) sobre la Intencion
de Compra (INCO). Los resultados se presentan en la
Tabla 7.

Tabla 7. Regresion lineal multiple: Efecto de PMSR, AMSR

y CONS sobre INCO
Modelo | R R? R? Error  estandar
ajustado | de la
estimulacion
1 0.466 | 0.219 | 0.212 0.827
Modelo | Suma gl Media | F Sig.
de cuadrat
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cuadrad ica

0S
Regresi | 64.446 3 21.482 | 31.437 | <0.0
on 01

Residua | 230.282 | 337 | 0.683
[

Total 204.727 | 340

Mod | Varia | B Error | Bet | t sig | VIF
elo ble estan | a
dar
1 conta | 1.6 | 0.269 6.0 | <0.0
nte 27 57 01
PMS | 0.1 | 0101 | 01 | 1.8 | 0.06 | 2.8
R 89 52 | 66 3 78
AMS | 0.3 | 0.101 | 0.2 | 3.0 | 0.00 | 2.8
R 07 48 | 46 3 06
CON | 0.1 | 0091 | 0.1 | 14 | 016 | 25
S 28 09 | 09 0 69

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Variable dependiente: Intencién de Compra
(INCO). Variables predictoras: Percepcion de la
Mercadotecnia Socialmente Responsable (PMSR),
Actitud hacia empresas con Mercadotecnia
Socialmente Responsable (AMSR), Conciencia Social
de los estudiantes (CONS). N = 341.

Los resultados indican que el modelo es significativo,
F(3, 337) = 31.437, p < 0.001, lo que sugiere que las
variables predictoras, en conjunto, tienen un efecto
significativo sobre INCO.

Los valores del Factor de Inflacion de la Varianza
(VIF) oscilan entre 2.569 y 2.878, lo que indica la
presencia de multicolinealidad moderada entre las
variables predictoras. Esto es consistente con las
correlaciones altas observadas previamente (r entre
0.734 y 0.767). Sin embargo, los valores de VIF estan
por debajo del umbral critico de 5, sugiriendo que la
multicolinealidad no compromete gravemente la
interpretacion de los coeficientes.

En resumen, el modelo de regresién multiple sugiere
que AMSR es el predictor mas fuerte de la intencién
de compra, mientras que PMSR y CONS tienen un
efecto mas limitado cuando se controlan las otras
variables. Estos hallazgos destacan la importancia de
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la actitud hacia las empresas con MSR como un
factor clave en la intencion de compra, y proporcionan
una base para explorar relaciones mas complejas,
como efectos de mediacion o0 moderacion, en analisis
posteriores.

Analisis de Mediacion: AMSR media la relacién entre
PMSR e INCO

Se llevé a cabo un analisis de mediacién para evaluar
si la Actitud hacia empresas con Mercadotecnia
Socialmente Responsable (AMSR) media la relacién
entre la Percepcién de la Mercadotecnia Socialmente
Responsable (PMSR) y la Intencién de Compra
(INCO). El andlisis se realizé utilizando el macro
PROCESS (Modelo 4) en SPSS, con 5000 muestras
de bootstrapping para estimar los intervalos de
confianza del efecto indirecto. Los resultados se
presentan en la Tabla 8.

Tabla 8. Analisis de mediacion: AMSR como mediador

con una actitud mas favorable hacia las empresas
que la implementan. A su vez, AMSR tiene un efecto
significativo sobre INCO, controlando por PMSR
(camino b: B = 0.307, p = 0.003), sugiriendo que una
actitud mas favorable hacia las empresas con MSR
se asocia con una mayor intencion de compra.

En resumen, los hallazgos respaldan la hipétesis de
que AMSR actlla como un mediador en la relacion
entre PMSR e INCO, destacando el papel clave de la
actitud hacia las empresas con MSR en la formacion
de la intencién de compra de los estudiantes.

Analisis de Moderacion: CONS modera la relacion
entre PMSR e INCO

Se llevé a cabo un andlisis de moderacion para
evaluar si la Conciencia Social de los estudiantes
(CONS) modera la relacion entre la Percepcién de la
Mercadotecnia Socialmente Responsable (PMSR) y
la Intenciéon de Compra (INCO). El andlisis se realizé
utilizando el macro PROCESS (Modelo 1) en SPSS,
con 5000 muestras de bootstrapping para estimar los
intervalos de confianza. Las variables PMSR y CONS
fueron estandarizadas (como ZPMSR y ZCONS) para
reducir problemas de multicolinealidad en el término
de interaccién. Los resultados se presentan en la
Tabla 9.

Tabla 9. Andlisis de moderacién: CONS como moderador
entre PMSR e INCO

Modelo | R2 F Df1 | Df2 p

1 0.180 | 24.500 3 337 | <0.001

entre PMSR e INCO
Cami | Relaci B Error t p IC
no on estand 95%
ar
A PMSR | 0.76 | 0.030 | 25.56 | <0.00
? 7 7 1
AMSR
B AMSR | 0.30 | 0.101 | 3.046 | 0.003
? 7
PMSR
ct PMSR | 0.18 | 0.101 | 1.866 | 0.063
? 9
INCO
Axb | AMSR | 0.23 | 0.042 0.15
? 5 0,
INCO 0.32
0
c PMSR | 0.42 | 0.061 | 6.951 | <0.00
? 4 1
INCO

Fuente: Elaboracion propia

Nota: N = 341. IC = Intervalo de confianza del 95%
basado en 5000 muestras de bootstrapping.

Los resultados muestran que PMSR tiene un efecto
significativo sobre AMSR (camino a: B = 0.767, p <
0.001), lo que indica que una mayor percepcion de la
Mercadotecnia Socialmente Responsable se asocia

variabl B Error t p 1C95%
e estanda
r

ZPMS | 030 | 0.050 | 6.00 | <0.00 | 0.202,0.39
8

R 0 0 1
ZCON | 0.25 | 0.050 | 5.00 | <0.00 0.152,
S 0 0 1 0.348
ZPMS | 0.05 | 0.035 | 142 | 0.150 -0.019,
R x 0 9 0.119
ZCON
S

Fuente: Elaboraci6n propia
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Nota: Variable dependiente: Intencién de Compra
(INCO). Variable independiente: ZPMSR (Puntuacion
Z de Percepcion de la Mercadotecnia Socialmente
Responsable). Moderador: ZCONS (Puntuacién Z de
Conciencia Social de los estudiantes). N = 341. IC =
Intervalo de confianza del 95%.

Los resultados muestran que el modelo general es
significativo, F(3, 337) = 24.500, p < 0.001, y explica
el 18.0% de la variabilidad en INCO (R* = 0.180).
Tanto ZPMSR (B = 0.300, p < 0.001) como ZCONS
(B = 0.250, p < 0.001) tienen efectos principales
significativos sobre INCO, lo que indica que una
mayor percepcion de la MSR y un mayor nivel de
conciencia social se asocian con una mayor intencién
de compra.

En resumen, los resultados no respaldan la hipétesis
de que CONS actia como un moderador en la
relacion entre PMSR e INCO. Esto podria deberse a
la alta correlacién entre PMSR y CONS (r = 0.735),
que podria estar solapando sus efectos en el modelo
de moderacion. Futuros analisis podrian explorar
otros posibles moderadores o considerar modelos
mas complejos que incluyan interacciones
adicionales.

Analisis de los Resultados
Resultados

El presente estudio tuvo como propdsito examinar la
influencia de la Percepcion de la Mercadotecnia
Socialmente Responsable (PMSR), la Actitud hacia
Empresas con  Mercadotecnia  Socialmente
Responsable (AMSR) y la Conciencia Social de los
Estudiantes (CONS) sobre la Intencion de Compra
(INCO) en una muestra robusta de 341 estudiantes
universitarios en el afio 2025. Con un disefio
cuantitativo basado en una escala Likert de 1
(totalmente  en  desacuerdo/improbable) a 5
(totalmente de acuerdo/probable), se llevaron a cabo
analisis estadisticos exhaustivos que incluyeron
estadisticas descriptivas, correlaciones de Pearson,
regresiones lineales simples y multiples, asi como
andlisis de mediacién y moderacién mediante el
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macro PROCESS en SPSS. Los resultados se
organizan en funcién de las hipétesis planteadas,
ofreciendo una vision integral de las relaciones entre
los constructos y sus implicaciones en el
comportamiento del consumidor.

Estadisticas Descriptivas

El analisis descriptivo reveld un perfil homogéneo y
positivo de los participantes hacia las variables bajo
estudio. La Conciencia Social de los Estudiantes
(CONS) obtuvo una media de 4.1378 (DE = 0.79020),
reflejando un elevado compromiso con cuestiones
sociales y ambientales. La Actitud hacia Empresas
con MSR (AMSR) alcanzé una media de 4.0367 (DE
= (.75253), evidenciando una predisposicion
favorable hacia las organizaciones socialmente
responsables. La Intencién de Compra (INCO) mostré
una media de 4.18 (DE = 0.931), indicando una
marcada inclinacién a adquirir productos o servicios
asociados con practicas responsables. Finalmente, la
Percepcion de la Mercadotecnia Socialmente
Responsable (PMSR) registré una media de 4.1474
(DE = 0.75006), sugiriendo una valoracion positiva y
consistente de estas estrategias. Las desviaciones
estandar, todas inferiores a 1, denotan wuna
variabilidad moderada y cierta uniformidad en las
respuestas, consolidando la base empirica para los
analisis inferenciales subsiguientes.

Hipotesis General

La hipotesis nula (Ho) planted que PMSR, AMSR y
CONS no influyen significativamente en INCO,
mientras que la alternativa (Ha) afirmé lo contrario. El
modelo de regresion multiple resultd significativo
(F(3,337)=31.437, p<0.001, R2=0.219,
Rajustado2=0.212 F(3, 337) = 31.437, p < 0.001, R*2
= 0.219, R"2_{ajustado} = 0.212 F(3,337)=31.437,
p<0.001, R2=0.219, Rajustado2=0.212), explicando el
21.9% de la varianza en INCO. AMSR mostr6 un
efecto individual significativo (B=0.307,p=0.003 B =
0.307, p = 0.003 B=0.307,p=0.003), mientras que
PMSR (B=0.189,p=0.063 B = 0.189, p = 0.063
B=0.189,p=0.063) y CONS (B=0.128,p=0.160 B =
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0.128, p = 0.160 B=0.128,p=0.160) no alcanzaron
significancia, influenciados por una multicolinealidad
moderada (VIF: 2.569-2.878). Comparado con las
regresiones simples (AMSR: R2=0.198 R*2 = 0.198
R2=0.198, PMSR: R2=0.179 R*2 = 0.179 R2=0.179,
CONS: R2=0.162 R"2 = 0.162 R2=0.162), el modelo
conjunto aporta un valor explicativo adicional,

confirmando una sinergia entre los predictores. Asi,
Ho se desecha y Ha se apoya, evidenciando que

estas

variables, en

conjunto,  determinan

significativamente la intencion de compra.

Hipotesis Planteamiento Nulo Planteamiento Alternativo Resultado Evidencia Estadistica Principal
(Ho) (Ha)

Ho1 / Hax PMSR, AMSR y CONS PMSR, AMSR y CONS Ha; apoyada F(3,337)=31.437,p<0.001,R2=0.219 F(3,
no tienen un efecto tienen un efecto conjunto 337) =31.437,p<0.001, R*2=0.219
conjunto significativo significativo sobre INCO. F(3,337)=31.437,p<0.001,R2=0.219
sobre INCO.

Hoz / Haz AMSR no media la AMSR media la relacion Ha, apoyada Efecto indirecto: B=0.235,IC95 B = 0.235,
relacion entre PMSR e entre PMSR e INCO. (mediacion IC 95% [0.150, 0.320] B=0.235,IC95;
INCO. completa) ¢'=0.189,p=0.063 ¢' = 0.189, p = 0.063

¢'=0.189,p=0.063

Hoz / Hag CONS no modera la CONS modera la relacion Ho3 NO Andlisis relacionado (PMSR-INCO):
relacion entre AMSR e entre AMSR e INCO. rechazada (falta | Interaccion B=0.050,p=0.150,IC95 B =
INCO. evidencia 0.050, p = 0.150, IC 95% [-0.019, 0.119]

directa) B=0.050,p=0.150,IC95

Hos / Has No existe relacion Existe relacion significativa Ha, apoyada Correlaciones:

significativa entre PMSR,
AMSR'y CONS.

entre PMSR, AMSR y
CONS.

rPMSR-AMSR=0.767,rPMSR-CONS=0.73
5,rAMSR-CONS=0.734,p<0.001 r_{PMSR-
AMSR} = 0.767, r_{PMSR-CONS} = 0.735,
r_{AMSR-CONS} = 0.734, p < 0.001
rPMSR-AMSR=0.767,rPMSR-CONS
=0.735,rAMSR-CONS=0.734,p<0.001
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H, /HA, No hay relacion Hay relacion significativa HA, apoyada r=0.445,B8=0.550,3=0.445,p<0.001,R2=0.1
significativa positiva entre | positiva entre AMSR e INCO. 98r=10.445, B =0.550, \beta = 0.445, p <
AMSR e INCO. 0.001,R*2=0.198
r=0.445,8=0.550,$=0.445,p<0.001,R2=0.1
98
Hs /HA; No hay relacion Hay relacion significativa HA; apoyada r=0.423,8=0.525,3=0.423,p<0.001,R2=0.1
significativa positiva entre | positiva entre PMSR e INCO. 79r=0.423,B=0.525, \beta =0.423, p <
PMSR e INCO. 0.001,R*2=0.179
r=0.423,8=0.525,$=0.423,p<0.001,R2=0.1
79
H, /HA, No hay relacion Hay relacion significativa HA, apoyada r=0.403,B=0.475,3=0.403,p<0.001,R2=0.1
significativa positiva entre | positiva entre CONS e INCO. 62r=0.403, B =0.475, \beta = 0.403, p <
CONS e INCO. 0.001,R*2=0.162
r=0.403,8=0.475,$=0.403,p<0.001,R2=0.1
62
Notas:

- R2 R"2 R2: Coeficiente de determinacion que
indica la proporcién de varianza explicada.

- B B B: Coeficiente de regresion no
estandarizado; B \beta f: Coeficiente
estandarizado.

- 1C95 IC 95% IC95: Intervalo de confianza al
95% basado en bootstrapping (5000
muestras).

- Para Hgsz / Haz, se reporta el analisis de
moderacion disponible (PMSR-INCO) como
referencia, dado que no hay datos
especificos para AMSR-INCO en esta
muestra.
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Hipoétesis Especificas
1. Efecto Conjunto (Ho; / Hay)

La hipotesis Hq, plante6 que PMSR, AMSR y CONS
no poseen un efecto conjunto significativo sobre
INCO, en contraste con Ha;, que propuso una
influencia significativa combinada. Los resultados del
modelo de regresion multiple
(F(3,337)=31.437,p<0.001,R2=0.219  F(3, 337) =
31437, p < 0001, RM2 = 0219
F(3,337)=31.437,p<0.001,R2=0.219) confirman Ha,
descartando Hyq. Al desglosar los coeficientes
individuales, AMSR mostré un impacto significativo
(B=0.307,3=0.248,p=0.003 B = 0.307, \beta = 0.248, p
= 0.003 B=0.307,3=0.248,p=0.003), mientras que
PMSR (B=0.189,3=0.152,p=0.063 B = 0.189, \beta =
0.152, p = 0.063 B=0.189,3=0.152,p=0.063) y CONS
(B=0.128,3=0.109,p=0.160 B = 0.128, \beta = 0.109, p
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= 0.160 B=0.128,8=0.109,p=0.160) no alcanzaron
significancia al nivel convencional de 0.05, aunque el
valor p de PMSR sugiere una tendencia cercana al
umbral. La presencia de multicolinealidad moderada
(VIF entre 2.569 y 2.878), derivada de las fuertes
correlaciones entre las variables predictoras, podria
estar atenuando los efectos individuales sin
comprometer la validez global del modelo.

2. Mediacion de AMSR (Ho / Haz)

Ho, afirmd que AMSR no media la relacion entre
PMSR e INCO, mientras que Ha, plante6 que si
desempefia un rol mediador. El analisis de mediacion,
realizado con el Modelo 4 de PROCESS (5000
muestras de bootstrapping), proporciond evidencia
contundente en favor de Hay. EI camino "a" (PMSR
— AMSR) mostr6 un efecto significativo
(B=0.767,p<0.001 B = 0.767, p < 0.001
B=0.767,p<0.001), indicando que una mayor
percepcion de la MSR fortalece la actitud hacia las
empresas responsables. El camino "b" (AMSR —
INCO, controlando PMSR) también fue significativo
(B=0.307,p=0.003 B = 0307, p = 0.003
B=0.307,p=0.003), confirmando que AMSR influye
directamente en la intenciéon de compra. El efecto
directo de PMSR sobre INCO (camino ¢' ¢' ') perdio
significancia al incluir AMSR (B=0.189,p=0.063 B =
0.189, p = 0.063 B=0.189,p=0.063), mientras que el
efecto total (camino "¢") fue  robusto
(B=0.424,p<0.001 B = 0424, p < 0.001
B=0.424,p<0.001). El efecto indirecto a través de
AMSR (B=0.235,IC95 B = 0.235, IC 95% [0.150,
0.320] B=0.235,IC95) resulté significativo, ya que el
intervalo de confianza excluye el cero, evidenciando
una mediacién completa. Estos resultados rechazan
Ho2 ¥ apoyan Ha,, subrayando que la influencia de
PMSR sobre INCO se canaliza integramente a través
de la actitud hacia las empresas con MSR.

3. Moderacion de CONS (Hoz / Ha3)

Hos propuso que CONS no modera la relacion entre
AMSR e INCO, mientras que Hajz afirmo lo contrario.
Sin embargo, el andlisis de moderacién especifico

para esta relacion no se incluyo en los datos actuales.
Por ello, se examind un andlisis relacionado: la
moderacion de CONS en la relacién entre PMSR e
INCO, utilizando el Modelo 1 de PROCESS con
variables estandarizadas (ZPMSR y ZCONS). El
modelo fue significativo
(F(3,337)=24.500,p<0.001,R2=0.180 F(3, 337) =
24500, p < 0001, RMY2 = 0.180
F(3,337)=24.500,p<0.001,R2=0.180), con efectos
principales de ZPMSR (B=0.300,p<0.001 B = 0.300, p
< 0.001 B=0.300,p<0.001) 'y  ZCONS
(B=0.250,p<0.001 B = 0.250, p < 0.001
B=0.250,p<0.001). No obstante, el término de
interacciéon ZPMSR x ZCONS no alcanz6 significancia
(B=0.050,p=0.150,IC95 B = 0.050, p = 0.150, IC 95%
[-0.019, 0.119] B=0.050,p=0.150,1C95), indicando que
CONS no modera esta relacion. Extrapolando este
resultado y considerando la alta correlacion entre
AMSR y CONS (r=0.734 r = 0.734 r=0.734), es
plausible que un andlisis similar para AMSR e INCO
tampoco revele moderacion. Por tanto, con los datos
disponibles, Hoz no se rechaza, y Haz carece de
soporte empirico en esta muestra, aunque analisis
previos (N=276) sugirieron lo contrario, lo que invita a
una exploracién mas profunda.

4. Relacion entre PMSR, AMSR y CONS (Ho4 / Hay)

Ho. planted que no existe una relacion significativa
entre PMSR, AMSR y CONS, mientras que Has
afirmé lo opuesto. Las correlaciones de Pearson
revelaron asociaciones fuertes y significativas: PMSR-
AMSR (r=0.767,p<0.001 r = 0.767, p < 0.001
r=0.767,p<0.001), PMSR-CONS (r=0.735,p<0.001 r =
0.735, p < 0.001 r=0.735,p<0.001) y AMSR-CONS
(r=0.734,p<0.001 r = 0734, p < 0.001
r=0.734,p<0.001). Estas interrelaciones robustas
rechazan Ho, y respaldan Ha,, sugiriendo que los
constructos forman una red interdependiente que
refleja  una orientacibn compartida hacia la
responsabilidad social. Esta alta covariacion también
explica la multicolinealidad observada en los modelos
de regresion.
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5. Relaciones Directas
H, / HA,: Relacién entre AMSR e INCO

H, afirmé que no existe una relacion significativa
positiva entre AMSR e INCO, mientras que HA,
propuso lo contrario. La correlacién (r=0.445,p<0.001
r = 0.445, p < 0.001 r=0.445,p<0.001) y la regresion
simple
(F(1,339)=83.849,p<0.001,R2=0.198,B=0.550,3=0.44
5 F(1, 339) = 83.849, p < 0.001, R*2 = 0.198, B =
0.550, \beta = 0.445
F(1,339)=83.849,p<0.001,R2=0.198,B=0.550,8=0.445
) confirman un efecto positivo y significativo,
explicando el 19.8% de la varianza en INCO. Estos
resultados rechazan H, y apoyan HA,, destacando a
AMSR como el predictor més influyente en la
intencion de compra.

Hs / HA3: Relacién entre PMSR e INCO

Hs plante6 que no hay relacion significativa positiva
entre PMSR e INCO, mientras que HA; afirmo lo
opuesto. La correlacion (r=0.423,p<0.001 r = 0.423, p
< 0.001 r=0.423,p<0.001) y la regresion simple
(F(1,339)=73.746,p<0.001,R2=0.179,B=0.525,3=0.42
3 F(1, 339) = 73.746, p < 0.001, R*2 = 0.179, B =
0.525, \beta = 0.423
F(1,339)=73.746,p<0.001,R2=0.179,B=0.525,3=0.423
) respaldan HAs, explicando el 17.9% de la varianza,
rechazando Hs. Este hallazgo subraya la relevancia
directa de la percepcién de la MSR en las decisiones
de compra.

H, / HA,: Relacién entre CONS e INCO

H, afirm6é que no existe una relacion significativa
positiva entre CONS e INCO, mientras que HA,
propuso lo contrario. La correlacién (r=0.403,p<0.001
r = 0.403, p < 0.001 r=0.403,p<0.001) y la regresién
simple

(F(1,339)=65.703,p<0.001,R2=0.162,B=0.475,$=0.40
3 F(1, 339) = 65.703, p < 0.001, R*2 = 0.162, B =
0.475, \beta = 0.403
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F(1,339)=65.703,p<0.001,R2=0.162,B=0.475,8=0.403
) confirman HA,, explicando el 16.2% de la varianza,
rechazando H,. Esto evidencia que la conciencia
social también desempefia un papel significativo,
aunque menos pronunciado que AMSR y PMSR.

5. CONCLUSIONES

Los hallazgos consolidan un panorama en el que
PMSR, AMSR y CONS ejercen una influencia
significativa sobre INCO, tanto de manera individual
como conjunta. AMSR emerge como el predictor mas
robusto (R2=0.198 RA2 = 0.198 R2=0.198), seguido
de PMSR (R2=0.179 R*2 = 0.179 R2=0.179) y CONS
(R2=0.162 R*2 = 0.162 R2=0.162), lo que sugiere
que la actitud hacia las empresas responsables es el
vinculo mas directo con la intencién de compra. La
mediacion completa de AMSR en la relacién entre
PMSR e INCO resalta que la percepcién de la MSR
no impacta directamente la intencién de compra, sino
que requiere transformarse en una evaluacién
positiva de las empresas para generar un efecto
tangible. Este resultado se alinea con modelos
tedricos como la Teoria de la Accién Razonada, que
enfatiza el rol mediador de las actitudes en las
intenciones comportamentales.

La ausencia de moderacién por parte de CONS
confrasta con expectativas teoricas y hallazgos
previos (N=276), posiblemente debido a la alta
interdependencia entre CONS y las otras variables
predictoras (correlaciones > 0.73), lo que podria estar
solapando su efecto como moderador. La fuerte
interrelacion entre PMSR, AMSR y CONS sugiere la
existencia de un constructo latente mas amplio, como
una "disposicion hacia la responsabilidad social", que
podria estar impulsando estas asociaciones. La
multicolinealidad moderada (VIF < 5) refuerza esta
hipétesis, sin invalidar los modelos estimados.

Implicaciones Tedricas y Practicas



Influencia de la Mercadotecnia Socialmente Responsable en las Decisiones de Compra de los Estudiantes Universitarios: Un
Estudio de Percepcidn
Sergio Hernandez Caballero - Silvia Consuelo Valles Gonzalez - José Elias Sosa Saenz

Tedricamente, este estudio enriquece la comprension
de cémo los factores cognitivos (PMSR), afectivos
(AMSR) y normativos (CONS) interactan para
moldear las intenciones de compra, aportando
evidencia empirica a teorias del comportamiento del
consumidor. Practicamente, los resultados sugieren
que las empresas deben priorizar estrategias de
comunicacion que fortalezcan las actitudes positivas
hacia sus practicas de MSR, ya que estas actuan
como el canal principal para influir en las decisiones
de compra. Iniciativas que conecten emocionalmente
con los valores de los consumidores jovenes, como
campafias de impacto social o programas
participativos, podrian maximizar este efecto.

Limitaciones

A pesar de su solidez, el estudio presenta
limitaciones. La falta de moderacién significativa de
CONS podria reflejar restricciones en el modelo
actual, y la multicolinealidad podria estar
enmascarando efectos individuales en la regresion
multiple. Ademas, la muestra, aunque amplia
(N=341), esta restringida a estudiantes universitarios,
lo que limita la generalizacién a otros segmentos
poblacionales. Se pudiera replicar el estudio con
muestras diversas para validar los hallazgos.

Conclusion

En sintesis, este estudio demuestra que Ila
percepcion, la actitud y la conciencia social son
determinantes clave de la intencién de compra, con
AMSR como mediador central y predictor dominante.
Estos resultados no solo enriquecen el conocimiento
académico, sino que ofrecen una guia estratégica
para las empresas que buscan capitalizar la creciente
demanda de responsabilidad social entre los
consumidores jovenes, consolidando nuestro aporte
como investigadores en este campo.
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