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RESUMEN 

Las cooperativas de ahorro y crédito se encuentran en constante expansión y 
requieren adaptarse a las exigencias y necesidades de los consumidores 
financieros, por tal razón, el objetivo de la investigación fue medir el nivel de 
conciencia de responsabilidad social y el comportamiento del consumidor de 
servicios financieros de las cooperativas de ahorro y crédito en la provincia de 
Tungurahua. La investigación fue aplicada a 130 socios cooperativistas de la 
cooperativa de ahorro y crédito VISANDES. No obstante, se utilizó el método 
estadístico multivariante de análisis factorial exploratorio para el estudio de las 
variables de responsabilidad social (éticas, económicas, legales y discrecionales). 
Los resultados revelaron la educación financiera, el cuidado del entorno y la 
sociedad deben ser elementos que denoten presencia en la conciencia del 
consumidor del 54%. Se concluye que, las cooperativas deben prestar atención en 
sus futuros programas de responsabilidad social para proteger a sus socios de 
manera financiera y social. 
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Corporate social responsibility of credit unions and 
consumer behavior: Case Analysis 

ABSTRACT 

Savings and credit cooperatives are constantly expanding and need to adapt to the 
demands and needs of financial consumers, for this reason, the objective of the 
research was to measure the level of awareness of social responsibility and the 
behavior of the consumer of financial services. of savings and credit cooperatives in 
the province of Tungurahua. The research was applied to 130 cooperative members 
of the VISANDES savings and credit cooperative. However, the multivariate 
statistical method of exploratory factor analysis was used to study the variables of 
social responsibility (ethical, economic, legal and discretionary). The results 
revealed financial education, care for the environment and society should be 
elements that denote a presence in the consumer's consciousness of 54%. It is 
concluded that cooperatives must pay attention in their future social responsibility 
programs to protect their members financially and socially. 

Keywords: Consumer behavior; credit unions; social economy; corporate social 

responsibility; institutional management. 

 

Introducción 

El presente trabajo se basa en las teorías de la Responsabilidad Social 

Corporativa para poder medir el desempeño de las COACS ecuatorianas a través 

de su comportamiento en el mercado. La responsabilidad social corporativa (RSC) 

ha cobrado impulso como un nuevo concepto relacionado con el impacto social de 

las empresas comerciales y se ha convertido en una noción popular entre las partes 

interesadas, como gerentes, acreedores, inversores, proveedores, clientes, 

empleados y legisladores Mathuva & Kiweu, (2016). Por otro lado, la crisis financiera 

por COVID-19 ha demostrado que el concentrarse en los resultados financieros sin 

tener en cuenta otros aspectos que pueden conducir al fracaso Rosero, Almeida, & 

Reyes, (2021).  

http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm
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Por lo tanto, la RSC tiene como objetivo lograr un equilibrio entre los objetivos 

financieros y no financieros de las corporaciones, mientras actúa en el mejor interés 

de la sociedad en su conjunto, además la RSC es un componente esencial de la 

práctica empresarial, puesto que, hoy en día abarca una amplia gama de teorías 

diferentes y una proliferación de enfoques complejos y poco claros Arcas & Briones, 

(2017).  

Para ello los autores Chávez , Pérez, & Pérez (2020) en su memoria de 

trabajo final indican que la RSC clasifica las teorías en 4 grupos que son: (a) teorías 

instrumentales, en las que la corporación es vista únicamente como un instrumento 

para la creación de riqueza y sus actividades sociales solo como un medio para 

lograr resultados económicos; (b) las teorías políticas, que se ocupan del poder de 

las corporaciones en la sociedad y del uso responsable de este poder en la arena 

política; (c) teorías integradoras, en las que la corporación se enfoca en satisfacer 

las demandas sociales; y (d) teorías éticas, basadas en las responsabilidades éticas 

de las corporaciones hacia la sociedad. 

Este estudio adopta teorías éticas, definiendo la RSC como la 

responsabilidad de las empresas por su impacto en la sociedad Comisión Europea 

(2015). En particular, la RSC implica un triple resultado, un marco que incluye los 

aspectos económicos, sociales y ambientales del negocio, cuyo objetivo en la 

responsabilidad social y los principios éticos en la banca comercial, es alinear los 

emprendimientos comerciales rentables con las necesidades de la sociedad y 

contribuir así a un mundo más sostenible, siguiendo las recomendaciones del 

Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD) Acosta, 

Lovato, & Buñay, (2018). 

Para Montañés (2018) dadas las características específicas del negocio 

bancario, la percepción de las actividades en el área de responsabilidad social es 

un campo importante de la investigación de mercados para las empresas que 
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invierten en tales actividades, además muchos académicos consideran el 

desempeño social de las empresas como un elemento importante que da forma a 

las percepciones de los diferentes interesados y guía sus comportamientos. Sen & 

Korschun (2016) indican que la evidencia empírica ha demostrado que la RSC, 

refleja las actividades y el estado de una empresa en relación con su obligación 

social y de las partes interesadas y es un componente importante del desempeño 

social, que tiene un impacto significativo en los resultados de las principales partes 

interesadas, como la confianza del cliente, la lealtad, el boca a boca, la intención de 

compra y la satisfacción de los empleados. 

En otro orden de ideas, Agirre & Gómez (2019) no tienen duda que el revelar 

información acerca de las actuaciones en temas de responsabilidad social, se ha 

convertido en una medida del cambio social de las empresas alrededor del mundo 

y que la transparencia informativa en la gestión y el comportamiento ético son 

consistentes con el desarrollo sostenible de una empresa, así como también 

contribuye a mejorar el bienestar y calidad de vida de una sociedad. Es decir, se 

trata entonces de justificar, por un lado, la responsabilidad de la actuación de las 

empresas ante la sociedad, y al mismo tiempo cumplir las expectativas y deseos de 

sus grupos de interés a través de la revelación y transparencia de la información 

Muñoz-Martín, (2013). 

Por su parte, Vargas y Díaz (2016) argumentan que, cuando se habla de 

instituciones financieras, la transparencia de información debe ser un requisito 

indispensable que permita no solo el crecimiento económico, sino de valores como 

la confianza y credibilidad para sus clientes y la sociedad en general. Lizarzabura y 

Brio (2016) indican que la responsabilidad social es necesaria para crear y mantener 

la confianza en las instituciones financieras, por lo que, esto implica la obligación de 

divulgar información a través de reportes sociales, práctica que con el paso de los 

años ha sido ampliamente aceptada por las empresas del mundo. 

http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm
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Bajo este contexto, se puede constatar que las cooperativas de ahorro y 

crédito son instituciones que, a través de la intermediación financiera, benefician a 

sus asociados a través de diferentes servicios, permitiendo mejorar la calidad de 

vida de miles de personas, que ven al cooperativismo como una alternativa diferente 

al capitalismo, y tienen especial atención en este estudio Peña, (2012). Cabe 

mencionar que, la responsabilidad social no ha sido adoptada como una estrategia 

de gestión institucional, sino que se consideran por idiosincrasia socialmente 

responsables desde su creación. De ahí, el interés de conocer ¿Cuál es el nivel de 

responsabilidad social de las cooperativas de ahorro y crédito del Ecuador? 

Para contestar esta interrogante, la investigación tiene por objetivo medir el 

nivel de conciencia de responsabilidad social y el comportamiento del consumidor 

de servicios financieros de las cooperativas de ahorro y crédito en la provincia de 

Tungurahua. 

Al explorar el beneficio adicional de forma empírica, los autores no solo 

ofrecen alguna verificación de muchos de los resultados previstos de participar en 

la RSC, sino que también la relación entre la responsabilidad social corporativa de 

las cooperativas de ahorro y crédito y el comportamiento del consumidor. 

Responsabilidad social corporativa 

La RSC expresó que la responsabilidad social corporativa cambia en torno a 

conductas primordiales de las empresas y la responsabilidad por su impacto total 

en las sociedades en las cuales operan Kowszyk, Besnier, Haddad, Maher, & 

Meneses, (2015). Una empresa socialmente responsable es la que saca adelante 

un negocio de forma rentable, considerando en su totalidad los efectos ambientales, 

sociales y económicos positivos incluso negativos que generan impacto en la 

sociedad García & Madero, (2016). La Comisión de las Unidades Europea (2011) 

http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm
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establece la Responsabilidad Social Empresarial como la integración voluntaria, por 

parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus 

operaciones comerciales y las relaciones con sus interlocutores. 

La responsabilidad social corporativa es una forma de gestión definida por la 

relación ética y transparente de la empresa con todos los públicos con los cuales se 

relaciona, y por el establecimiento de metas empresariales compatibles con el 

desarrollo sustentable de la sociedad, preservado recursos ambientales y culturales 

para las futuras generaciones, respetando la diversidad y promoviendo la reducción 

de las desigualdades sociales (Barrera, 2017). 

Tabla 1. Teoría de la Responsabilidad social corporativa 

Teoría Instrumental 
Establece que cada empresa debe realizar aquellas 
acciones que le reporte más beneficios económicos, 
bajo un determinado marco regulatorio 

Teoría de carácter político 

La empresa es vista como un actor más dentro de la 
sociedad, su influencia dependerá del poder 
económico que posea, y las prácticas de 
responsabilidad social empresarial serán su 
respuesta a las expectativas que genere. 

Teorías Integradoras 

Integrar las diversas demandas sociales, el 
cumplimiento de las leyes, las normas éticas, las 
políticas discrecionales e incluso la maximización de 
beneficios. 

Teoría sobre ética y moral 

Corresponden al cumplimiento de los derechos 
universales, como el respeto a los derechos 
humanos, a las buenas prácticas laborales, etc. y a 
una fehaciente búsqueda del bienestar común 

 
Fuente. Adaptado de Garriga y Melé (2004) 

La teoría de la pirámide de la RSC desarrollada por Carroll (1979) plantea 

cuatro grupos de responsabilidades sociales de las empresas, vistas como cuatro 

niveles de una pirámide. Las responsabilidades que se encuentran en el fondo de 

la pirámide son la base sobre la que se desarrollan los demás tipos de 
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responsabilidades. Las cuatro clases de responsabilidades son: económicas, 

legales, éticas y filantrópicas Alvarado & Sclesinger, (2008). De acuerdo dicha 

Teoría, la responsabilidad social empresarial involucra la ejecución simultánea de 

las responsabilidades económica, legal, ética y filantrópica, lo que conlleva a la 

empresa a conseguir ganancias, cumplir la ley, ser ética y proceder como un 

ejemplar ciudadano corporativo (ver figura 1). 

Figura 1.  Pirámide de RSC 

 
Fuente: Adaptado del modelo teórico de Carroll (1979). Pirámide de la 

responsabilidad social corporativa. 

La RSC no se concibe sólo como filantropía o normativa legal dentro de las 

organizaciones, sino también como la integración de la extensión de ética, principios 

y valores, protección del medio ambientales, bienestar de los grupos de interés y 

relación con el cliente o consumidor (Alvarado & Sclesinger, 2008). Siendo el punto 

de partida para ordenar una discusión que lleve a construir propuestas que permitan 

generar impactos positivos tanto a la sociedad como al medio ambiente, de igual 

forma el comportamiento de los directivos y profesionales que participan en la toma 

de decisiones en diferentes cooperativas de carácter público o privado deben 

asimilar condiciones claves que serán determinantes para desarrollo de la región 

(Hualde, 2016). 

 



216 

Buenaño Remache, Luis Renato; Guangasi Chango, Henry Stalin; León Saltos, Amparito Cecilia   
Responsabilidad Social Corporativa de las Cooperativas de Ahorro y Crédito y el Comportamiento 

del Consumidor: Análisis de Caso 

 

Figura 2. Categorización de la responsabilidad social 

 
Fuente: Adaptado de (Baza & Alvarado, 2016). Categorización de las variables 

inherentes a la responsabilidad social empresarial.  

De acuerdo con la Teoría de la Pirámide establecida por Carroll, la 

responsabilidad social empresarial involucra la ejecución simultánea de las 

responsabilidades económica, legal, ética y filantrópica, lo que conlleva a la 

empresa a conseguir ganancias, cumplir la ley, ser ética y proceder como un 

ejemplar ciudadano corporativo (Alvarado & Sclesinger, 2008). 

El concepto de responsabilidad social de la empresa puede variar con el 

tiempo y ser sustituido por otros enfoques diferentes, tales como correspondencia 

social, actuación social, política pública, ética o dirección de grupos de interés. El 

de toda la sociedad es el de definir las clases de responsabilidades que los 

directivos y las empresas tienen hacia los grupos con los que realizan transacciones 

e interactúan más frecuentemente Valenzuela, Jara, & Villegas, (2016). 

Dimensiones de la Responsabilidad social corporativa. Carroll (1979) 

desarrolló la teoría de la pirámide donde plantea cuatro clases de responsabilidades 

sociales de las empresas, vistas como una pirámide. Las cuatro clases de 

responsabilidades son: económicas, legales, éticas y filantrópicas: 
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Dimensión 1: Responsabilidades económicas. Teniendo en cuenta que el presente 

estudio se centra en usuarios de un servicio, nos llevan a plantear la responsabilidad 

social como un concepto que incluye únicamente cuestiones éticas, legales y 

filantrópicas. Constituyen la base de la pirámide y son entendidas como la 

producción de bienes y servicios que los consumidores necesitan y desean. Como 

compensación por la entrega de estos bienes y servicios, la empresa debe obtener 

una ganancia aceptable en el proceso Valenzuela, Jara, & Villegas, (2016). 

Dimensión 2: Responsabilidades Legales. Estas responsabilidades tienen que ver 

o están relacionadas con el cumplimiento de normas y reglamentos de la ley y de 

las regulaciones estatales, así como con las reglas básicas según las cuales deben 

operar los negocios y organizaciones en el mundo Alvarado & Sclesinger, (2008).  

Dimensión 3: Responsabilidades Éticas. Se refieren a la obligación de hacer lo 

correcto, justo y razonable, así como de evitar o minimizar el daño a los grupos con 

los que se relaciona la empresa (Gulati, 2021). Estas responsabilidades implican 

respetar aquellas actividades y prácticas que la sociedad espera, así como evitar 

las que sus miembros rechazan, aun cuando éstas no se encuentren prohibidas por 

la ley. 

Dimensión 4: Responsabilidades Filantrópicas. Comprenden aquellas acciones 

corporativas que responden a las expectativas sociales sobre la buena ciudadanía 

corporativa Granada, (2001). Estas acciones incluyen el involucramiento activo de 

las empresas en actividades o programas que promueven el bienestar social y 

mejoren la calidad de vida de la población. La diferencia entre las responsabilidades 

éticas y filantrópicas está en que las primeras surgen porque la empresa quiere 

cumplir con las normas éticas de la sociedad; mientras que las segundas no son 

una norma esperada en un sentido ético o moral, sino que 30 representan más bien 

una actividad voluntaria de parte de las empresas, aun cuando siempre existe la 

expectativa social de que éstas las sigan González & Flores, (2020). 
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Comportamiento del consumidor 

Los consumidores se pueden distinguir en diferentes clases de compradores 

promovidos por formas, impulsos y sensaciones distintas que intervienen en el 

proceso de compra, por lo tanto, el comportamiento del consumidor como las 

acciones que la persona toma al comprar y usar, productos y servicios; incluyendo 

los procesos mentales y sociales que anteceden y proceden a estas acciones son 

completamente variables Cancino, y otros, (2020). 

Se revela que a finales de los años noventa con la aparición de los medios  

electrónicos en primeras instancias para los consumidores era algo novedoso en 

parte pero a su vez poseían desconfianza por aquellas herramientas, el consumidor 

mostraba interés al mirar aquella publicidad a través de campañas las cuales en sus 

inicios no eran de gran relevancia puesto que sentían desconfianza por 

experimentar los medios electrónicos los cuales no eran tan accesibles y aun no 

existían las famosas tiendas online Revelo, (2017). 

El comportamiento del consumidor ha sido parte de la evolución con el 

avance del tiempo la tecnología es un factor muy importante en la actualidad porque 

los hábitos de consumo son distintos como el realizar compras a través de 

herramientas digitales que crean interés y ahorro de tiempo además de obtener 

varios beneficios como los famosos descuentos, ofertas que respalda la decisión 

segura y confiable del cliente Caicedo & Gordón, (2018). 

El autor Cascante (2017) menciona que, al momento de buscar, comprar, 

utilizar, evaluar los productos o servicios de una compra intervienen en el ser 

humano diversos factores internos, los cuales son analizados desde la perspectiva 

psicológica como forma de estimulación en la toma de decisión para efectuar la 

compra. 
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Según Constante & Valdiviezo (2017) el comportamiento del consumidor está 

enlazado con la satisfacción de sus necesidades es decir dicho comportamiento 

parte de una carencia y se desarrolla mediante las necesidades que se desea 

satisfacer por lo tanto aquel individuo busca alternativas para la posterior 

adquisición de un producto o servicio. 

Los procesos mentales y psicológicos que se manifiestan en las personas e 

influyen en su comportamiento al momento de elegir un producto o servicio con la 

finalidad de satisfacer sus necesidades son estudiadas por el comportamiento del 

consumidor, misma que también analiza el motivo por el cual un consumidor decide 

utilizar sus recursos como el tiempo, dinero y esfuerzo para conseguir el objetivo, 

que es la compra Del Monte & Santiago, (2020). 

El comportamiento de los distintos consumidores que existen el mercado se 

entiende como los pensamientos, acciones y actitudes que emprende una persona 

o grupos de persona en el acto de satisfacer su necesidad o deseo de compra de 

un producto o servicios utilizando sus recursos como el esfuerzo, tiempo y dinero 

Revelo, (2017).  

Consumo sostenible 

El consumo sostenible se trata básicamente del consumo responsable, de 

manera diferente y eficiente a razón de no afectar a las futuras generaciones y sin 

poner en riesgo al entorno y buscando satisfacer fundamentalmente a las 

necesidades básicas de una población, además es importante saber que en ciertos 

países el consumo es desmedido y sin ningún tipo de regulación mientras que en 

otros países el consumo es necesario para la vida misma Pujadas, y otros, (2017). 

Comportamiento del consumidor en tiempos de covid-19 

En enero de 2020, el mundo entero presencio la aparición del Covid-19 en 

China, y desde entonces se ha ido propagando a todos los países del mundo hasta 
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oficializarse como pandemia el 11 de marzo del 2020, desde entonces el 

comportamiento de las personas han cambiado rotundamente y como resultado 

tenemos que las personas han cambiado su forma de vivir y sus prácticas sociales 

y ha tenido que hacer un mayor uso de ciertos productos y recursos Casco, (2020). 

El cambio del comportamiento del consumidor en este tiempo ha sido 

notable, las nuevas tecnologías y canales de comunicación hay ayudado a hacerle 

frente a esta situación, además el uso de aplicación como Microsoft Teams, Zoom, 

Classroom Google han ayudado en el ámbito educativo, formación profesional y 

reuniones ejecutivas, además se ha visto un incremento por el consumo de 

entretenimiento al público con aplicaciones como Netflix, Disney Plus y HBO, en el 

ámbito financiero las personas han optado por aplicaciones de las instituciones 

financieras que ayudan a realizar las transacciones  de manera eficiente y rápida, 

con un sistema que garantice la confiabilidad y la seguridad de la información 

Ortega, (2020). 

Teorías del Comportamiento del Consumidor 

Son los instrumentos que ayudan a comprender el porqué del actuar de los 

clientes al momento de comprar y adquirir bienes o servicios, con el fin de dar por 

satisfechas todas aquellas necesidades y deseos presentes para cada individuo 

Valverde, (2019). Además, Salgado (2019) señala que cada una de las teorías 

estudian a los individuos, su acciones y comportamientos que nos motivan a 

comprar, además de el por qué determinan y escogen un producto o servicio 

determinado. 

Muchos investigadores concuerdan en que son 8 las teorías del 

comportamiento del consumidor. 
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Tabla 2. Teorías del Comportamiento del Consumidor 

Teoría de la Utilidad Cómo un producto satisface las 
necesidades de los clientes. 

Teoría del enfoque Cardinalista 
La combinación de compra de diversos 
bienes brinda mayor satisfacción de utilidad. 

Teoría neoclásica del consumidor 
Distribución del presupuesto del comprador, 
destinado a la compra de diferentes bienes. 

Teoría Poskeynesiana del consumidor 
Compras divididas categóricamente según 
las necesidades y presupuesto. 

Teoría psicológico social 
Impulsos de compra por compromiso social, 
estado de ánimo y personalidad. 

Teoría de la jerarquía de necesidades 
Compras realizadas a partir de necesidades 
principales. 

Teoría conductual de aprendizaje 
Comportamientos de compra basados en 
compras pasadas. 

Teoría del condicionamiento operante 
Estímulos que afectan al comportamiento 
de compra con resultados favorables, 
propensos a repetir. 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

Como lo menciona la tabla 2, la gestión del comportamiento del consumidor 

ayudan a las empresas a comprender el actuar de sus clientes, además de conocer 

el tipo de comportamiento de cada consumidor, siendo esto la clave para analizar a 

los consumidores y entender cómo piensan, de esta manera poder llegar a ellos 

desde una marca, producto o servicio, generando impacto y brindando mayor 

satisfacción a través de diferentes estrategias a las cuales se puedes llegar por 

medio de diferentes estudios de estas teorías Becerra & Navarrete, (2020). 

Los autores Valencia (2020) y Salgado (2019) llegan a la conclusión que la 

Teoría de la Utilidad y la Teoría de la Jerarquía de Necesidades, son las Teorías 

más estudiadas, mismas que pueden ser estudiadas en todos los individuos del 
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entorno social, ya que los consumidores la mayoría de veces realizan compras 

basada en necesidades primordiales, seleccionando siempre bienes de calidad que 

sean duraderos o a subes los bienes más económicos, pero que pueden satisfacer 

sus necesidades completamente. 

Dimensiones del comportamiento de compra de los consumidores 

Las dimensiones del comportamiento de compra viene predicha por el tipo 

de producto y el conocimiento que tiene el consumidor, es así que, Denegri et al. 

(1999) distinguieron la compra totalmente planeada en donde tanto la marca como 

el producto han sido seleccionados previamente, y la compra no planificada, donde 

ni el producto ni la marca han sido pensados. Asimismo, estableció diferencias entre 

la compra por impulso y la que no es por impulso (ver figura 3). 

Figura 3. Dimensiones del comportamiento de compra del consumidor   

 
Fuente: Elaboración propia (2022). 
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Categorización del comportamiento del consumidor 

La figura resume el modelo de la categorización del comportamiento del 

consumidor, el mismo que, presenta la elección de compra ante la respuesta a 

través de estímulos y la influencia de los cuatro procesos que son: motivación, 

percepción, aprendizaje y memoria. A continuación, se detalla las aristas 

propuestas por Rodríguez (2014): 

La motivación es un conjunto de emociones propias y una reacción a 

estímulos del ser humano que los lleva a realizar ciertas actividades e influyen en 

su conducta personal, pertenece a la parte no cognitiva de la mente y en el 

comportamiento del consumidor es el responsable de canalizar la energía que 

impulsa a la compra de un producto o servicio (Matamoros & Yashira, 2018). 

La percepción del consumidor es la etapa en donde se procesa la información 

y las sensaciones percibidas del producto o servicio por cualquiera de los receptores 

sensoriales (ojos, nariz, boca, oídos, piel), esto ayuda a generar una imagen 

significativa de la empresa en el consumidor (Alvarado & Alonso, 2017). 

El aprendizaje es la manera en que los seres humanos cambian su 

comportamiento y forma de pensar a lo largo de toda su vida, esto se puede dar a 

través de prácticas, experiencias o imitando las conductas y acciones de otras 

personas que sean reconocidos como influentes, puede ser sus padres, amigos y 

otras personas (Suárez & Díaz, 2020). 

La memoria es un lugar en la mente de las personas en donde se almacena 

gran cantidad de información, imágenes, situaciones, experiencias a corto, mediano 

o largo plazo, según el interés o la importancia, en marketing la memoria del 

consumidor es importante para poder ofrecer grandes experiencias que después 

conlleven a la compra y fidelización hacia la marca Alcedo, (2017). 
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Figura 4. Categorización del comportamiento del consumidor   

Fuente: Adaptado de Rodríguez, (2014). Proceso de decisión del consumidor: 
factores explicativos 

 

Metodología  

Método de investigación  

Para realizar la investigación se procedió con el análisis de una base de datos 

de las cooperativas de ahorro y crédito de la zona centro del país. De conformidad 

a la Superintendencia de Economía Popular y Solidaria (SEPS) (2020), se 

encuentran 87 Cooperativas de Ahorro y Crédito con Estado Jurídico "Activo" dentro 

de estos segmentos. 

La investigación utilizó el nivel correlacional, puesto que, esta metodología, 

sugiere ser utilizada en las siguientes características: a) se estableció una relación 

de causalidad, b) buscó revelar las intenciones reales del consumidor, c) estimó las 

preferencias individuales por atributos o características de productos que no son 

observables en el mercado actualmente, d) la decisión de compra sea lo más real 

posible, e) evaluó la conducta de compra en diferentes circunstancias, f) cuantificó 

los productos socialmente amigables, y, g) no se dispone de información previa 

sobre las decisiones y preferencias del consumidor. En la medida que la 

investigación propuesta reunía todas estas características, se decidió utilizar este 

diseño no experimental cuantitativo. 
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Unidad de análisis  

Es un análisis de caso en la cooperativa de ahorro y crédito VisAndes, misma 

que cuenta con 13.000 socios activos en sus agencias dentro de la provincia de 

Tungurahua. VisAndes dio inicio sus actividades el 3 de mayo del 2010 con el fin de 

ser una cooperativa sólida, incluyente e innovadora que contribuye al desarrollo de 

nuestra sociedad, entregando servicios financieros integrales y transparentes, con 

un equipo profesional y comprometido. 

Participantes  

La muestra de estudio estuvo conformada por 130 clientes externos de la 

cooperativa financiera VisAndes. El muestreo aplicado fue no probabilístico por 

conveniencia, puesto que, se seleccionaron como participantes a las personas que 

por su propia decisión otorgaron su tiempo para responder la encuesta. 

Instrumento  

Se aplicó dos cuestionarios, uno con énfasis a la responsabilidad social 

corporativa y otro al comportamiento del consumidor. El modelo RSE y 

comportamiento considera los niveles de atributos del producto que busca 

determinar cómo estas variaciones inciden en su elección. Así como las diferentes 

combinaciones que se plantearon. 

Validación  

En el proceso de validación del instrumento se procedió a aplicar el 

coeficiente de confiabilidad de Cronbach. El valor obtenido fue de α=0,91. Dicho de 

otra manera, el instrumento posee una alta confiabilidad, puesto que, mientras más 

cercano a 1 sea el valor tiene mayor probabilidad de éxito. 
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Tabla 3. Confiabilidad del instrumento 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,906 32 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
Nota: El valor fue obtenido de la base de datos procesada en el software estadístico 
SPSS. 

Resultados 

Para la construcción del indicador compuesto, se utilizó un análisis preliminar 

univariado y multivariado para la evaluación de la idoneidad del conjunto de datos y 

para comprensión de las implicaciones de los rangos y puntuaciones de las 

opciones metodológicas. Con el fin de construir el índice, se utilizaron 32 preguntas 

para compilar los diferentes aspectos de la conciencia de responsabilidad social y 

financiera de los socios cooperativistas.  

Para probar la consistencia interna de los ítems y juzgar la adecuación del 

muestreo en una encuesta, se llevaron a cabo pruebas de confiabilidad (alfa7 de 

Cronbach) y medidas KMO. El método estadístico KMO de Bartlett obtenido fue de 

92%. El valor obtenido representó la alta confiabilidad de la escala y viabilidad del 

constructo teórico. 

Tabla 4. Coeficiente KMO de validación de escalas 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,917 

Prueba de esfericidad de 
Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 5248,535 

gl 496 

Sig. ,000 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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Análisis univariado 

En el de diseño instrumental, el Índice se estructuró en 32 indicadores 

politómicos y asumen valores de 1 a 5. Esto genera, en la mayoría de los casos, 

distribuciones sesgadas altamente concentradas. 

Para el constructo de responsabilidad social se han tomado en cuenta todos 

los indicadores y asumen el valor 2 para más del 90% de las observaciones de la 

muestra. El factor económico y conceptos del préstamo comprenden preguntas 

sobre su conocimiento del monto del préstamo, la duración del préstamo, el monto 

de la cuota que pagan cada semana y el concepto básico de responsabilidad 

solidaria. 

Las preguntas del segundo subpilar Seguros básicos evalúan el 

conocimiento de los encuestados sobre el producto de seguros que se les ofrece. 

Casi el 60% de los encuestados comprende la idea básica del seguro y sus 

beneficios. También se descubrió que el sesenta y tres por ciento conocía el monto 

de la prima de seguro que paga junto con la cuota semanal de su préstamo. Sin 

embargo, el 79% de ellos no estaba al tanto de los pagos y el procedimiento de 

reclamo de seguro si ocurría una calamidad. 

Análisis multivariable 

El análisis multivariado, y en particular el Análisis de Componentes 

Principales (PCA), se utilizó para comparar el marco teórico con el marco estadístico 

emergente en el conjunto de datos analizados. El Análisis de Componentes 

Principales requiere que haya alguna correlación mayor a 0.30 entre las variables 

incluidas en el análisis. Para este conjunto de variables, existen 10 correlaciones en 

la matriz mayores a 0.30, cumpliendo este requisito. 
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Para comprobar cuánto tienen en común las variables utilizadas en el análisis 

con los componentes extraídos, se calculan las comunalidades y se presentan en 

la: 

Tabla 5. Matriz de componentes principales 

Comunalidades Inicial Extracción 

1 Maximizar las ganancias 1,000 ,622 

2 Controlar estrictamente la atención brindada 1,000 ,496 

3 Tener planes estratégicos que logren el éxito a largo plazo 1,000 ,444 

4 Mejorar siempre los resultados económicos 1,000 ,496 

5 Asegurarse de que sus empleados actúan dentro de los estándares 1,000 ,580 

6 Cumplir con sus obligaciones contractuales contrato 1,000 ,558 

7 Evitar infringirla ley incluso si esto ayuda a mejorarla 1,000 ,562 

8 Respetar siempre los principios definidos por el sistema regulatorio 1,000 ,545 

9 Cumplir con los aspectos éticos de confidencialidad y responsables 1,000 ,667 

10 Asegurar el respeto a los principios éticos otorgadas por las 
cooperativas sobre el desempeño económico 

1,000 ,626 

11 Estar comprometido con sus valores empresariales 1,000 ,674 

12 Estar comprometida con la trasparencia en la difusión de su 
información 

1,000 ,654 

13 Ayudar a resolver problemas sociales 1,000 ,480 

14 Participar en la gestión de los asuntos públicos 1,000 ,526 

15 Destinar parte de sus recursos a las actividades filantrópicas 1,000 ,458 

16 Desempeñar un papel importante en nuestra sociedad más allá de 
la pura generación de beneficios 

1,000 ,431 

1. Usted cree que se influencia por los conceptos que los demás 1,000 ,668 

2. Duración del préstamo 1,000 ,611 

3. Importe de la cuota del préstamo 1,000 ,610 

4. Concepto de responsabilidad solidaria 1,000 ,556 
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5. Tasa de interés 1,000 ,660 

6. Importe de la prima del seguro 1,000 ,637 

7. Reclamación de seguro 1,000 ,532 

8. Concepto de seguro 1,000 ,424 

9. Importe total de interés 1,000 ,595 

10. Saldo según el número de cuotas 1,000 ,439 

11. Principal reembolsado del préstamo 1,000 ,495 

12. Intereses pagados del préstamo 1,000 ,551 

13. Posibilidad de elegir un préstamo más barato 1,000 ,383 

14. Cómo considerar a la imagen institucional de la COAC 1,000 ,629 

15. Cree que la atención obtenida de la COAC es un factor de 
satisfacción 

1,000 ,477 

16. Usted cree que se influencia por los conceptos que los demás 1,000 ,485 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

Conjunto de datos completo 

El análisis de componentes principales de los datos revela la presencia de 

cinco factores relevantes que explican el 54,91% de la varianza del conjunto de 

datos (Tabla 6).  
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Tabla 6. Matriz de componentes principales 

Componente 

Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al 

cuadrado de la extracción 
Suma de las saturaciones al 

cuadrado de la rotación 

Total % de la 

varianza 
% 

acumulado Total % de la 

varianza 
% 

acumulado Total % de la 

varianza 
% 

acumulado 

1 8,854 27,669 27,669 8,854 27,669 27,669 7,766 24,268 24,268 

2 4,782 14,943 42,612 4,782 14,943 42,612 3,238 10,117 34,385 

3 1,660 5,188 47,800 1,660 5,188 47,800 3,019 9,433 43,819 

4 1,147 3,583 51,383 1,147 3,583 51,383 1,808 5,649 49,467 

5 1,129 3,528 54,912 1,129 3,528 54,912 1,742 5,445 54,912 

Nota: Método de extracción de componentes principales. 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

La matriz de correlación de las 9 variables latentes, mientras que, el primer 

factor por sí solo representa el 24,26% de la varianza total, mientras que el quinto 

explica solo el 54% de la varianza total. El método de rotación utilizado es el método 

de rotación Varimax. 

La inspección de los factores de carga reveló que los indicadores tienen un 

poder explicativo significativo y autónomo. Los signos de las cargas 

correspondientes a todos los componentes son los mismos para todos los 

indicadores, lo que confirma que los indicadores se correlacionan en la misma 

dirección con las cinco dimensiones latentes. 

Como se esperaba, el primer y segundo componentes están marcados por 

cargas elevadas en los subpilares filantrópicas, económicas, prestamos, seguros, 

habilidad informática y habilidad financiera respectivamente, mientras que, el 

indicador cheap_loan se carga exclusivamente en el componente cinco. 
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Tabla 7. Matriz de componentes rotados 

  

Componentes 

1 2 3 4 5 

1 Maximizar las ganancias ,436 ,137 ,159 ,058 ,620 

2 Controlar estrictamente la atención brindada ,634 ,077 ,175 -,230 ,073 

3 Tener planes estratégicos que logren el éxito a 

largo plazo 
,599 ,020 -,083 ,120 ,252 

4 Mejorar siempre los resultados económicos ,646 ,024 -,008 ,066 ,272 

5 Asegurarse de que sus empleados actúan 

dentro de los estándares 
,758 ,063 ,033 ,009 -,037 

6 Cumplir con sus obligaciones contractuales 

contrato 
,730 -,039 ,125 ,010 -,092 

7 Evitar infringirla ley incluso si esto ayuda a 

mejorarla 
,742 ,047 ,011 -,044 ,086 

8 Respetar siempre los principios definidos por el 

sistema regulatorio 
,730 -,031 -,001 -,028 ,100 

9 Cumplir con los aspectos éticos de 

confidencialidad y responsables 
,807 ,023 ,078 ,061 -,072 

10 Asegurar el respeto a los principios éticos 

otorgadas por las cooperativas sobre el 

desempeño económico 

,784 ,043 ,041 ,084 ,008 

11 Estar comprometido con sus valores 

empresariales 
,808 ,021 ,115 ,086 -,031 

12 Estar comprometida con la trasparencia en la 

difusión de su información 
,794 -,030 ,088 ,123 ,023 

13 Ayudar a resolver problemas sociales ,673 ,066 ,058 ,080 ,110 

14 Participar en la gestión de los asuntos 

públicos 
,546 ,138 ,010 -,084 ,449 

15 Destinar parte de sus recursos a las 

actividades filantrópicas 
,606 ,162 ,055 ,058 ,241 
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16 Desempeñar un papel importante en nuestra 

sociedad más allá de la pura generación de 

beneficios 

,647 ,060 ,036 ,038 ,076 

1. Usted cree que se influencia por los conceptos 

que los demás 
,035 ,297 ,736 -,040 ,188 

2. Duración del préstamo ,058 ,242 ,073 ,642 ,363 

3. Importe de la cuota del préstamo ,047 -,111 ,698 ,302 -,129 

4. Concepto de responsabilidad solidaria ,075 ,077 ,172 ,278 ,662 

5. Tasa de interés ,087 ,721 ,201 -,001 ,304 

6. Importe de la prima del seguro ,165 ,087 ,770 ,088 ,045 

7. Reclamación de seguro ,050 ,477 ,426 ,119 ,326 

8. Concepto de seguro ,038 ,328 ,489 ,207 ,182 

9. Importe total de interés ,095 ,376 ,647 ,018 ,161 

10. Saldo según el número de cuotas ,006 ,530 ,097 ,385 -,003 

11. Principal reembolsado del préstamo ,035 ,380 ,096 ,579 ,075 

12. Intereses pagados del préstamo ,168 ,225 ,318 ,605 ,070 

13. Posibilidad de elegir un préstamo más barato -,052 ,573 ,127 ,187 ,023 

14. Cómo considerar a la imagen institucional de 

la COAC 
,154 ,759 ,131 ,084 ,072 

15. Cree que la atención obtenida de la COAC es 

un factor de satisfacción 
,042 ,505 ,462 -,075 -,030 

16. Usted cree que se influencia por los 

conceptos que los demás 
,063 ,585 ,009 ,365 -,069 

Método de extracción: Análisis de componentes principales.  
Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser. 

a. La rotación ha convergido en 11 iteraciones. 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

Análisis a nivel de pilar 

Se lleva a cabo un análisis similar a nivel de pilar para los pilares Conciencia y 

Habilidades. 
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El análisis de componentes principales sugiere la existencia de dos factores 

relevantes que explican, respectivamente, el 43,82% y 49,47% (en total 54,91%) de 

la varianza del conjunto de datos. Dado que, este pilar está compuesto por dos 

subpilares, el hallazgo parece confirmar el marco del índice. 

Figura 5. Gráfico de espacios rotados 

 
Nota. La figura es presentada en formato 2D debido a la distorsión de los puntos de 

dispersión 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

Conclusiones 

El presente estudio tuvo el propósito de medir el nivel de conciencia de 

responsabilidad social y el comportamiento del consumidor de servicios financieros 

de las cooperativas de ahorro y crédito en la provincia de Tungurahua. En este 

contexto y debido a las crecientes preocupaciones sobre la educación financiera, 

cuidado del entorno y la sociedad, para la protección del consumidor y los 

préstamos imprudentes se identificó una conciencia del consumidor del 54%. El 

objetivo a largo plazo es que las cooperativas puedan convertirse en una 

herramienta aplicada y útil para el análisis del nivel de conciencia financiera dentro 

de la implementación de políticas de los socios de microfinanzas. 
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El trabajo también estableció objetivos de evaluación de responsabilidad 

social que deben asumir las cooperativas para ser competitivas y entregar un valor 

agregado a los consumidores financieros. Estos ejes estratégicos mejorarían la 

conciencia financiera general, hacia las diferentes dimensiones estudiadas. Estos 

puntos de referencia pueden ayudarlas en términos de realizar intervenciones 

específicas con respecto a las categorías de indicadores en las que obtuvieron 

menos puntajes.  

Este índice no solo permite la comparación de diferentes instituciones 

microfinancieras sobre la base de los puntajes de conciencia de sus socios, sino 

que, también indica a qué área particular de conocimiento y habilidades las 

cooperativas deben prestar atención en sus futuros programas de responsabilidad 

social para proteger a sus socios de manera financiera y social. 
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