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» RESUMEN

Este trabajo analiza las actitudes de anti-consumo, a partir del incumpli-
miento de las Empresas percibidas como Socialmente Responsables. El
objetivo es comprobar el efecto mediador de las actitudes de anti-con-
sumo en la relacién entre la rRsc percibida y la venganza. Se realizé un
modelo de mediacién con 475 consumidores, a través de la técnica de
ecuaciones estructurales. Los resultados sugieren que, para resolver las
actitudes de anti-consumo, las empresas deberian ejercer actividades
de Rrsc y evitar una venganza del consumidor mediante la mala publi-
cidad con alcance en redes sociales. El efecto mediador de la escala de
anti-consumo es confirmado.
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b ABSTRACT

This study evaluates the anti-consumption attitudes, when Socially Res-
ponsible perceived Enterprises fail. The aim is to confirm the media-
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ting effect of anti-consumption attitudes between the perceived csr and
consumer revenge. With a sample of 475 consumers, a mediation based
on structural equation modeling was designed. Results suggest that en-
terprises may apply their CsR to solve anti-consumption attitudes, befo-
re revenge attitudes emerge. The main finding is the partial mediating
effect of the anti-consumption scale, between perceived csr and revenge
based on bad publicity, including social networks.

Keywords: csr | Attitudes | Anti-consumption | Revenge | Mediation.

INTRODUCCION

El incumplimiento de la responsabilidad social corporativa (Rsc) destaca
como uno de los antecedentes del odio (Kucuk, 2019), la resistencia, la que-
ja e incluso la venganza hacia las empresas por parte de los consumidores
(Nepomuceno et al,, 2017). De acuerdo con su definicidn, estas actitudes y
sentimientos del consumidor son comparables a las manifestaciones de “an-
ti-consumo”.

El anti-consumo se ha discutido como una posicién en contra del “con-
sumismo” (Lee et al., 2011), y se basa en actitudes de aversion, restriccion,
abandono y rechazo (Lim, 2017).

El fenémeno de anti-consumo ha sido medido en estudios empiricos
previos, por ejemplo, en la tipologia de consumidores propuesta por Iyer
y Muncy (2009), asi como en el anilisis de las preocupaciones sociales y
medioambientales ligadas a la industria y al pais de origen de Garcia De Fru-
tos et al. (2013), para hacer un amplio analisis sobre las causas del rechazo de
los productos de un pais. Para esto, se adopta un enfoque cualitativo-inter-
pretativo consistente en 21 entrevistas llevadas a cabo en Espana. Las entre-
vistas se centraron tanto en cuestiones generales que genera un pais, ligadas
a percepciones politico-econémicas, sociales y medioambientales, como en
cuestiones ligadas especificamente a la industria (sector textil. Dichos estu-
dios han expuesto las actitudes desde los intereses y preocupaciones del con-
sumidor; sin embargo, a la fecha no se ha identificado un modelo que evaltie
las actitudes de anti-consumo a partir de las acciones fallidas de rsc por parte
de las empresas, percibidas por los consumidores.

De acuerdo con la literatura previa, en general, las percepciones social-
mente responsables disminuyen las actitudes negativas del consumidor hacia
la empresa, sobre todo cuando se genera la queja (Kim et al., 2018). Es enton-
ces que este trabajo encuentra una oportunidad de estudio, pues dicho efecto
no se ha analizado a profundidad.
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Se ha dicho que el rechazo de parte de los consumidores es el centro del
anti-consumo, pero éste es dificil de medir debido a su falta de registro (Hogg
et al,, 2009). El rechazo podria encontrar alternativas de manifestarse me-
diante la queja por parte de los consumidores, sugiriéndose entonces como la
expresién mis evidente de las actitudes de anti-consumo. Sin embargo, si la
queja no se resuelve directamente con la empresa, podria originarse una que-
ja intensa a mayor escala que, de alcanzar una exposicién medidtica negativa,
podria materializarse financieramente. En si, podria decirse que las quejas, en
general, tienen la capacidad de danar el desempeiio tangible e intangible de las
compaiiias, y que, en sentido opuesto, la Rsc coadyuva a reducir estos efectos
(Kim et al., 2018). Pero, ;c6mo se desarrollan las actitudes de anti-consumo
y venganza, cuando las empresas socialmente responsables (Esr) infringen la
RSC que presumen? ;Podria este proceso ser el antecedente del activismo de
mercado o consumerismo?

El presente trabajo tiene el objetivo de comprobar los efectos mediado-
res de las actitudes de anti-consumo en la relacién entre la rsc percibida y la
venganza hacia la Esr que ha infringido su rsc. Con ello, se pretende exponer
el fenémeno del anti-consumo desde una ruta actitudinal hacia la formacién
de actitudes antagénicas que sugieren la formacién de activistas de mercado
y consumeristas.

El resto del trabajo estd organizado de la siguiente manera. En primer
lugar, se presenta la revision de literatura y se exponen las hipdtesis. Poste-
riormente se describe el método, la muestra, medidas e instrumento emplea-
dos. Después, se ofrecen los resultados del modelo propuesto. Finalmente,
la dltima seccién de trabajo ofrece la discusion, conclusiones, limitaciones y
futuras lineas de investigacién.

REVISION DE LITERATURA E HIPOTESIS

Como punto de partida, es necesario discutir acerca de la falla percibida por
parte de los consumidores, desde el enfoque de autores que previamente han
investigado fenémenos similares. Se han detectado dos dimensiones en las
evaluaciones realizadas por parte de los consumidores; la primera correspon-
de a la evaluacién de una situacién de injusticia que puede darse a través de
una falla en los procedimientos o politicas empresariales (Tax et al,, 1998), y la
segunda, respecto a la severidad en el juicio, que va en funcién de la calidad de
la relacién (empresa-consumidor) establecida previamente a la percepcion de
tal falla en los procedimientos o politicas empresariales (Lazarus, en Emilien
etal, 2017).
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Este estudio aborda una falla que se relaciona con ambas evaluaciones,
pues corresponde a la falla percibida en la rsc, partiendo desde una previa
identificacién de la empresa en su calidad de socialmente responsable.

La severidad en el juicio realizado a partir de una falla en las politi-
cas empresariales es mayor entre los consumidores con altas expectativas,
de acuerdo con la relacién consumidor-empresa percibida previamente. Las
fallas en las politicas empresariales pueden originar especulaciones acerca de
las intenciones de las empresas, provocando que los consumidores se sientan
traicionados por tales compaiias (Grégoire et al,, 2011). Trasladando esto al
caso de las EsR, fallas en las acciones de rsc podrian traducirse en sentimientos
de traicién a partir de un juicio realizado con mayor severidad ante una falla
en la Rrsc, especialmente entre los consumidores mas asiduos a la empresa,
aquellos con mayores expectativas (Einwiller et al, 2019). Este efecto suele
denominarse “el amor se convierte en odio” (Emilien et al,, 2017; Grégoire y
Fisher, 2008), y puede originar un deseo de venganza.

El proceso de venganza se produce en cuatro etapas: 1) la percepcion de
traicién a partir de la falla percibida; 2) la generacién de emociones negati-
vas (como enojo, disgusto y frustracién); 3) la motivacion hacia la respuesta
mediante el deseo de evitacion o el deseo de venganza; y, finalmente, 4) el
comportamiento directo con base en la agresién del mercado y las quejas ven-
gativas, o un comportamiento indirecto mediante el efecto negativo de boca
en boca o la queja mediante una publicidad negativa (Lazarus, 1991).

Las etapas del proceso de venganza encierran actitudes de anti-consu-
mo que pueden llegar a niveles mayores, como la realizacién de protestas y
boicots de parte de los consumidores (Braunsberger y Buckler, 2011). Dichas
actitudes pueden desarrollarse de la misma forma que la etapa de comporta-
miento en el proceso de venganza: de manera directa e indirecta.

La forma directa incluye solamente al consumidor en confrontacién con la
empresa, mientras que la indirecta se lleva a cabo a espaldas de la empresa, me-
diante un efecto negativo de boca en boca, o un dafo a la reputacién empresarial
a partir de publicidad negativa de impacto mediitico (Grégoire y Fisher, 2008).

Estudios como el de Einwiller et al. (2019) demuestran que la mala pu-
blicidad basada en la Rsc propicia sentimientos de traicion, incrementando las
intenciones de oposicién hacia las Esk que han fallado.

Desde el enfoque de Lazarus (1991), las motivaciones en el proceso de
venganza se ubican en una etapa en la que el consumidor atin no exterioriza
su sentir. Bajo esta condicidn, se llega tnicamente hasta la evitacién y un
deseo de venganza, desde el enfoque de castigo a las empresas infractoras.
Esta etapa mantiene relacién con las actitudes de anti-consumo porque per-
manece en un alcance interno, mediante la propensién a la aversion, res-
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triccién, abandono y rechazo hacia las empresas que incurren en algun fallo.
No obstante, el proceso de venganza propuesto por Lazarus excluye el deseo
de queja de la etapa de motivaciones, solamente incluyéndola como tal en la
etapa comportamental.

La etapa de comportamiento en el proceso de venganza se asocia con la
queja directa e indirecta, en donde la primera se declara en forma de agresién
de mercado o queja vengativa, mientras que la segunda se da por medio del
efecto negativo de boca en boca o la mala publicidad (Emilien et al., 2017;
Garding y Bruns, 2015; Grégoire et al., 2011; Mattila y Wirtz, 2004).

El presente trabajo propone la inclusién de la propension a la queja como
parte de las actitudes de anti-consumo, desde una relacién directa con la empre-
sa. Es decir, la queja formal que el consumidor desearia levantar directamente
en la empresa, misma que puede originarse en la busqueda de una resolucién
justa en concordancia con una Rsc, y no propiamente buscando la venganza con
la empresa que falla, en un sentido de castigo desde el primer momento.

En sintonia, la venganza podria generarse cuando la queja no se resuel-
ve directamente con la empresa. Esto alcanzaria una fase externa, con la posi-
bilidad de exponerse medidticamente, lo que generaria un impacto intangible
negativo con el potencial de materializarse financieramente. En resumen,
cuando se percibe una violacién en el cumplimiento de la rsc de las compa-
fias, los consumidores generan actitudes de anti-consumo con posibilidades
de convertirse en una venganza, por lo que estudios alternos concluyen que
las expectativas de rRsc deben ser monitoreadas (Graafland, 2018).

Finalmente, las actitudes de anti-consumo, considerando la propensién
ala queja, podrian danar el desempefio tangible e intangible de las compaiias
cuando llegan a exteriorizarse mediante la venganza, mientras que, en sen-
tido opuesto, la rsc reduce la probabilidad de tales efectos (Kim et al., 2018),
por lo que se plantea que:

H, Las actitudes de anti-consumo median la relacién entre la rsc perci-
bida y la venganza.

En sintonia, investigaciones previas evidencian que algunos consumi-
dores valoran mads recibir una disculpa de parte de las empresas, asi como
percibir justicia en la resolucién de sus quejas (Garding y Bruns, 2015), que
poder obtener una compensacién monetaria (Mattila y Wirtz, 2004), lo que
se evaluaria como parte de una Rsc.

En cambio, cuando este tipo de actitudes de anti-consumo no se resuel-
ven, los consumidores pueden exponer a la empresa de una forma negativa,
incluso con mayor intensidad y agresividad (Nepomuceno et al., 2017) que
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aquellos que propagan informacién acerca de buenas acciones responsables
llevadas a cabo por las compafias. Cuando esto ocurre, se podria decir que
surgen los “activistas de mercado” con base en la rsc, quienes han identificado
a las ESR como atractivas para ejercer sus campanas (Graafland, 2018).

Los “activistas de mercado” son aquellos que ejercen su poder como
consumidores para lograr un impacto positivo en la sociedad. Tales consu-
midores se dan a la tarea de exponer medidticamente a las empresas que, de
alguna forma, causan problemas sociales o propician actividades dafiinas.
Estos alientan a los consumidores a no consumir de esta clase de empresas
(Iyer y Muncy, 2009).

Los motivos de este tipo de activismo pueden ser similares a los encon-
trados en estudios que proponen a la ideologia ética y la preocupacién social y
ecoldgica como antecedentes de las actitudes de anti-consumo (Sudbury-Ri-
ley y Kohlbacher, 2018). Por tanto, la forma de incidir en el comportamiento
de las empresas por parte de los consumidores ha tomado un curso en el que
se busca el cumplimiento de la imagen que se publicita (Fontenelle, 2013).

En sintonia, se podria decir que este tipo de consumidores activistas
tienen altas posibilidades de convertirse en consumeristas, quienes abogan
por la modificacién de las relaciones de intercambio en el mercado en pro de
la soberania del consumidor en una base colectiva (Aaker y Day, en Pérez et
al,, 2002), pues velan por la legitimacién de lo que representa e implica la rsc,
ya que mediante sus percepciones generan actitudes de anti-consumo cuando
tales expectativas se ven defraudadas.

En general, es posible decir que, cuando el bienestar del consumidor se
ve afectado negativamente, las actitudes de anti-consumo ocurren en conse-
cuencia (Hoffmann y Lee, 2016), y cuando éstas no son resueltas, se genera la
venganza hacia la compaiia. Los anti-consumidores se convierten entonces
en consumidores activistas de la rRsc (Basci, 2016) en el mercado, con opor-
tunidades de iniciar un consumerismo. Concretamente, se puede afirmar que
cuando las actitudes de venganza se exteriorizan, tienen el potencial de dafiar
el desempeiio tangible e intangible de las companias, y que, en sentido opues-
to, los esfuerzos socialmente responsables percibidos reducen esta clase de
efectos (Kim et al., 2018). De tal forma, se propone que:

H, La percepcién de una rsc disminuye la propensién de venganza hacia
la compaiia por parte de los consumidores.
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METODO

El método propuesto incluye dos etapas. La primera etapa explora la cons-
truccién de las variables que guian esta investigacion. Después de validar las
variables, la segunda etapa analiza la ruta actitudinal propuesta, mediante un
modelo de mediacién con base en la técnica de ecuaciones estructurales.

Primera etapa

Este estudio planteé la construccién multidimensional de la rRsc a partir de
un andlisis factorial exploratorio (AFE) para visualizar la conformacién de los
factores. Este ofrece la posibilidad de identificar los items que se agrupan en
mads de algtn factor, por lo que, con base en los argumentos anteriores, debe
ser realizado previamente a la aplicacién de la técnica de ecuaciones estruc-
turales, tal como lo sugiere el trabajo de Andréa et al. (2018). De la misma
forma, en esta etapa se llev a cabo la validez de constructo de las variables
de anti-consumo y venganza, variables que no han sido validadas por investi-
gaciones previas, siendo ésta una propuesta que surge con base en conceptos
anteriormente desarrollados.

Segunda etapa

En la segunda etapa se diseni6 la ruta actitudinal que obedece al objetivo de
la investigacion. Se disenié un modelo de mediacién a través de la técnica de
ecuaciones estructurales en el software estadistico Partial Least Squires (pLs).
El modelo incluyd las tres variables latentes. La primera con respecto a los
items que, en mayor medida, explican las percepciones corporativas respon-
sables de parte de los consumidores (Y); la segunda variable, referente al an-
ti-consumo (M); y finalmente, la tercera variable, con relacién a la venganza (x).

Medidas

La escala de percepciones socialmente responsables de parte de los consumido-
res estuvo basada en las dimensiones de estudios previos. Se incluyeron cuatro
indicadores para medir la dimensién social de la rsc percibida, a partir de los
trabajos de Mohr y Webb (2005); De Los Salmones et al. (2005); Pérez y Rodri-
guez del Bosque (2013); y Oberseder, Schlegelmilch, Murphy y Gruber (2014). La
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dimensién medioambiental se midi6 con cinco items adecuados de las investiga-
ciones de Maignan y Ferrell (2004); Brunk (2010); Mandhachitara y Poolthong
(2011); Oberseder et al. (2014); y Moisescu (2015). Para medir la dimensién eco-
némica, se tomaron cuatro items adecuados de Brunk (2010); Mandhachitara y
Poolthong (2011); Pérez y Rodriguez del Bosque (2013); Oberseder et al. (2014);
y Moisescu (2015). En cuanto a lo ético-legal, cuatro items fueron adaptados a
partir de Maignan (2001) y De Los Salmones et al. (2005).

La escala de anti-consumo fue de elaboracién propia; construida a par-
tir de diferentes conceptos de aversidn, restriccién, abandono, la queja y el
rechazo que abordan las actitudes internas directas del consumidor con la
empresa que infringe su responsabilidad social. Estos conceptos fueron ex-
puestos por Hogg et al. (2009), y Lim (2017). Para la escala de venganza, se
incluyeron reactivos del proceso comportamental de venganza indirecta que
sugirieran la mala publicidad que el consumidor pudiera llegar a desarrollar,

segtin Lazarus (1991), sumando la posibilidad de llegar hasta las redes sociales
(ver Tabla 1).

Instrumento

Después de una revisién por expertos, se realizé una prueba piloto con 35
consumidores y se hicieron adecuaciones menores a la redaccién de los items.
En primer lugar, se cuestionaron los datos demograficos; después se presentd
la escala de rsc, seguida de la pregunta que solicitaba al consumidor men-
cionar ejemplos de empresas socialmente responsables. Como complemento,
se interrog6 acerca del consumo que, durante el tltimo mes, se hizo en las
empresas antes mencionadas. Después se incluyeron los cinco items del an-
ti-consumo, con base en: 1) el rechazo, 2) la aversién, 3) la restriccién, 4) el
abandono, y 5) la queja. Finalmente, se presentaron los indicadores de 6) ven-
ganza mediante la mala publicidad indirecta hacia la compafiia, con 7) alcance
en redes sociales. La aplicacion de la encuesta fue autoadministrada en papel
con base en una escala Likert de 7 puntos.
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Medidas de las variables latentes

Yo creo que una empresa socialmente responsable... Adecuado de:
1. socl Hace esfuerzos paraincre- De Los Salmones et al. (2005); Oberseder et al.
mentar el bienestar social de la (2014); Pérez y Rodriguez del Bosque (2013);
comunidad Mohry Webb (2005)
2. soc2 Da regalos y donaciones para
= la caridad
3 g 3. soc3 Respeta los derechos de sus
w trabajadores
4. soc4 Realiza actividades sociocul-
turales
5. MAl Toma responsabilidad para Brunk (2010); Maignan y Ferrell (2004); Mand-
proteger el medio ambiente hachitaray Poolthong (2011); Oberseder et al.
= 6. MA2 Tiene programas de reciclaje 'y (2014)
€ trata de minimizar el impacto
£ ambiental
3 £ 7 MA3 Mantiene programas de reduc-
el cion de desechos
5 8. MAd Dispone de programas de ahorro
> energeético
9. MAS Posee certificaciones para cuidar
el medio ambiente (por ejemplo,
150 14001)
10.  Ecl Hace esfuerzos por regresar sus | Brunk (2010); Mandhachitaray Poolthong (2011);
ganancias a la sociedad Oberseder et al., (2014); Pérez y Rodriguez del
Bosque (2013) y Moisescu (2015)
S 11, ec2 Se esfuerza por ofrecer a sus
o E clientes productos de buena
2 "g calidad.
& 12, Ec3 Tiene servicio de reclamaciones
y/o atencion al cliente.
13. Ec4 Tiene precios bajos
14. el Siempre respeta las normas De Los Salmones et al., (2005); Maignan (2001)
definidas en la ley cuando
desempefa sus actividades
15. €12 Se preocupa por cumplir las
= obligaciones con sus accionistas,
5 %D proveedores, distribuidores y
2 g otros agentes con los que trata
& 16. €13 Se comporta ética'y honesta-
mente con sus consumidores
17. €14 Da prioridad a sus principios,
por encima de su desempefo
econdmico
Si me entero que una empresa socialmente responsable no cumple con su responsabilidad social, yo:
18.  anTil No simpatizaria con la misma Creacion propia con base en: Lim (2017), Hogg
(rechazo) etal (2009)
19.  ANTI2 Evitaria consumir sus productos
o (aversion)
% 20.  ANTI3 No aceptaria su publicidad
S (restriccion)
.; 21, aNm4 Dejaria de comprarle (abandono)
§ 22.  ANTIS Levantaria quejas sobre su
incumplimiento (queja)
23.  ANTIO Hablaria mal de laempresa (mala | Lazarus (1991)
publicidad indirecta)
S
gc‘;) 24, anmi/ Le haria mala publicidad en
S redes sociales (mala publicidad
s medidtica)

Fuente: Elaboracién propia con base en revisién de literatura.
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Muestra

Se encuestd a 475 consumidores que fueron capaces de identificar Empre-
sas Socialmente Responsables y que, ademds, mencionaron haber efectuado
compras a ESR el ultimo mes.

La mayor parte de los encuestados residen en Tampico, Tamaulipas
(56%), y fueron mujeres de entre 17 y 38 afios (67%), con una formacién uni-
versitaria en proceso (58%) o concluida (24%), que declararon estar solteras
(69%) y tener un empleo (51%) (ver Tabla 2).

TABLA 2

Descripcion de la muestra (n = 475)
Variables demograficas Frecuencia
Sexo
Hombre 156
Mujer 319
Edades
55a7/3anos 25
39a54 anos 79
17 a38 anos 371
Ciudad de residencia
Tampico 264
Madero 85
Altamira 126
Estado civil
Soltero 327
Casado 111
Otro 37
Labora
No 234
Si 241

Grado escolar concluido
Secundaria 29
Preparatoria 277
Universidad 113
Maestria 46
Doctorado 10
Salario mensual (MxN)

<$4,999 86
5,000-9,999 67
10,000-14,999 32
>$15,000 52
Omisiones 238

Fuente: Elaboracién propia.
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RESULTADOS

Las EsrR que obtuvieron el mayor nimero de menciones de parte de los con-
sumidores fueron las grandes empresas que participan en la industria de be-
bidas, en el sector comercial y de restaurantes. Tomando en consideracién
dicha tendencia para la interpretacién de los resultados, se describen a conti-
nuacion las etapas del método propuesto.

Primera etapa. Escala de percepciones socialmente responsables

La escala de percepciones de RSC se sometid a un AFE por componentes princi-
pales agrupados con base en el autovalor. Se eligié este método para explorar
la conformacién de variables latentes que explicaran dimensiones diferencia-
das, identificando el valor de sus varianzas explicadas. La rotacién fue obli-
cua, pues al ser indicadores que corresponden a un solo concepto, se requeria
la agrupacién de factores que tuvieran cierta correlacion entre si (Lloret-Se-
gura et al., 2014).

La prueba de medida kmo de adecuacién de muestreo fue de 0.933, con
una significancia de 0.000 en la prueba de esfericidad de Bartlett. La varianza
total explicada obedeci a un total de 66.305%. De este porcentaje total, el
primer factor logré captar el 50.879%.

La mayor varianza explicada se mantuvo en el primer factor, mismo que
conformd la escala multidimensional, a partir de las principales percepciones
por parte de los consumidores. Los indicadores con carga menor a 0.707 fue-
ron descartados del analisis, atendiendo a que aquellos con cargas superiores
se explican en al menos el 50% de su varianza, por su factor (Hair et al,, 2017).
Los items que construyeron el primer factor fueron once: RsCMA4, RSCMA3,
RSCET1, RSCET2, RSCEC2, RSCSOC3, RSCET3, RSCSOC1, RSCEC1, RSCMA2 Y RSCMA1.

De tal manera, se obtuvo una escala multidimensional a partir de los
items que los consumidores lograron construir prioritariamente desde sus
percepciones. Esta escala fue considerada para construir la variable de rsc en
la segunda etapa del estudio (ver Tabla 3).
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TABLA 3
Andlisis factorial exploratorio de percepciones de rsc
[tem Componente Varianza expli- Alpha de Cronbach
cada
1 2 3

RSCMAZ .805
RSCMA3 791
RsCET1 .785
RSCET2 776
RSCEC2 752 50.879% ?=0.928
RSCSOC3 749
RSCET3 749
rscsocl .740
RsCEC] 724
RSCMA2 721
RSCMAL 713
RSEMAS 699
RSCETS G/t
rRsEsOC4 667 n/a
R 438 PP 15.426%
RSESOEZ 585 563
RSCECS 540 n/a
La prueba de medida kMo de adecuacion de muestreo fue de 0.933, con una significancia de
0.000 en la prueba de esfericidad de Bartlett. Método de extraccion: andlisis de componentes
principales. Método de rotacién: Oblimin con normalizacién Kaiser.

Fuente: Elaboracién propia.

La fiabilidad Alpha de Cronbach referente a la homogeneidad o consis-
tencia interna del constructo (Quero Virla, 1997) resulté de @=0.928, con un
total de 11 elementos.

Puede senalarse que los consumidores encuestados construyeron la di-
mensién de responsabilidad medioambiental con base en los programas de
reciclaje, ahorro energético y reduccién de desechos que buscan minimizar
el impacto ambiental. En cuanto a la dimensién social, percibieron los es-
fuerzos para incrementar el bienestar social de la comunidad y el respeto a
los derechos de los trabajadores. La dimensién ética fue construida con base
en el respeto a las normas definidas en la ley, la preocupacién por cumplir las
obligaciones con sus accionistas, proveedores, distribuidores y otros agen-
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tes con los que trata, ademds del comportamiento ético y honesto con sus
consumidores. Finalmente, la parte econémica fue percibida con relacién a
los esfuerzos por regresar parte de las ganancias a la sociedad y ofrecer a sus
clientes productos de buena calidad.

Los aspectos de cada dimensién que no fueron percibidos por los con-
sumidores atienden a las certificaciones medioambientales, la entrega de re-
galos y donaciones a la caridad, asi como la realizacién de eventos sociocul-
turales. Tampoco ofrecer productos con precios bajos, ni que se dé prioridad
a los principios corporativos por encima del desempenio econémico fueron
considerados para conformar el constructo multidimensional de la rRsc.

Escalas de anti-consumo y venganza

Los items de anti-consumo y venganza fueron transformados, obedeciendo
a su naturaleza negativa. Un AFE por componentes principales con base en el
autovalor y rotacién oblicua también fue reproducido para las escalas.

La prueba xmMo de adecuacién de muestreo resulté de 0.818, con una
significancia de 0.000 en la prueba de esfericidad de Bartlett. La varianza total
explicada atendi6 a un 77.425 acumulado en los dos factores resultantes. El
primer factor se conformé por los items de: ANTI2, ANTI3, ANTI1, ANTI4 y ANTI5,
explicando el 56.649% de la varianza, mientras que el segundo incluyé los
reactivos de: ANTI6 y ANTI7, con un 20.776%.

Coincidente con la literatura revisada, lograron conformarse dos facto-
res principales; el primero obedece al anti-consumo, mientras que el segundo
(con tan solo dos items) atiende la venganza mediante la mala publicidad,
incluyendo el alcance en redes sociales (ver Tabla 4).
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TABLA 4

AFE de la escala de anti-consumo y venganza
item Componente Varianza expli- | Alpha de Cron-

cada bach
1 2

ANTIZ 913
A 883 56.649% a=0.901
ANTIL 876
ANTI4 .839
ANTIS 701
ANTI7 962 20.776% a=0.810
ANTIO 841
La prueba de kMo de adecuacion de muestreo resultd de 0.818, con una significan-
ciade 0.000 en la prueba de esfericidad de Bartlett. La rotacion ha convergido en
4 iteraciones. Método de extraccion: analisis de componentes principales. Método
de rotacién: Oblimin con normalizacién Kaiser.

Fuente: Elaboracion propia.

La fiabilidad Alpha de Cronbach fue confirmada en el software estadisti-
co spss. Para la variable latente de anti-consumo, el resultado fue de @=0.901,
constituido por cinco items. La segunda variable con dos items referentes a
la venganza con base en una mala publicidad hacia la compaiia result6 con
un coeficiente de #=0.810. Siendo superiores al 0.7, ambos obtuvieron coefi-
cientes aceptables.

Como se aprecia, el segundo factor obedece a la mala publicidad indirecta
y la mala publicidad medidtica, tal como se describe en el apartado de medidas.
Aunque este factor estd compuesto por sélo dos reactivos, la carga factorial de
los mismos supera la referencia de 0.707, explicindose en al menos el 50% de
su varianza, por su propio factor (Hair et al., 2017). Complementariamente, la
prueba de fiabilidad avala su consistencia.

Con la finalidad de descartar el sesgo del método comun, se realizé la
prueba de Harman. Incluyendo el total de factores finales de los dos AFE reali-
zados y forzando a la construccién de un factor sin rotacién, la varianza total
explicada fue del 40%, que, siendo menor a 50%, asegura la no existencia de
este tipo de sesgo (Fuller et al,, 2016).
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Segunda etapa

El modelo de mediacién argumenta que las relaciones entre la variable x=per-
cepciones socialmente responsables y la variable y=venganza deben mante-
ner una relacién significativa. A partir de la inclusién de la variable media-
dora m=el anti-consumo, el efecto de la primera relacién (x->y) tendria que
modificarse en cuanto a intensidad, esperando, en este caso, un incremento
en el valor de la rR?de v, desde la inclusion de esta tercera variable M.

En principio, para comprobar la relacién x-v, se realiza un primer ané-
lisis. Puede apreciarse que la relacién es negativa y significativa, pero la R?es
demasiado débil (ver Figura 1).

FIGURA 1
Varianza explicada de la primera relacion x->v
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Fuente: Elaboracién propia con base en anilisis estadistico en PLs.

Para confirmar si los efectos negativos de las percepciones responsables
sobre la venganza se incrementan a partir del anti-consumo, se incluy6 la va-
riable latente que contiene a tales actitudes. Se pudo observar una modifica-
cién substancial en la R* de la variable de venganza, asi como una disminucién
en la beta () de la relacién primera (x->Y) (ver Figura 2). Todas las relaciones
fueron significativas (ver Figura 3).
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FIGURA 2
Relacion de medicidon x->m->v
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Fuente: Elaboracién propia con base en anilisis estadistico en PLs.

Se revisaron los estadisticos de colinealidad mediante el factor de infla-
cion de la varianza (vir) del modelo de medida, sin que se presentaran pro-
blemas de multicolinealidad. El ajuste del modelo se confirmé mediante la
medida sRMR, que, al ser menor que 0.08, se muestra aceptable (sRMR=0.069)
(Hu y Bentler, 1999)

La varianza media extraida (AvE) obtuvo valores por encima del 0.5, lo
que significa que cada variable latente explica al menos el 50% de la varianza
de los indicadores asignados, pues de otra forma, la varianza del error guarda-
ria una mayor explicacion (Fornell y Larcker, 1981) La validez discriminante
mediante el criterio de Fornell y Larcker afirma que la raiz cuadrada de la
AVE debe ser superior a todas sus correlaciones con los demds constructos,
obteniéndose resultados satisfactorios en todos los casos. En complemento,
el heterotrait-monotrait ratio (HTMT) resulté ser menor que 0.90 en todos los
casos, asegurando una validez discriminante (ver Tablas 5y 6).
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TABLA S
Validez discriminante de las variables latentes
Percepciones de rsc Anti-consumo Venganza
Percepciones de rsc 0.764
Venganza 0.245 0.908
Anti-consumo 0.305 0.430 0.856

Fuente: Calculos estadisticos en Smart-pLs.

TABLA 6
Fiabilidad compuestay validez convergente del constructo
rho_ A Fiabilidad com- Varianza media
puesta extraida (ave)
Percepciones de rsc 0.933 0.939 0.584
Venganza 1.387 0.903 0.824
Anti-consumo 0.893 0.917 0.733

Fuente: Célculos estadisticos en Smart-pLs.

Finalmente, la R? de venganza (Y) se increment6 significativamente de
0.055 a 0.187, a partir de la inclusién de la variable mediadora de anti-con-
sumo interno (M). Con base en la aplicaciéon de un re-muestreo de 5,000
sub-muestras, ajustando a métodos de intervalos de confianza de una cola
con correccidén de sesgo, se pudo comprobar la significancia entre las relacio-
nes planteadas en el modelo de mediacién. Se obtuvo una mediacién parcial
y el efecto indirecto individual fue de -0.119, significativo (p=0.000), con un
efecto total del modelo de mediacién de -0.245 (Soper, 2019).
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FIGURA3
Modelo final de mediacién con significancias
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Fuente: Elaboracién propia con base en anilisis estadistico en PLs.

Se realizo el test Sobel para comprobar la significancia del efecto indirec-
to. Considerando el coeficiente de regresion entre la variable independiente y
la variable mediadora (=-0.300), el coeficiente de regresién entre la variable
mediadora y la variable dependiente ($=0.378), el error estindar de la relacién
entre la variable independiente con el mediador ($=0.047), y el error estandar
de la relacién entre la variable mediadora con la variable dependiente (0.046),
el resultado de dicho test fue significativo (z=-5.040; p=0.000).

ANALISISY DISCUSION

Los resultados obtenidos motivan a reflexionar acerca de la formalidad per-
cibida respecto de la dimensién medioambiental, pues mientras que los con-
sumidores estidn conscientes de que se llevan a cabo multiples programas en
pro del cuidado al medio ambiente, las certificaciones no lograron tener una
percepcién alta. En cuanto a la entrega de regalos y donaciones a la caridad,
el hecho de que estas actividades no se estén percibiendo con claridad, incita
a especular acerca de una tarea filantrépica corporativa pendiente. Con rela-
cién a la percepcién de precios bajos, esto guarda 16gica puesto que, general-
mente, los productos elaborados con responsabilidad social pueden implicar
un mayor precio.
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El hecho de que los principios corporativos no sean percibidos como
una prioridad, por encima del desempefo econdmico, para las EsRr, sugeriria
un estudio mds profundo en el que, tal vez, la legitimidad de las Esr percibida
por los consumidores seria la primera interrogante.

En cuanto a las actitudes de anti-consumo y de venganza, éstas lograron
confirmarse mediante la conformacién de dos factores en la etapa explorato-
ria. Actitudes relacionadas han sido generalmente estudiadas desde un enfo-
que de preocupacién medioambiental. En el presente estudio, la mayor parte
de los indicadores de rsc obedecen a la dimensién medioambiental y ético-le-
gal, lo cual apoya a estudios previos, como el realizado por Sudbury-Riley y
Kohlbacher (2018), que propusieron a las ideologias ética y ecoldgica como
antecedentes del anti-consumo.

Por una parte, la dimensién medioambiental muestra su incidencia en
el comportamiento del consumidor, con base en estudios como el de Iyer y
Muncy (2009), que evidencian a los consumidores de impacto global y los
simplificadores, asi como en la investigacion realizada por Garcia De Frutos
et al. (2013), quienes encontraron que las preocupaciones medioambientales
ligadas a la industria y al pais de origen son importantes en el estudio de las
actitudes de anti-consumo. Con base en los argumentos anteriores, es posible
decir que esta investigacién confirma la relacién de las dimensiones de rRsc
con la propensién al anti-consumo; sin embargo, el presente trabajo logré
extraer la dimensionalidad socialmente responsable que los consumidores
construyen desde su percepcion, en la conformacién de una escala principal.

Por otra parte, el efecto mediador del anti-consumo es equiparable a los
hallazgos de Garding y Bruns (2015), en los que los consumidores valoraron
mas recibir la atencién de una disculpa de parte de las empresas y percibir
también justicia en la resolucién de sus quejas, que poder obtener una com-
pensacién monetaria, como lo comenta el estudio de Mattila y Wirtz (2004).
Esto en el sentido de que enfocar el servicio al cliente y la resolucién de quejas
en atenuar las actitudes de anti-consumo (como lo son aversién, restriccién,
abandono, la queja y el rechazo) tendria mayores efectos que solamente tratar
de compensarlos de una manera financiera, sin mayores esfuerzos responsa-
bles. Esto concuerda con lo sugerido por Graafland (2018) en que las expec-
tativas de rRsc deben ser monitoreadas.

CONCLUSIONES

Los resultados muestran que la rRsc percibida si reduce la propensién de la
venganza hacia la Esr infractora. Esto significa que si el consumidor se entera
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del fallo de la rsc por parte de la Esr, tendrd motivos para realizar activismo
de mercado socialmente responsable mediante la mala publicidad con alcance
en redes sociales, pero en un nivel casi nulo.

En cambio, si tal fallo de la RsC genera actitudes de anti-consumo en el
consumidor (tales como aversion, restriccion, abandono, queja y rechazo),
esto producird mayores motivos para orientar a una venganza mediante la
mala publicidad con alcance en redes sociales, pues esto implica un sentir
propio a partir de un involucramiento socialmente responsable, que guia ha-
cia un “activismo de mercado”, coadyuvando hacia un “consumerismo”.

En concordancia, a medida que las percepciones socialmente respon-
sables se incrementan, la propensién de anti-consumo disminuye. Dichos
efectos sugieren que, cuando la propension a tal anti-consumo se atiende por
parte de la empresa, éste se reduce, restando también las probabilidades de
venganza. En si, las percepciones de rsc disminuyen las actitudes de vengan-
za; sin embargo, su efectividad se catalizaria a través de esfuerzos enfocados a
reducir directamente las actitudes de anti-consumo.

En otras palabras, atender la queja directa interna en la empresa redu-
ciria la propensién a la venganza y, por tanto, al “activismo de mercado” que
utiliza la mala publicidad, con posibilidades de llegar hasta las redes sociales
digitales.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

La muestra incluyé una tendencia hacia las mujeres jovenes que estdn solteras
y trabajan, por lo que para futuros estudios seria interesante equilibrar los
segmentos por edades y sexo, en aras de poder realizar un analisis de perfiles,
o bien, moderaciones con base en tales variables.

Este estudio sugiere que, en general, los consumidores encuestados per-
ciben las caracteristicas que guardan las empresas que se distinguen como
socialmente responsables, mismas que han logrado una presencia positiva en
la mente de los consumidores. Las razones que han posicionado a tales em-
presas quedan muy aparte de los objetivos de la presente investigacion, pero
para futuros estudios seria importante considerar, por ejemplo, factores de
exposicién mediitica que pudieran explicar tal posicién en la percepcién del
mercado de consumo.

La baja percepcién respecto a la prioridad de los principios corporativos
para las ESR, que se respeten por encima del desempefio econdémico, invita a
realizar mayores esfuerzos que tal vez puedan ser enfocados de una manera
cualitativa.
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Aunque se demostr6 que las actitudes de anti-consumo propician ac-
titudes de venganza, realizar propuestas que incluyan un mayor nimero de
variables para explicar el fenémeno estudiado es esencial. Esto debido a la
prudente explicacién en el modelo propuesto en el presente trabajo.
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