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Resumen

La Responsabilidad Social Empresarial es una ventaja competitiva, que permite a las
empresas destacarse mediante innovaciones en productos y atraer consumidores sensibles a
cuestiones sociales, econdmicas y ambientales. El objetivo de la investigacion fue calcular la
percepcion de la sociedad ecuatoriana respecto a la responsabilidad social empresarial de las
automotrices mas comercializadas en el pais (Chevrolet, Kia, Hyundai, Toyota y Chery). Las
ciudades seleccionadas para el estudio fueron Ambato, Cuenca, Guayaquil y Quito donde las
marcas registraron sus mayores ventas en el afio 2022.

Para la recoleccion de datos se realizaron encuestas que incluian preguntas sobre aspectos
sociales, econdmicos y ambientales. Posteriormente, se aplico y adaptd el método de ldgica
difusa compensatoria. Se, utilizaron membresias triangulares, reglas difusas, activacion de
las reglas y el método de centroide compensado. Finalmente, se llevd a cabo una correlacion
entre el promedio responsabilidad social empresarial y la ética en las practicas comerciales y
de marketing de las marcas automotrices.

Las marcas Toyota y Chevrolet obtuvieron los mayores niveles de responsabilidad social
empresarial con 6,55 y 6,43 puntos respectivamente a nivel nacional. Chery registro el nivel
mas bajo con 5,71 puntos. En cuanto a los géneros, los hombres evalGan a las automotrices
con un nivel de responsabilidad social empresarial mas alto, otorgandoles una puntuacién de
6,12 puntos, mientras que las mujeres les asignan 6,09 puntos. La percepcion varia por
factores culturales, sociales y ambientales, por lo tanto las estrategias se deben aplicar segln

las necesidades locales.

Palabras clave: Etica; Logica matematica; Mercado automotriz; Responsabilidad social

empresarial; Variables demograficas
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Abstract

Corporate Social Responsibility is a competitive advantage, allowing companies to stand out
through product innovations and attract consumers who are sensitive to social, economic and
environmental issues. The objective of the research was to calculate the perception of
Ecuadorian society regarding the corporate social responsibility of the most commercialized
automakers in the country (Chevrolet, Kia, Hyundai, Toyota and Chery). The cities selected
for the study were Ambato, Cuenca, Guayaquil and Quito where brands recorded their
highest sales in 2022.

For data collection, surveys were conducted that included questions on social, economic and
environmental aspects. Subsequently, the compensatory fuzzy logic method was applied and
adapted. They used triangular memberships, fuzzy rules, rule activation, and the
compensated centroid method. Finally, a correlation was made between the average corporate
social responsibility and ethics in the commercial and marketing practices of automotive
brands.

The Toyota and Chevrolet brands achieved the highest levels of corporate social
responsibility with 6.55 and 6.43 points respectively at the national level. Chery recorded the
lowest level with 5.71 points. In terms of gender, men evaluate automakers with a higher
level of corporate social responsibility, giving them a score of 6.12 points, while women
assign them 6.09 points. Perceptions vary due to cultural, social and environmental factors,

so strategies should be applied according to local needs.

Keywords: Ethics; Symbolic logic; Automotive market; Corporate Social Responsibility;

Demographic variables
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Introduccion

Importancia de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Es indispensable conocer que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), para la
Organizacion Internacional de Normalizacion implica que las empresas tomen en cuenta
aspectos sociales y ambientales en sus decisiones, que asuman responsabilidad por sus
impactos y actuen éticamente considerando los intereses de todas las partes involucradas
(1S0O, 2010). En tanto que para Lugo et al. (2023) es un factor clave para las organizaciones
a nivel mundial, ya que no solo influye en su posicionamiento en el mercado, sino que ademas
se centra en la promocion de productos o servicios responsables y el compromiso con el
desarrollo sostenible.

Dada su importancia, este articulo tiene como objetivo calcular la percepcion de la sociedad
ecuatoriana respecto a la RSE de las automotrices mas comercializadas en el pais. Esto es
fundamental porque, aunque muchas empresas adoptan diferentes enfoques hacia la RSE.
Algunas se preocupan Unicamente por llevar a cabo acciones medioambientales, mientras
que otras priorizan estrategias para potenciar su crecimiento financiero. Sin embargo, es
transcendental ejecutar estas acciones de manera simultanea para integrar la responsabilidad
social con su actividad (Borges & Santos, 2024).

Las empresas al ser mayormente responsables de diversos problemas que impactan a la
sociedad tienen el deber y la capacidad de contribuir al desarrollo equitativo, por medio de
sus acciones y recursos que utilizan para alcanzar sus objetivos (Tomei, 1984). Las empresas
socialmente responsables no solo son mas creativas y seguras, sino que también obtienen
mayor apoyo de la sociedad, preferencia de consumidores e inversionistas, y aumenta el
compromiso de los empleados. Ademas, reduce problemas laborales, ambientales, legales y
éticos que podrian surgir alrededor de la empresa (Meda, 2013).

La RSE no solo implica el desarrollo e innovacion de productos y servicios sostenibles para
mejorar la calidad de vida de los clientes (Guadalupe y otros, 2023). Sino que también se
traduce en una ventaja competitiva para que las empresas al plantear estrategias puedan
maximizar los ingresos de las inversiones realizadas (Ledn & Madinabeitia, 2023). En este
sentido, es crucial para las organizaciones mantener conexiones positivas con todas las partes
interesadas (Freeman, 2004).

Para Pérez et al. (2016) el tamafio de una organizacion no determina la importancia de
considerar la RSE. Por lo tanto, es esencial que todas las partes interesadas sean tomadas en
cuenta para asi convertirse en las mas competitivas y exhibir los més altos estandares de RSE
(Fernandez-Kranz & Santald, 2010). Lo que refuerza sus estrategias de crecimiento y
prospectiva (Maury, 2022).

Impacto de la RSE en la industria automotriz
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La RSE ha ampliado su alcance a diversas areas, lo cual ha llevado a las empresas
automotrices a reconsiderar su enfoque, reconociendo que no se trata Unicamente de la
fabricacién de vehiculos (Guzman y otros, 2020). Estas empresas se comprometen a elaborar
autos ecoldgicos con practicas éticas y a la vez contribuir con el bienestar social. Estas
iniciativas de innovacion y de RSE llevan a las empresas al éxito financiero (Costa &
Fonseca, 2022).

Adicionalmente, Hofstra y Huisingh (2014) destacan que uno de los principales propositos y
metas de cualquier empresa es el progreso en materia ambiental, por lo tanto, es indispensable
conocer si las automotrices estan obteniendo resultados positivos a través de la
implementacion de estrategias de RSE. Esto no solamente podria mejorar la percepcion de
las marcas en la sociedad, sino que también puede traducirse en un aumento significativo de
las ventas de sus vehiculos.

En consecuencia, las compafiias de automaviles estan asumiendo una mayor responsabilidad,
no solo por sus propias acciones, sino también por las actividades en toda su cadena de
suministro (Schrempf y otros, 2016). Aunque Tiwari et al. (2014) afirman que las cadenas de
suministro mas comprometidas corren mayor riesgo de incumplimiento de las normas de
RSE. Porque segin Le6n y Madinabeitia (2023) se involucran en todo el ciclo de vida del
producto, desde el disefio hasta la atencion del cliente.

No obstante, el principal enfoque de la industria automotriz es impulsar el desarrollo de
tecnologias innovadoras para promover la sostenibilidad ambiental (Severo y otros, 2017).
Esto posibilitara la disminucion de sus efectos en el medio ambiente y la mejora de su nivel
de eficiencia sostenible (Wu y otros, 2016). Del mismo modo, se puede aumentar
indirectamente la satisfaccion del consumidor y el valor percibido, atrayendo potencialmente
a consumidores con conciencia social (Loureiro y otros, 2012).

La investigacion de Lee y Tan (2019) plantea que las practicas, politicas y filosofia de RSE
de Peugeot, BMW, Ford, Hyundai y Toyota estan arraigadas en su cultura, valores y en las
necesidades particulares de las comunidades locales donde operan. Incluso, comparten
filosofias de RSE muy similares. De igual forma, Jamali et al. (2015) sefialan que las acciones
de RSE de las organizaciones estan orientadas a comprometerse con las comunidades donde
se ubican.

Expansion y herramientas para evaluar la RSE

Mientras tanto, en el estudio de Nguyen et al. (2022) se examinaron tres dimensiones: social,
econdémica y ambiental en empresas vietnamitas, sefialando que esta Ultima influia
negativamente en el desempefio financiero. Sin embargo, Chandrasekaran (2022) deduce
que, de los tres &mbitos, el medioambiental es el componente crucial de la RSE en el sector
automotriz. Ademas de lo mencionado anteriormente, Naranjas et al. (2022) destacan que
estudios previos demuestran que la implementacion de estas tres dimensiones confiere una
ventaja competitiva.
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Para determinar los niveles de RSE existen diversos métodos pero no uno en concreto ya que
depende del tipo de estudio y los datos disponibles, por tal motivo Zaki et al. (2023)
emplearon el andlisis factorial confirmatorio en cuatro dimensiones: ética, filantropica,
economica y legal, en donde todas sus correlaciones se satisfacen ya que fueron inferiores a
0,85 demostrando asi que su modelo fue valido y efectivo en los cuatro constructos.

Por otro lado, otra alternativa es el método de la légica difusa compensatoria (LDC) puesto
que es un modelo matematico que se utiliza cuando la informacion es incompleta y los
conjuntos tienen limites imprecisos y ademas es flexible para controlar situaciones que no
estan claramente definidas (Zadeh y otros, 1996). Incluso se puede aplicar en una variedad
de situaciones, tales como decision de andlisis, ingenieria, teoria de juegos, investigacion
operativa, simulacion y cadena de suministro (Rodriguez y otros, 2021).

A esto se suma (Andrade y otros, 2014) quienes sugieren que este método permite la solucion
de diversas problematicas organizacionales. Debido de que se trata de un nuevo enfoque
transdisciplinario que aborda el concepto de interpretabilidad y sus propiedades (Rodriguez
y otros, 2021). Sin embargo, para Gonzélez y Robaina (2015) la LDC es multivalente con un
enfoque l6gico que une la decision con el razonamiento.

Por Gltimo, en la estructura de la LDC, Camacho et al. (2021) afirman que los conjuntos
difusos son la base de este modelo, pero sin dejar de lado el uso y la importancia de
operadores minimos y maximos, conjunto de reglas de control y de membresias, para obtener
resultados validos.

Material y métodos

El estudio presente es una investigacion no experimental de corte transversal, con enfoque
cuantitativo. Las marcas seleccionadas fueron Chevrolet, Kia, Hyundai, Toyota y Chery.
Estas automotrices tuvieron los mayores promedios de ventas durante el 2018 hasta el 2022
con 30.375; 19.798; 9.079; 7.658; y 4.469 unidades respectivamente. Ademads, obtuvieron
mayor participacion en el mercado a nivel nacional, destacandose en las provincias de
Pichincha, Guayas, Azuay, y Tungurahua, principalmente en las capitales de estas regiones
(Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2022).

La muestra de 384 personas se calculd por medio de la (PEA), Poblacion Economicamente
Activa del Ecuador (INEC, 2023). Posteriormente, se dividio este dato en 5 grupos utilizando
los porcentajes de la clasificacion de edades de la PEA: 18 a 24 anos (17,7%), 25 a 34 afios
(21,1%), 35 a 44 afios (24,1%), 45 a 64 afios (30%), y (7%) para los mayores de 65 afos
(Banco Central del Ecuador, 2021). Las encuestadas a desarrollar por cada rango de edad y
por cada ciudad quedo de la siguiente forma, como se muestra en la (Tabla 1) y (Tabla 2).
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Tabla 1

Numero de encuestas realizadas para cada rango de edad.

Edades Porcentaje del INEC Valor Obtenido Numero de Encuestas
18-24 17,7% 67,97 68
25- 34 21,1% 81,02 81
35-44 24,1% 92,54 93
45 - 65 30% 115,20 115
Mas de 65 7% 26,88 27
Total 384
Tabla 2

Numero de encuestas realizadas para cada ciudad de acuerdo con el rango de edades.

Edades Quito Guayaquil Cuenca Ambato Encuestas
18 -24 17 17 17 17 68
25-34 20 21 20 20 81
35-44 23 24 23 23 93
45-65 29 29 29 28 115

Mas de 65 7 7 7 6 27
Total 96 98 96 94 384

Las encuestas constaron de 15 preguntas, 3 de datos informativos (edad, ciudad de residencia
y género) y 12 preguntas alineadas a los principios de responsabilidad social, agrupadas en
tres 4reas: partes interesadas, organizacion y sociedad, abarcando aspectos sociales,
econdmicos y ambientales (ISO, 2010).

Para implementar el modelo de LDC, se adaptaron los siguientes procesos para lograr
resultados utiles y significativos. Se comenz6 asignando tres conjuntos difusos con
membresias triangulares y funciones de pertenencia con valores de 4 a 8 (Tabla 3).

Tabla 3

Determinacion de conjuntos difusos.
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Conjuntos Difusos Membresias Triangulares
Bajo (CDB) 4-5-6
Medio (CDM) 5-6-7
Alto (CDA) 6-7-8

Nota: Determinacion de los valores para cada conjunto difuso, donde el vértice superior triangular para el
conjunto difuso bajo es 4, para el medio es 6 y para el alto es 8. Estos datos fueron seleccionados debido a que
la mayoria de las encuestas se situan dentro de este rango. Fuente: Elaboracion propia a partir de (Lamis y otros,
2022).

Asimismo, se establecieron grados de pertenencia para cada las membresias triangulares por
medio de valores de verdad (Tabla 4).

Tabla 4

Grados de pertenencia para cada conjunto difuso.

Pi:idnisn?:?a Valores de PGe;?eioesn?:iea Valores de PGe:?edn()tesn(i?a Valores de
(CDB) verdad (CDM) verdad (CDA) verdad
4 1 5 0 6 0
4,10 1 5,10 0,10 6,10 0,1
4,25 0,90 5,25 0,25 6,25 0,2
4,50 0,80 5,50 0,50 6,50 0,3
4,75 0,70 5,75 0,75 6,75 0,4
5 0,50 6 1 7 0,5
5,25 0,40 6,25 0,75 7,25 0,7
5,50 0,30 6,50 0,50 7,50 0,8
5,75 0,20 6,75 0,25 7,75 0,9
5,9 0,10 6,90 0,10 7,90 1
6 0 7 0 8 1

Nota: Los valores de verdad para la membresia triangular (4-5-6) disminuyen a medida que se alejan del 4, ya
que pertenecen al conjunto difuso bajo. En la membresia triangular (5-6-7) los nimeros mas cercanos al 6 tienen
un mayor valor de verdad y pertenecen al conjunto difuso medio. Por ltimo, en la membresia triangular (6-7-
8) a medida que los niimeros se acercan al 8§, su valor de verdad aumenta, y estos valores corresponden al
conjunto difuso alto. Fuente: Elaboracién propia a partir de (Andrade y otros, 2014).

Ademas, se establecieron tres reglas difusas entre los dominios de RSE con los conjuntos
difusos. Seguidamente se llevo a cabo la activacion de cada regla por medio del operador
minimo, y se realizd la combinacién de las tres reglas a través del operador maximo como lo
tratan de explicar (Rodriguez y otros, 2021). Seguidamente se calcularon los centroides para
cada conjunto difuso y finalmente se efectu6 el método centroide convirtiéndose este
resultado en el nivel de RSE, asi como se observa en el siguiente proceso:

Reglas difusas:
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Regla 1: SI partes interesadas es ALTO y organizacion es MEDIO y sociedad es ALTO,
entonces RSE es ALTO.

Regla 2: SI partes interesadas es MEDIO y organizacion es ALTO y sociedad es MEDIO,
entonces RSE es MEDIO.

Regla 3: SI partes interesadas es BAJO y organizacion es BAJO y sociedad es BAJO,
entonces RSE es BAJO.

Activacion de reglas difusas:

Regla 1: Min (min2, minl, min3) minl (1)

Regla 2: Min (minl, min3, min2) minl (2)
Regla 3: Min (min3, min2, minl) = minl (3)
Salida Difusa = (minl,minl, minl) (4)
Combinacion de reglas:

Max = (regla1,regla 2,regla3) (5)
Centroides:

Centroide Bajo (CB) =5

Centroide Medio (CM) =6

Centroide Alto (CA) =7

Método centroide compensado (CC):

__ (min1 X CB)+(min1XCM) +(min1XxCA)
(min1 +minl +minl)

cC

(6)

Resultados

Se observa una diferencia de 0,08 puntos entre el promedio de las encuestas y los resultados
derivados de la aplicacion del modelo de LDC (Tabla 5). Demostrando asi que el uso de la
LDC disminuye la percepcion de los encuestados. La RSE de las marcas es de 6,12 puntos
situandose en el nivel medio de percepcion. Asu vez, la determinacion de la RSE de cada
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marca a nivel nacional también indica un nivel medio. En donde Toyota y Chevrolet destacan
con 6,55 y 6,43 puntos respectivamente, mientras que Chery registra el menor nivel con 5,71
puntos.

Tabla 5

Resultados generales de RSE.

Chevrolet Kia Hyundai Toyota Chery General

.y Hombres 6,55 6,12 6,09 6,55 5,56 6,12
énero

Mujeres 6,29 6,12 6,09 6,55 5,63 6,09

Ambato 6,55 6,00 6,09 6,44 5,71 6,12

. Cuenca 6,75 6,17 6,21 6,55 571 6,12

Ciudades .

Guayaquil 6,55 6,12 6,00 6,55 5,83 6,12

Quito 6,29 6,00 6,00 6,29 5,45 6,00

18 - 24 afios 6,29 6,00 6,09 6,55 5,20 6,00

25 - 34 afios 6,55 6,00 6,09 6,44 571 6,12

Rangosde o0 44 afios 6,55 6,00 6,0 6,55 5,88 6,12
Edades

45 - 65 afios 6,55 6,12 6,09 6,55 5,79 6,12

Més de 65 afios 6,00 6,00 5,79 6,21 5,20 5,88

Promedio 6,20

LDC 6,43 6,00 6,09 6,55 571 6,12

Elaboracion propia.

Al comparar la percepcion de RSE entre géneros, se aprecia que las mujeres perciben 6,09
puntos, mientras que los hombres perciben 6,12 puntos, es decir, que existe una pequefia
diferencia de 0,03 puntos, mostrando una ligera preferencia por parte de los hombres. Sin
embargo, ambos grupos se situan en un nivel medio de percepcion. De igual forma los niveles
de RSE por marca entre hombres y mujeres se encuentran en este mismo nivel. No obstante,
se observa una diferencia de 0,26 puntos en Chevrolet, donde los hombres perciben una
mayor RSE. En Chery, las mujeres presentan un nivel de RSE mas alto que los hombres, con
una diferencia de 0,07 puntos.

En lo que respecta a las ciudades, se registra un triple empate en la percepcion de RSE para
las marcas en tres ciudades, con una calificacion de 6,12 puntos, excepto en Quito donde se
evidencia una diferencia significativa de 0,12 puntos. Chery es la marca con menor
percepcion de RSE en todas las ciudades, su peor nivel se constata en Quito con 5,45 puntos.
En tanto que en Guayaquil obtiene su mayor percepciéon con 5,83 puntos. En cambio,
Chevrolet tiene mayores niveles de RSE en Ambato y Cuenca, seguida de cerca por Toyota,
con diferencias de 0,10 y 0,20 puntos respectivamente.
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En rangos de edades, se evidencia que las personas mayores de 65 afios tienen una percepcion
baja de RSE con 5,88 puntos, situandose en el nivel medio con transicion hacia abajo. Las
personas de 18 a 24 afios también presentan una percepcion baja de RSE, registrando 6
puntos. Por el contrario, los otros tres rangos exhiben el mismo nivel de RSE, alcanzando
6,12 puntos y ubicandose en el nivel medio. Por ultimo, la mayoria de las marcas se
mantienen en el nivel medio, con excepciones donde los grupos de 18 a 24 afios y mayores
de 65 afios consideran a Chery con un nivel bajo de RSE. Toyota y Chevrolet son los que
mantienen niveles mas altos de RSE en casi todos los rangos.

Después, se procedio al analisis de los niveles de RSE de cada ciudad, desglosados por género
y rangos de edades (Tabla 6).

Tabla 6

Resultados detallados de RSE por cada variable demografica.

Chevrolet Kia Hyundai Toyota Chery General

Género Hombres 6,55 6,00 6,00 6,44 5,83 6,22
Mujeres 6,55 6,00 6,09 6,29 571 6,15
18 - 24 afios 6,55 6,17 6,29 6,29 5,20 6,12
Ambato  Rangos 25 - 34 afios 6,29 6,00 6,00 6,00 5,56 6,00
de 35 - 44 afios 6,67 6,12 6,00 6,29 6,00 6,00
Edad 45 - 65 afios 6,55 6,00 6,29 7,00 6,00 6,21
Més de 65 afios 6,38 6,00 6,00 7,00 5,25 6,00
) Hombres 7,00 6,17 6,12 6,29 5,71 6,11
Género .
Muijeres 6,75 6,17 6,21 7,00 5,71 6,12
18 - 24 afios 6,62 6,67 6,12 7,00 5,88 6,21
Cuenca Rangos 25 - 34 afios 6,44 6,17 6,00 6,44 6,00 6,12
de 35 - 44 afios 7,00 6,00 6,29 6,75 5,63 6,21
Edad 45 - 65 afios 6,55 6,00 6,12 6,55 5,45 6,12
Més de 65 afios 6,38 6,00 6,00 7,00 5,45 6,00
) Hombres 6,55 6,29 6,00 6,62 6,00 6,21
Género .
Muijeres 6,29 6,12 6,00 6,29 5,56 6,00
18 - 24 afios 6,21 6,00 6,00 6,29 5,00 5,88
Guayaquil  Rangos 25 - 34 afios 7,00 6,29 6,21 7,00 6,00 6,21
de 35 - 44 afios 7,00 6,29 6,00 6,75 6,00 6,29
Edad 45 - 65 afios 6,55 629 6,00 655 5,83 6,12
Més de 65 afios 6,29 6,00 556 7,00 6,00 6,00
) Hombres 6,29 6,00 6,00 6,29 5,45 6,00
. Género .
Quito Muijeres 6,29 6,00 6,00 6,29 5,63 6,00
18 - 24 afios 6,17 6,00 579 7,00 5,00 6,00
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25 - 34 afios 629 600 621 655 556 6,12

Rangos a5 44 afios 6,55 600 6,21 644 571 6,12
E((ijd 45 - 65 afios 629 600 6,00 629 588 6,00
Més de 65 afios 545 500 5,00 600 500 500

Elaboracién propia.

En la mayoria de las percepciones altas de RSE se encuentran las marcas de Chevrolet y
Toyota registrando 7 puntos en algunos casos. Al contrario, Chery es percibida con los niveles
mas bajos de RSE en la mayor parte de los rangos de edades y por género, aun asi, esta marca
se mantiene en el nivel medio. En tanto que entre Hyundai y Kia existe empates de
percepciones que los mantendrian en el nivel medio.

Entre las ciudades, los hombres de Ambato perciben que las marcas tienen un mayor nivel
de RSE con 6,22 puntos, seguidos por los hombres de Guayaquil con 6,21 puntos. A
diferencia, los hombres de Quito consideran que las marcas tienen menor nivel de RSE con
6 puntos. De manera similar, tanto las mujeres de Quito como las de Guayaquil otorgan el
mismo puntaje, indicando un menor nivel de RSE para las marcas. En contraste, las mujeres
de Ambato perciben a las marcas con un mayor nivel de RSE, con 6,15 puntos.

En Cuenca, los hombres identifican a Chevrolet con un alto nivel de RSE, en tanto que para
las mujeres consideran a 7oyota, ambas marcas obtuvieron 7 puntos lo que les ubica en el
nivel medio con transicion a alto. Asimismo, en esta ciudad, todos los rangos de edades estan
clasificados en el nivel medio, aunque las personas de 18 a 24 afios y de 35 a 44 afios
presentan niveles de percepciones mas altos con 6,21 puntos cada. Por otro lado, las personas
de 25 a 34 afios y de 45 a 65 afios perciben 6,12 puntos de RSE, en cambio las personas
mayores de 65 afios muestran el menor nivel de percepcion de RSE con 6 puntos.

En Ambato, Las personas de 45 a 65 afios presentan la percepcion mas alta con 6,21 puntos
de RSE. No obstante, las personas de 25 a 34 afos, de 35 a 44 afios y mayores de 65 afios
consideran que las marcas tienen una RSE de 6 puntos, situdndose todos estos rangos en el
nivel medio. Sin embargo, las personas de 18 a 24 afios aprecian un poco mas de RSE con
6,12 puntos. Ademas, la marca con mayor percepcion de RSE por parte de los hombres y de
las mujeres es Chevrolet con 6,55 puntos.

En Guayaquil, las personas de 18 a 24 afios tienen una baja percepcion de RSE con 5,88
puntos y ubicandose en el nivel bajo con transicion a medio. En contraste, las personas de 35
a 44 afios son las que consideran que las marcas tienen un mayor nivel de RSE con 6,29
puntos, situdndose en el nivel medio. En comparacidon por género, los hombres perciben a
Toyota con un nivel de RSE mas alto, con 6,62 puntos, en tanto que las mujeres perciben
tanto a Toyota como a Chevrolet con 6,29 puntos cada uno.

En Quito, las personas que corresponde a los rangos de edades de 18 a 24 afios y 45 a 65 afios
perciben una RSE de 6 puntos. Mientras que las personas de 25 a 34 afios y de 35 a 45 afios
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aprecian un poco mas de RSE con 6,12 puntos, estos cuatro rangos permanecen al nivel
medio. Por el contrario, las personas mayores de 65 afios consideran que las marcas tienen
menos RSE con 5 puntos ubicandolas en el nivel bajo. También es importante mencionar que
tanto hombres como mujeres consideran a Chevrolet y Toyota con niveles mas altos de RSE
con 6,29 puntos para cada una.

Finalmente, se llevé a cabo una correlacién entre los promedios de RSE en relacién con la
percepcion ética de las practicas comerciales y de marketing de las marcas (Figura 1), en
donde se obtuvo un coeficiente de 0,927. Este valor, al estar cercano a 1, indica una relacion
directa y muy fuerte entre ambas variables. Es decir, que hay una asociacion positiva
significativa entre ambas variables. Esto significa que, al aumentar la percepcion de los
encuestados sobre la ética en dichas practicas, también existe un incremento en los promedios
de RSE.

Figura 1

Grafico de dispersion.
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Discusion

En la investigacion realizada por Guzman et al. (2020) se determind un nivel de RSE de
0,628 para la industria automotriz mexicana mediante técnicas como el analisis factorial
confirmatorio y modelos de ecuaciones estructurales. En contraste, en el presente estudio
realizado se encontrd un nivel de RSE de 6,12 para el mercado ecuatoriano, que al ser
transformado a una escala de 0 a 1, resulta en 0,612. Este valor sugiere que en ambos paises
se percibe una RSE similar en este mercado.
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Ademas, existe congruencia en ambos paises, como sefialan Lee y Tan (2019), quienes
mencionan que las marcas comparten filosofias similares y se adaptan a las necesidades
especificas de la poblacién local en la que operan. En su investigacion, destacan a Ford y
Toyota, quienes implementan politicas destinadas a mejorar el bienestar de grupos
especificos como mujeres y personas mayores. También sefialan que los programas de Ford
y Hyundai estan dirigidos a personas jovenes.

Estos hallazgos contrastan con los resultados de la presente investigacion, donde se observa
que Toyota es percibida con un mayor nivel de RSE por parte de las personas mayores de
edad. Del mismo modo, las mujeres también valoran a Toyota como una empresa lider en
practicas empresariales socialmente responsables. Asimismo, los resultados obtenidos
indican que los jovenes aprecian a Hyundai con un nivel medio de RSE. En otras palabras,
ambas marcas exhiben similitudes en ambos estudios y comparten ideas de RSE enfocadas
en grupos especificos, lo que les permite proyectar una imagen positiva ante la sociedad.
También se ha comparado con el estudio realizado por Pefiate et al. (2022), donde se obtuvo
0,975 de RSE en los sectores manufacturero, comercial y agricola de la zona 4 del Ecuador
aplicando el Coeficiente Alfa de Cronbach, en donde examinaron tres dimensiones: social,
econdmica y ambiental. Al contrastarlo con los niveles de RSE del sector automotriz de la
actual investigacion, que alcanzaron los 0,612 puntos, se revela una brecha considerable de
0.363 en los niveles de RSE entre ambos estudios.

Esto indica que los sectores manufacturero, comercial y agricola, emplean mayores y mejores
practicas de RSE en los tres aspectos, demostrando eficacia en todas estas areas y
posicionandolos en un alto nivel de RSE. Mientras tanto, el sector automotriz queda rezagado
en comparacion.

En tanto que la investigacion de Lamis et al. (2022) utilizaron el modelo LDC en la gestion
de tecnologias y sistemas de informacion, donde alcanzaron 0,5181 puntos de RSE lo que
significa que en este caso el sector automotriz es ligeramente superior en términos de RSE
con 0,0939 puntos de diferencia. Sin embargo, ambas investigaciones se sitdan en el nivel
medio de LDC, lo que sugiere una percepcion similar en cuanto a sus practicas de RSE.

Conclusiones

Las investigaciones tanto a nivel global y el presente estudio coinciden o muestran niveles
ligeramente superiores en la percepcion de RSE, tanto en el sector automotriz como en otros
sectores. Lo cual destaca la importancia de adaptar iniciativas de RSE a las expectativas y
valores especificos de cada area geografica.

Por tal motivo la RSE esta estrechamente vinculada con la cultura de cada pais y ciudad. Es
decir que en las sociedades donde se valora el respeto hacia las personas mayores y las
mujeres, se espera que las marcas también enfoquen sus esfuerzos y apoyo hacia estos
grupos. Esto les permitira ser percibidas con un mayor nivel de RSE.
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Ademas, cuando las marcas se comprometen con acciones relacionadas con el cambio
climatico, sostenibilidad, bienestar social o proteccion de areas verdes, las personas
comienzan a valorar positivamente a aquellas marcas que lo hacen. Asimismo, algunas
empresas emplean la publicidad para tratar temas como la religion, festividades o la
diversidad sexual, lo cual adquiere importancia en las comunidades donde se realizan,
contribuyendo asi a elevar su nivel de RSE en dichos ambitos.

Los resultados de RSE para cada marca son influenciados por el género, la edad y la
ubicacién geografica de las personas. En algunos casos, una marca puede tener una
percepcidn general de RSE alta, sin embargo, esta percepcion puede variar significativamente
al considerar estas variables. Esto sugiere que las empresas implementan estrategias de
ventaja competitiva uniformes, mientras que los consumidores esperan practicas de bienestar
social mas eficaces y especificas a sus necesidades.

En lo que respecta a las ciudades, Quito presenta la percepcion de RSE mas baja para las
marcas en comparacion con las otras ciudades. Estas discrepancias podrian atribuirse a
diferencias culturales y a expectativas mas exigentes por parte de los residentes, quienes
esperan mas acciones enfocadas en su ciudad por parte de las empresas.

A nivel nacional, los hombres perciben un mayor nivel de RSE, posiblemente debido a su
mayor interés en este mercado. A diferencia de las mujeres quienes esperan alin mas acciones
sociales y ambientales, lo que da a entender que podrian tener estandares méas elevados en
materia de RSE.

En los diferentes rangos de edad, Toyota y Chevrolet tienen mayor nivel RSE. Lo cual es
importante sefialar que las percepciones varian segun la edad de las personas. Una marca
puede tener un nivel de RSE més alto en una ciudad, mientras que en otra ciudad su
percepcidn podria ser mas baja dentro del mismo grupo de edad. Ademas, en una misma
ciudad, es posible que algunas personas consideren que una marca tiene un mayor
compromiso con la RSE, mientras que otras, especialmente aquellas de mayor edad, podrian
tener una opinion diferente al respecto.

Esto se debe a que el tema de la RSE es relativamente nuevo para las personas de 45 a 65
afios y mayores de 65 afios, en tanto que para los otros rangos de edad es un tema de interés
en consolidacidon, que gracias a la globalizacion, estos grupos estan méas informados sobre
los eventos y de tendencias actuales. Por lo tanto, las marcas se esfuerzan por implementar
acciones de bienestar social, innovacion de productos y practicas de desarrollo sostenible
para mantener una conexion con todas las partes interesadas y mejorar su imagen corporativa.
La implementacién de la RSE varia segin cada organizacién y su entorno, siendo aplicada
de manera distinta en cada caso, pero conforme al estudio, se determina que Toyota y
Chevrolet son las que han tenido un mejor desempefio en aspectos sociales, econémicos y
ambientales. Por consiguiente, se identificaron deficiencias en las practicas de RSE de Chery,
las cuales fueron evidentes tanto en relacion con la ciudad, el género y edad.
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El aporta de esta investigacion, evidencia de que la percepcion de la RSE de las automotrices
difiere notablemente entre hombres y mujeres, edades y ciudades. Estos resultados revelan
la necesidad de que las empresas automotrices adapten sus estrategias de RSE teniendo en
cuenta las caracteristicas demogréficas de su publico objetivo, para lograr una mayor
efectividad en su implementacion y comunicacion.

Finalmente la aplicacion del modelo de légica difusa compensatoria fue una herramienta
efectiva para comprender las percepciones de las personas, si bien su implementacion y
adaptacion al estudio supusieron ciertos desafios.
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