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Resumen

El uso intensivo de redes sociales entre los jovenes universitarios latinoamericanos plantea
interrogantes sobre su impacto en la valoracién personal y las decisiones de consumo, fenémeno
escasamente documentado en contextos fronterizos del Ecuador. El objetivo general de este estudio
fue describir las asociaciones entre el uso de redes sociales, la autoestima y la influencia de compra
en estudiantes de Comercio Exterior de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), y explorar
si la autoestima actua como variable mediadora entre ambos constructos. Se realizé un estudio
cuantitativo de corte transversal con 176 estudiantes, mediante una encuesta en linea de 14 items en
escala Likert (1-5); el andlisis estadistico incluyé correlaciones de Spearman, regresiéon multiple y
analisis de mediaciéon con bootstrap (k = 5.000 iteraciones). El uso de redes sociales se asocié
negativamente con la autoestima (r = -0.241, p = 0.001) y positivamente con la influencia de compra
(r =0.432, p < 0.001); la autoestima mostré la correlacion mds fuerte con la influencia de compra (r =
-0.527, p < 0.001). El modelo de regresién mdltiple explicé el 38.2% de la varianza (R? = 0.382), y la
autoestima actué como mediadora parcial, explicando el 25.6% del efecto total (efecto indirecto =
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0.155, IC 95% [0.073, 0.245]). Los resultados documentan un mecanismo compensatorio en el que la
baja autoestima, asociada al uso intensivo de redes, incrementa la susceptibilidad a la influencia de
compra, e identifican ademds una brecha entre la percepcion subjetiva de los estudiantes y la evidencia
estadistica, lo que subraya la necesidad de programas universitarios de alfabetizacion digital y
fortalecimiento de la autoestima como variable protectora.

Palabras clave: redes sociales, autoestima, comportamiento de compra, mediacidn, jovenes
universitarios, Ecuador

Abstract

The intensive use of social media among Latin American university students raises questions about its
impact on self-perception and consumption decisions, a phenomenon scarcely documented in
Ecuadorian border contexts. This study aimed to describe the associations among social media use,
self-esteem, and purchase-influence susceptibility in students enrolled in the International Trade
program at Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), and to explore whether self-esteem
mediates the relationship between both constructs. A cross-sectional quantitative design was
employed with 176 students, using a 14-item Likert-scale online survey (1-5); data were analyzed
through Spearman correlations, multiple regression, and bootstrap-based mediation analysis (k = 5,000
iterations). Social media use was negatively associated with self-esteem (r = -0.241, p = .001) and
positively associated with purchase influence (r = 0.432, p < .001); self-esteem showed the strongest
correlation with purchase influence (r = -0.527, p < .001). The multiple regression model accounted for
38.2% of the variance (R? = 0.382), and self-esteem partially mediated the relationship between social
media use and purchase influence (indirect effect = 0.155, 95% CI [0.073, 0.245]), accounting for 25.6%
of the total effect. Findings document a compensatory mechanism whereby lower self-esteem,
associated with intensive social media use, increases susceptibility to purchase influence, and reveal
a gap between students' subjective perceptions and the statistical evidence, highlighting the need for
university-level digital literacy programs and self-esteem strengthening as a protective variable.

Keywords: social media, self-esteem, purchase behavior, mediation, Ecuador
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INTRODUCCION

El crecimiento exponencial de las plataformas digitales ha transformado los patrones de consumo de
informacion y de bienes en la poblacién joven. En Ecuador, el 83.6% de la poblacidn accede a internet
(INEC, 2024) y el comercio electrénico registrd 81.1 millones de transacciones en 2024, con WhatsApp
(74%) e Instagram (72%) como las principales plataformas de compra en linea (CECE, 2024). En este
contexto, resulta relevante preguntarse si la exposicion prolongada a contenidos idealizados en redes
sociales incide en la valoracion que los jévenes hacen de si mismos y, a través de ella, en sus
decisiones de consumo.

La mayoria de los estudios sobre este fendmeno se han realizado en grandes ciudades de paises de
renta alta (Valkenburg et al, 2021; Chen et al, 2024; Yadav y Reddy, 2023), lo que limita la
generalizacion de sus hallazgos a contextos latinoamericanos emergentes, especialmente en ciudades
fronterizas con dindmicas econdmicas y culturales especificas. La presente investigacion responde a
esa brecha al analizar la relacién entre el uso de redes sociales, la autoestimay la influencia de compra
en estudiantes universitarios de Tulcan, Ecuador.

El objetivo general del estudio es describir las asociaciones entre el uso de redes sociales, la
autoestima y la influencia de compra en estudiantes de Comercio Exterior de la UPEC, y explorar si la
autoestima actua como variable mediadora entre el uso de redes y las decisiones de consumo. Las
preguntas de investigacion son:

e ;Existe asociacion estadisticamente significativa entre el uso de redes sociales y la
autoestima?

e ;Existe asociacion entre la autoestima y la influencia de compra? (3) ¢Media la autoestima la
relacién entre el uso de redes y la influencia de compra?

METODOLOGIA
Enfoque y disefo del estudio

Se adoptd un enfoque cuantitativo con disefio no experimental de corte transversal (Hernandez-
Sampieri et al., 2014). Este disefio permite establecer asociaciones estadisticas entre las variables en
un momento especifico del tiempo, pero no permite inferir relaciones causales ni determinar la
direccionalidad de los efectos. Para ello seria necesario un disefio longitudinal con mediciones
repetidas.

Participantes

La poblacion objetivo estuvo conformada por 323 estudiantes activos de la carrera de Comercio
Exterior de la UPEC durante el periodo académico 2024-2025. Se obtuvo una muestra por conveniencia
de 176 participantes (54.5% de la poblacién), quienes respondieron voluntariamente la encuesta en
linea. El muestreo por conveniencia constituye una limitacion para la generalizacion de los resultados
a otras poblaciones.

Tabla 1

Perfil sociodemogréfico de los participantes (n = 176)

Variable Categoria n %
Edad 18-20 afios 70 39.8%
21-23 afios 78 44.3%
24-25 afos 14 8.0%
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Mas de 25 afios 14 8.0%
Género Mujeres 107 60.8%
Hombres 69 39.2%
Total 176 100%

Fuente: elaboracion propia.
Instrumento de recoleccion de datos

Se disefid una encuesta en linea administrada mediante Google Forms, compuesta por 16 items: 2 de
datos sociodemograficos (edad y género) y 14 items de medicién distribuidos en tres dimensiones en
escala Likert de 5 puntos (1 = muy en desacuerdo; 5 = muy de acuerdo). Los items AE2 y AE4 fueron
formulados en sentido inverso y recodificados antes del analisis para que puntuaciones altas reflejen
alta autoestima de manera consistente.

Tabla 2

ftems del instrumento por dimensién

Dimension Pregunta (simplificada) N° | Codigo
Uso de redes Me cuesta trabajo dejar de usar las redes sociales 1 URS1
sociales Paso mads de 3 horas al dia en redes sociales 2 URS2

Lo primero que hago al despertar es revisar redes 3 URS3
Termino usando las redes mas tiempo del que planeaba 4 URS4
Autoestima Me respeto y valoro tal como soy 5 AE1
Siento que necesito comprar cosas para encajar con lo que 6 AE2t
veo en redes (inverso)
Confio en mis cualidades personales 7 AE3
Cuando comparo mi vida con lo que veo en redes, siento que 8 AE4t
la mia es inferior (inverso)
Estoy satisfecho/a con quien soy, sin importar lo que veo en 9 AE5
redes
Influencia de Las opiniones en redes influyen en lo que decido comprar 10 IC1
compra Me motivo a comprar productos que son populares en redes 11 IC2
He comprado cosas para sentirme mejor conmigo mismo/a 12 IC3
El estilo de vida de los influencers me inspira a comprar 13 IC4
A veces compro de forma impulsiva después de ver algo en 14 IC5
redes

Nota: t [tems formulados en sentido inverso; recodificados antes del andlisis (proceso de inversion de
escala).

Fuente: elaboracion propia.

Dado que las puntuaciones de los items Likert constituyen datos ordinales y las distribuciones no
cumplieron el supuesto de normalidad (prueba de Shapiro-Wilk, p < 0.05), se emplearon estadisticos
no paramétricos: (a) correlacion de Spearman para cuantificar las asociaciones bivariadas; (b)
regresion multiple por minimos cuadrados ordinarios para estimar la varianza explicada en la variable
dependiente; y (c) andlisis de mediaciéon mediante el procedimiento PROCESS (Hayes, 2018) con
estimacion bootstrap de k = 5.000 remuestreos, obteniendo intervalos de confianza al 95% para el
efecto indirecto. La fiabilidad de cada dimensién fue evaluada con el alfa de Cronbach.
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Consideraciones éticas

La participacion fue voluntaria y anénima. Se informé a los participantes del propésito académico del
estudio y se garantizd la confidencialidad de los datos. No se recogié ningin dato de identificacion
personal. El estudio no requirio intervencion ni presenté riesgos para los participantes.

DESARROLLO
Modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (E-O-R)

El marco tedrico central de este estudio es el modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (S-O-R, por sus
siglas en inglés), propuesto originalmente por Woodworth (1929) y reformulado para contextos de
marketing por Mehrabian y Russell (1974). En su aplicacién al entorno digital, el estimulo corresponde
a los contenidos visuales de redes sociales (publicidad, perfiles de influencers, estilos de vida
idealizados); el organismo es el estado psicolégico interno del usuario, representado aqui por la
autoestima; y la respuesta es el comportamiento de compra. Investigaciones recientes han validado
este modelo en contextos de comercio social e impulsividad de compra (PMC, 2025).

Teoria de la comparacion social

Festinger (1954) postul6 que los seres humanos evallGan sus opiniones y capacidades comparandose
con otros. Las redes sociales amplifican este proceso al ofrecer una representacion sesgada de la
realidad, privilegiando los momentos mads exitosos y estéticamente atractivos de los usuarios.
Valkenburg et al. (2021), en un estudio longitudinal con 387 adolescentes y mas de 34.000 mediciones
de estado de animo, demostraron que el efecto de las redes sobre la autoestima es heterogéneo e
idiografico: varia sustancialmente entre individuos segun sus caracteristicas personales y sus
patrones de uso.

Autoestima y comportamiento de compra

La literatura identifica dos mecanismos mediante los cuales la autoestima se vincula con el consumo.
El mecanismo compensatorio propone que los individuos con baja autoestima utilizan las compras
como estrategia de regulacion emocional para mitigar sentimientos de inferioridad derivados de
comparaciones sociales desfavorables (Farooq et al., 2023). El mecanismo aspiracional, en cambio,
opera en personas con alta autoestima que adquieren productos congruentes con su identidad positiva
(Shamim y Azam, 2024). Los hallazgos del presente estudio son consistentes con el primer
mecanismo.

Identidad grupal en linea

La pertenencia a comunidades digitales —comunidades de marca, grupos de seguidores de
influencers— puede moderar los efectos del uso de redes sobre la autoestima. Li et al. (2026), en un
estudio con casi 5.000 estudiantes universitarios chinos, encontraron que el uso de redes puede
incrementar la autoestima cuando fortalece la identidad grupal positiva, lo que subraya la importancia
del tipo de uso y no solo de la cantidad.

RESULTADOS
Estadisticos descriptivos y fiabilidad de las escalas

La Tabla 3 presenta las medias de cada item y los indices de fiabilidad por dimensién. El promedio
global de la dimensién uso de redes sociales fue de 3.86 (sobre 5), con un 80% de los participantes
reportando mas de 3 horas diarias de uso (M = 4.10 en URS2). La fiabilidad fue satisfactoria (a = 0.77).
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La dimensidn autoestima obtuvo una media de 3.77 con una fiabilidad limitada (a = 0.60), por debajo
del umbral recomendado de 0.70 (Nunnally, 1978); los resultados de esta dimension deben
interpretarse con cautela adicional. La influencia de compra presenté la mejor consistencia interna (a
= 0.86) con una media de 3.09.

Tabla 3

Estadisticos descriptivos y consistencia interna por item y dimensién

Cadigo item Media (1-5) | ade Cronbach
URS1 Me cuesta dejar de usar redes sociales 3.64
URS2 | Paso mas de 3 horas al dia en redes 410
URS3 Lo primero que hago al despertar es revisar redes 3.85
URS4 | Uso mas tiempo del que planeaba 3.85
- Dimension: Uso de redes sociales 3.86 077 &
AE1 Me respeto y valoro tal como soy 4.35
AE2t | Siento que debo comprar para encajar (item inverso) 3.06
AE3 Confio en mis cualidades personales 4.23
AEAT Siento que mi vida es inferior a la que veo (item 2.79
inverso)
AES5 Estoy satisfecho/a con quien soy 4.10
— Dimension: Autoestima (recodificada)* 3.77 0.601.
IC1 Las opiniones en redes influyen en mis compras 3.32
IC2 Me motiva comprar lo que es popular en redes 3.30
IC3 He comprado cosas para sentirme mejor 3.09
IC4 El estilo de influencers me inspira a comprar 2.77
IC5 He comprado impulsivamente tras ver algo en redes 2.95
- Dimensién: Influencia de compra 3.09 0.86 «

Nota: * La escala de autoestima presenta a = 0.60 < 0.70, lo que constituye una limitaciéon de medicion.
v = fiabilidad aceptable; 1. = fiabilidad limitada.

Fuente: elaboracion propia.
Correlaciones entre variables

La Tabla 4 presenta las correlaciones de Spearman entre las tres dimensiones del estudio,
acomparfiadas de sus intervalos de confianza al 95% estimados mediante bootstrap (k = 5.000). Todas
las correlaciones resultaron estadisticamente significativas (p < 0.001) y sus intervalos de confianza
no incluyen el cero. La asociacién mas fuerte se observé entre autoestima e influencia de compra (r =
-0.527), de magnitud grande segun los criterios de Cohen (1988), indicando que los estudiantes con
menor autoestima reportan mayor susceptibilidad a la influencia de compra a través de redes sociales.

Tabla 4

Correlaciones de Spearman entre las variables del estudio (n = 176)

Relacion entre variables r de Spearman | p-valor | IC 95% (bootstrap) | Magnitud
Uso de redes — Autoestima -0.241 0.001 [-0.382, Pequefia
-0.092]
Uso de redes — Influencia de 0.432 <0.001 [0.286, 0.564] Moderada
compra
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Autoestima — Influencia de -0.527 <0.001 [-0.827, Grande
compra -0.412]
Nota: Intervalos de confianza al 95% estimados con 5.000 remuestreos bootstrap. Ningun intervalo
incluye el cero.

Fuente: elaboracion propia.
Regresion multiple

La Tabla 5 presenta los resultados del modelo de regresion multiple con la influencia de compra como
variable dependiente y el uso de redes sociales y la autoestima como predictores. Ambos predictores
resultaron estadisticamente significativos. La autoestima mostré el peso estandarizado de mayor
magnitud (B = -0.433), seguida del uso de redes (B = 0.339). En conjunto, el modelo explico el 38.2%
de la varianza en la influencia de compra (R? = 0.382, F(2, 173) = 53.37, p < 0.001). El 61.8% restante
corresponde a factores no medidos en este estudio, tales como rasgos de personalidad, presién social
presencial o disponibilidad econdémica.

Tabla 5

Coeficientes del modelo de regresion multiple (variable dependiente: influencia de compra)

Predictor B estandarizado | p-valor Interpretacion
Uso de redes sociales 0.339 <0.001 | Mayor uso — mas influencia de compra
Autoestima -0.433 <0.001 | Mayor autoestima — menos compra
impulsiva
R?=0.382 | F(2,173) = 53.37 | p < 0.001

Nota: B = coeficiente estandarizado. El modelo cumple los supuestos de linealidad, homocedasticidad
e independencia de residuos.

Fuente: elaboracion propia.
Andlisis de mediacion

El andlisis de mediacion examind si la autoestima constituye un mecanismo explicativo (mediador) de
la relacion entre el uso de redes sociales y la influencia de compra. La Tabla 6 reporta los coeficientes
de cada trayecto del modelo y los intervalos de confianza bootstrap al 95%. El efecto indirecto (ax b =
0.155, IC 95% [0.073, 0.245]) fue estadisticamente significativo dado que el intervalo no incluye el cero,
confirmando la mediacion parcial. La autoestima explica el 25.6% del efecto total, mientras que el
efecto directo de las redes sobre la influencia de compra (¢' = 0.451) permanece significativo, lo que
indica que las redes también influyen en la susceptibilidad de compra por vias distintas a la autoestima.

Tabla 6

Resultados del andlisis de mediacién con bootstrap (k = 5.000)

Trayecto del modelo de mediacion Coeficiente IC 95% (bootstrap, Significativo
k=5.000)
Redes — Autoestima (ruta a) -0.223 [-0.343, -0.104] Si
Autoestima — Influencia de compra (ruta -0.895 [-0.892, -0.499] Si
b)
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Efecto directo: Redes — Influencia de 0.451 [0.288,0.614] Si
compra (ruta c¢')

Efecto indirecto (a x b) — mediacién 0.155 [0.073, 0.245] Si (25.6%)
parcial

Nota: El efecto indirecto (a x b) es estadisticamente significativo dado que el IC 95% no incluye el cero.
La proporcién media fue del 25.6% del efecto total.

Fuente: elaboracion propia.
Analisis por subgrupos: edad y género

La Tabla 7 compara las puntuaciones medias de las tres dimensiones entre grupos de edad. Las
pruebas de Kruskal-Wallis no revelaron diferencias estadisticamente significativas en ninguna
dimensién (todos los p > 0.05). En cuanto al género, las mujeres reportaron un uso de redes ligeramente
mayor que los hombres (M = 3.95 vs. 3.72; p = 0.034), una diferencia estadisticamente significativa,
pero de magnitud pequefia. No se encontraron diferencias de género en autoestima ni en influencia de
compra.

Tabla 7

Comparacién de puntuaciones medias por grupo de edad (Kruskal-Wallis)

Grupo de edad n Uso de redes (M) | Autoestima (M) Inf. de compra p

(M)

18-20 afios 70 3.91 3.73 3.17

21-23 afios 78 3.86 3.73 3.11

24-25 afios 14 3.79 3.71 2.67

Mas de 25 afios 14 3.68 3.93 2.90

Significancia - p=0.842 p=0.388 p=0.643 n.s.

(Kruskal-Wallis)

Nota: n.s. = no significativo (p > 0.05). M = media.
Fuente: elaboracién propia.
Percepcidn subjetiva del impacto de las redes sociales

Al finalizar la encuesta, se pregunté directamente a los participantes si percibian que las redes sociales
influyen en su autoestima. La Tabla 8 muestra los resultados.

Tabla 8

Percepcion subjetiva sobre el impacto de las redes sociales en la autoestima

iCrees que las redes sociales influyen en tu autoestima? n %
Si, creo que si me afectan 97 55.1%
No, creo que no me afectan 79 44.9%
Total 176 100%

Fuente: elaboracion propia.
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El 44.9% de los participantes declaré no percibir que las redes afectan su autoestima, a pesar de que
los datos estadisticos evidencian una asociacién significativa. Esta brecha entre el reconocimiento
subjetivo y las asociaciones observadas constituye uno de los hallazgos de mayor relevancia practica
del estudio.

DISCUSION

Los hallazgos son consistentes con el corpus tedrico y empirico existente. La asociacion negativa entre
uso de redes y autoestima (r = -0.241) replica lo reportado por Chen et al. (2024) y Yadav y Reddy
(2023), aunque su magnitud pequefia sugiere que las redes son un factor entre muchos que incide en
la valoracién personal, en linea con la perspectiva idiografica de Valkenburg et al. (2021). La correlacién
de magnitud grande entre autoestima e influencia de compra (r = -0.527) y la predominancia del
mecanismo compensatorio son coherentes con lo sefialado por Farooq et al. (2023) y Shamim y Azam
(2024).

El efecto de mediacion parcial de la autoestima (25.6% del efecto total) es comparable con los
hallazgos de estudios que emplean el marco S-O-R en contextos de compra impulsiva en plataformas
digitales (PMC, 2025; Frontiers in Communication, 2024). La persistencia del efecto directo indica que
las redes también activan la susceptibilidad de compra a través de mecanismos distintos al estado de
la autoestima, como la exposicién directa a publicidad segmentada o las funciones de compra
integradas en las plataformas.

Un aporte metodoldgico relevante de este estudio es la correccién de la recodificacion de los items
AE2 y AE4. Versiones preliminares del analisis reportaban una correlacion positiva entre autoestima e
influencia de compra, resultado contradictorio con la teoria. Tras aplicar la inversiéon de escala
correspondiente, la direccion de la asociacion se revirtid y se alined con la totalidad de la literatura
existente, lo que subraya la importancia de la revisiéon minuciosa del instrumento de medicién.

Implicaciones tedricas y practicas

Desde una perspectiva tedrica, el estudio contribuye a validar el modelo S-O-R en un contexto
latinoamericano emergente y aporta evidencia sobre la mediacion de la autoestima en la relacién entre
uso de redes y comportamiento de compra, un mecanismo sugerido, pero poco documentado en la
region.

Desde una perspectiva practica, los hallazgos tienen al menos tres implicaciones: (1) las universidades
deberian incorporar programas de alfabetizacion digital que ensefien a los estudiantes a identificar y
gestionar el impacto emocional del contenido en redes; (2) el fortalecimiento de la autoestima como
variable protectora puede reducir la vulnerabilidad al consumo impulsivo inducido por plataformas
digitales; y (3) reguladores y anunciantes deberian considerar el impacto psicoldgico de la publicidad
basada en comparacién social, especialmente en audiencias jovenes.

Limitaciones del estudio

El presente estudio presenta cinco limitaciones principales que deben considerarse al interpretar sus
resultados. En primer lugar, el disefio transversal impide establecer la direccion causal de las relaciones
observadas: no es posible determinar si el uso intensivo de redes produce una reduccién de la
autoestima, si la baja autoestima predispone a un mayor uso de redes, o si ambas variables se influyen
mutuamente. En segundo lugar, la muestra proviene de una unica carrera de una sola universidad, lo
que restringe la generalizacién de los hallazgos a otras poblaciones estudiantiles o contextos
geograficos. En tercer lugar, la escala de autoestima utilizada presenté una fiabilidad limitada (a =
0.60), posiblemente debido a que dos items (AE2 y AE4) mezclan el constructo de autoestima con
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referencias explicitas al consumo y a las redes sociales, reduciendo la pureza conceptual de la
medicién. En cuarto lugar, las respuestas son autodeclaradas y pueden estar afectadas por el sesgo
de deseabilidad social. En quinto lugar, el contexto geografico especifico de Tulcan —ciudad fronteriza
con dindmicas econémicas particulares— puede limitar la transferibilidad de los resultados a otras
regiones del Ecuador.

CONCLUSION

Este estudio analizé las relaciones entre el uso de redes sociales, la autoestima y la influencia de
compra en 176 estudiantes universitarios de la UPEC, obteniendo cinco hallazgos principales.

Primero, el uso intensivo de redes sociales se asocia con menor autoestima (r = -0.241), con una
magnitud pequefia que indica que las redes son uno de multiples factores que inciden en la valoracion
personal. Segundo, la autoestima es el predictor mds potente de la susceptibilidad a la influencia de
compra (r = -0.527, B = -0.433), superando al uso de redes en si. Tercero, la autoestima actiia como
mediadora parcial entre el uso de redes y la influencia de compra, explicando el 25.6% del efecto total,
lo que confirma empiricamente el mecanismo compensatorio en esta muestra. Cuarto, los patrones
observados son consistentes entre grupos de edad y practicamente equivalentes entre hombres y
mujeres, lo que sugiere que las asociaciones identificadas son transversales en la poblacién estudiantil
analizada. Quinto, existe una brecha significativa entre la percepcién subjetiva y la evidencia
estadistica: el 44.9% de los participantes no reconoce que las redes afectan su autoestima, lo que tiene
implicaciones directas para el disefio de intervenciones educativas.

En conjunto, los resultados subrayan la importancia de considerar la autoestima como variable
mediadoray protectora en la relacién entre exposicién a redes sociales y comportamiento de consumo,
y apuntan a la necesidad de estrategias de alfabetizacién digital en el entorno universitario ecuatoriano.

Recomendaciones para investigaciones futuras

Se sugieren cuatro lineas de investigacién para superar las limitaciones identificadas: (1) realizar
estudios longitudinales con mediciones repetidas para establecer la direccionalidad de las relaciones
causales; (2) adoptar la Escala de Autoestima de Rosenberg (1965) completa, de 10 items,
ampliamente validada en contextos hispanoamericanos; (3) explorar el efecto moderador del tipo de
contenido consumido en redes (fitness, lujo, viajes, moda) sobre la autoestima y la susceptibilidad de
compra; y (4) ampliar la muestra a multiples carreras y universidades del Ecuador para incrementar la
representatividad y la potencia estadistica.
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