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Abstract

Getting involved in CSR activities requires additional resources that, in some cases, diverts from
the business activity, so some retailers are reserved and behave carefully in relation to CSR actions,

DOI: https://doi.org/10.63042/ as they still view their economic effects with uncertainty. The purpose of this work is to analyze
h623s5030 the influence of retailers’Corporate Social Responsability (CSR) on the perception and behavior of
consumers. Specifically, the effects of CSR on consumer trust, loyalty and willingness to pay were
Fecha de recepcion: analysed, as well as the relationship between the endogenous variables: trust on loyalty and loyalty
5-febrero-2024 on willingness to pay. A covariance- based structural equation model (CV-SEM) was carried out
Fecha de aceptacion: with data from 205 consumers. The results confirm important effects of CSR on consumer attitudes
13-febrero-2025 that directly affect consumption. This study reinforces the idea that social responsibility initiatives

have an influence on the perception and behavior of consumers, the effect of this type of actions
enhaces trust toward the companies that carry them out, which leads in the medium and long term
to loyalty and willingness to pay a little more for the products they offer.

Keywords: Corporate Social Responsability, trust, loyalty, willingness to pay, structural equations
modeling.
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Introduccion

De acuerdo con las cifras del informe EVERFI —Education Technology for Everyone- (2017),
el interés y la demanda de los consumidores por las acciones de responsabilidad social ha
incrementado. En el caso de las cadenas de supermercados dedicadas a la comercializacion
de viveres e insumos para el consumidor final, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
es un area muy sensible, dado que los consumidores demandan productos amables con el
ambiente y, en general, la comunidad espera que estas cadenas donen y contribuyan a su
localidad (Yoon & Chung, 2018). Esta presion por parte de los stakeholders (publico de
interés) ha conducido a este tipo de empresas a involucrarse en actividades de RSC (Vlachos
et al., 2009; Yoon & Chung, 2018). Sin embargo, involucrarse en estas actividades requiere
de recursos adicionales que, en algunos casos, desvian de la actividad del negocio (Elg &
Hultman, 2016). Por tanto, algunas cadenas de supermercados son reservadas y se conducen
con cuidado en lo relativo a las acciones de RSC pues aun ven con incertidumbre sus efectos
econdémicos (Louis et al. 2019).

La RSC ha demostrado efectos positivos y significativos sobre la confianza de los
clientes (Iglesias et al., 2020; Islam et al. 2021). Estos efectos han sido probados a través de
distintos sectores y mercados como en el sector hotelero (Palacios-Florencio et al. 2018) y de
seguros de salud en Espana (Iglesias et al. 2020); del sector bancario en Pakistan (Raza et al.,
2020; Zhao et al. 2021), del sector de las telecomunicaciones (Islam et al. 2021); y hasta en
pequeiias y medianas empresas en Vietnam (Le et al. 2021).

El efecto de la RSC sobre la confianza va més alla de la relacion entre empresa-
consumidor; éste ha demostrado ser positivo y significativo con otros actores como los
empleados. Estudios con empleados han confirmado la relacién de este binomio. Serrano-
Archimi et al. (2018) confirmaron la relacion positiva entre las iniciativas de RSC y la
confianza con empleados de empresas de Europa, América y Asia; y Yan et al. (2022) para
empleados de restaurantes de China.

Ademas de la relacion de la RSC sobre la confianza, ésta puede guardar relacion con
otras variables relacionadas con la conducta de los consumidores como la lealtad, con una
relacion positiva y significativa (Glaveli, 2020; Le et al. 2021) que trasciende sectores y
mercados. Esto se ha demostrado en empresas de telecomunicaciones en Grecia (Palacios-

Florencio et al., 2018), empresas del sector hotelero en Espafia (Glaveli, 2020) y en pequefias
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y medianas empresas de Vietnam (Le et al. 2021). Para el caso concreto del sector bancario,
esta relacion también queda demostrada en diversos mercados como el de Turquia (Uslu &
Sengiin, 2021), Indonesia (Muflih, 2021) y Peru (Leclercq-Machado et al. 2022).

La relacion entre la RSC y las disposiciones de pago también ha sido abordada
en la literatura. Amezcua et al. (2018) determinaron los efectos directos e indirectos de
las campanas de RSC en la preferencia del consumidor mexicano y el incremento en su
equivalente monetario. Los resultados mostraron que los mexicanos estan dispuestos a pagar
un sobreprecio (aproximadamente del 22 %) a productos asociados a campafias con causa
social, demostrando que las campafias sociales se relacionan con beneficios econémicos para
las empresas.

Esta disposicion a pagar mas por productos de empresas responsables se ha evidenciado
a través de distintas industrias, mercados e incluso mediante distintas metodologias.

Por ejemplo, Ponce et al. (2020), a través de un cuasi experimento, evidencian en los
consumidores de la industria de bebidas mayor disposicion a pagar un precio adicional a
aquellas empresas ecuatorianas que muestren un comportamiento socialmente responsable. Lo
mismo sucede en el trabajo de Parsa et al. (2015), quienes identificaron que los consumidores
de su muestra, estarian dispuestos a pagar un precio ligeramente mayor por productos de
empresas socialmente responsables.

En general, los efectos de la RSC sobre las disposiciones de pago son positivos,
conduciendo a mayores disposiciones de pago para aquellos productos provenientes de
empresas con certificaciones de empresa socialmente responsable respecto de los que no (De-
Magistris et al. 2015).

En las relaciones entre empresas- consumidores también estan vinculadas la confianza
y la lealtad. Las acciones de responsabilidad social de las empresas conectan emocionalmente
con los consumidores. En este sentido, Rangel-Lyne et al. (2022) muestran que las acciones
de responsabilidad social incrementan la confianza del consumidor y, a su vez, repercute
positivamente sobre la lealtad en el mercado de consumo de viveres.

En el sector bancario también se comprobo6 esta relacion, con una muestra de 1 231
usuarios de la banca, Vallejo-Bojorque et al. (2021) confirman que la confianza es una
variable antecedente a la lealtad. En instituciones de educacion superior también se confirma
la relacion, asi, Rios-Portales y Almeida-Cardona (2022) demuestran que la confianza en

las politicas y practicas de gestion, y en los docentes y empleados administrativos, afectan
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la lealtad de los universitarios hacia su institucion. Por su parte, Schlesinger et al. (2014)
estudian la confianza en la relacion entre el egresado y la universidad, los resultados muestran
que las variables: imagen, satisfaccion y los valores compartidos influyen en la confianza de
los egresados y a su vez, esta ultima en sus niveles de lealtad.

La relacion entre la lealtad y las disposiciones de pago también ha sido estudiada en
distintos mercados y con diferentes unidades de analisis encontrando, en general, una relacién
significativa y positiva. Este es el caso de Hartiani et al. (2021) quienes identifican un efecto
positivo y significativo entre la lealtad a la marca y la disposicion a pagar un precio superior
en el mercado de los suplementos alimenticios; o Santos & Schlesinger (2021) que evidencian
esta relacion positiva entre la lealtad y las disposiciones de pago con usuarios de plataformas
de servicios de streaming; incluso, este mismo efecto entre la lealtad y las disposiciones de
pago se ha evidenciado con usuarios de iPhone (Lumba, 2019).

En algunos casos, la literatura no s6lo se ha enfocado en evidenciar la relacion entre
la lealtad y las disposiciones de pago, sino que incluso han calculado el monto que estarian
dispuestos a pagar; Jones (2020), por ejemplo, analizé la lealtad de usuarios de plataformas
de musica y las disposiciones de pago hacia las mismas. Los resultados muestran que los
usuarios estan dispuestos a pagar $ 14.40/ mes.

Aunque en México se ha analizado la relacion entre la RSC y distintas variables
relativas a las actitudes de los consumidores y el desempefio de la empresa (Marifio-Romero
et al. 2020; Stojanovic et al. 2020; Le et al., 2021; Vera-Martinez et al. 2022), no hay
muchos estudios al respecto de las practicas de Responsabilidad Social Corporativa y el
comportamiento de compra de los consumidores, por lo que este trabajo pretende contribuir a
la necesidad de la comunidad mexicana de empresarios, investigadores, consumidores y de la
sociedad en general, de contar evidencia de la relacion entre estas variables.

Analizar la RSC percibida sobre la confianza, la lealtad y la disposicion de pago de los
consumidores hacia la cadena de supermercados, los efectos de la confianza sobre la lealtad, y

los de esta ultima sobre las disposiciones de pago ha sido el objetivo del presente.

Caso de analisis

Esta investigacion se llevo a cabo en la zona sur del Estado de Tamaulipas. Tamaulipas

situado al norte del pais en frontera con los EE.UU. esté entre las primeras 15 economias
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de México en cuanto a sus aportaciones al Producto Interno Bruto (PIB). De las diferentes
regiones, la zona sur (el area metropolitana de: Tampico, Madero y Altamira) destaca como
motor de desarrollo econdémico del estado; tan solo en 2023 registr6 ventas internacionales
por $1090 millones de dolares (Data Mexico, 2024). Sin embargo, con todo y el desarrollo
econdmico del estado, atin quedan indicadores del bienestar por atender. Por ejemplo, de
acuerdo con el semaforo economico de México como vamos, 27.6% de la poblacion del
estado vive en pobreza laboral; lo que significa que éstos no pueden adquirir la canasta
alimentaria con su ingreso laboral (México coémo vamos, 2024). Este entorno, donde
coexisten riqueza y desigualdad, resulta ideal para analizar los efectos de la responsabilidad
social corporativa; pues través de la RSC, las empresas pueden contribuir a reducir la
desigualdad y promover el desarrollo regional.

Se consideré como universo poblacional a las empresas que, explicitamente
comunicaran que llevan a cabo acciones de RSC y contaran con el distintivo de Empresa
Socialmente Responsable (ESR). Se selecciond a la cadena de supermercados Arteli por su
importancia en el sector comercial, por ser una empresa de origen regional que cuenta con 36
sucursales distribuidas hasta en cuatro diferentes formatos, situada a lo largo de 6 municipios

y por ostentar el distintivo ESR consecutivamente desde 2016.

Seleccion de la muestra y recoleccion de datos

Los datos se recolectaron mediante una encuesta de 14 items que midieron las variables
latentes de este estudio (RSC, confianza, lealtad, disposicion de pago). La encuesta se aplico
cara a cara a actuales consumidores dentro de las instalaciones de establecimientos Arteli
(Tampico, Madero y Altamira), durante el periodo del 7 al 16 de noviembre de 2022. Para
discriminar a clientes ocasionales de los clientes frecuentes se incluyeron las siguientes
preguntas filtro: ;Sin contar esta visita, durante el ultimo mes ha venido a hacer sus compras a
Arteli? ;Con qué frecuencia acude a Arteli a hacer sus compras? La encuesta continuaba para
aquellos encuestados con respuesta afirmativa y alta frecuencia de compra en Arteli. Mientras
que, para quienes respondian negativamente y/o manifestaban baja frecuencia de compra, la
encuesta concluia. En total se recabaron 205 encuestas a clientes de Arteli de entre 21 y 63

afos, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico.
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Instrumento

Para analizar la responsabilidad social corporativa percibida (RSC) en el comportamiento
del consumidor, se uso6 la escala propuesta por Ailawadi et al. (2014) y Dang et al. (2020)

de la RSC. Esta escala const6 de cuatro items que midieron de manera sucinta la percepcion
general que tiene el consumidor sobre el supermercado respecto a las cuatro dimensiones de
la RSC: 1) amigable con el medioambiente, 2) apoyo a la comunidad, 3) comercializacion de
productos locales, y 4) trato justo a los empleados.

Por su parte, para medir la confianza del consumidor en el supermercado, se emplearon
tres items tomados de las escalas propuestas por Chaudhuri & Holbrook (2001), Guenzi et
al. (2009) y Dang et al. (2020). Esta escala incluyo: un item general sobre la confianza, otro
relativo a la credibilidad y, finalmente, uno relacionado con la confianza hacia los productos
comercializados.

Para medir la lealtad de los consumidores hacia el supermercado, se emple6 una escala
de cuatro items adaptados de las escalas propuestas por Louis et al. (2019) y Hoeffler & Keller
(2002). Finalmente, para medir la disposicion de pago, se empled una escala tres items extraidos
de las escalas propuestas por Zeithaml et al. (1996), Lee et al. (2010) y Yuen et al. (2016).

Todas las variables se midieron con base en una escala Likert de 7 puntos (1 =
completamente en desacuerdo y 7 = completamente de acuerdo). En la Figura 1 se ilustra el

modelo que incluye las relaciones propuestas en este estudio.
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Figura 1.

Modelo propuesto

Lealtad

Responsabilidad
Social Corporativa

Disposicion de
pago

Fuente: elaboracion propia.

Resultados

Para analizar los datos recabados, se empled un modelo estadistico de ecuaciones
estructurales basado en la covarianza (CV-SEM). Para evaluar la estructura factorial, la
validez convergente y discriminante de los constructos se realiz6 un Andlisis Factorial
Confirmatorio usando la estimacion por maxima verosimilitud.

El Anélisis Factorial Confirmatorio muestra que el ajuste del modelo. Los items
utilizados para medir nuestras variables fueron los apropiados (fiabilidad), estos se agrupan
conformando las variables de estudio (validez convergente y discriminante) al tiempo que
demuestran ser verdaderamente diferentes entre si (validez discriminante). En los Anexos 1, 2
y 3 se ofrecen los resultados que dan sustento a las anteriores afirmaciones.

Para probar las relaciones entre la RSC, la confianza, lealtad y disposicion de pago se
evalu6 un modelo de ecuaciones estructurales basado en la covarianza (CV-SEM) utilizando

el método de maxima verosimilitud.
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En lo relativo a los ajustes generales del modelo, los resultados muestran que el modelo
ajusta apropiadamente a los datos [ *(70) = 124.622, P = 0.000; RMSEA= 0.062 (LI: 0.044,
LS: 0.079); SRMR=0.062; CD = 0.693; CFI1=0.931; TLI= 0.910; CMIN/DF = 1.78].

En la Tabla 1 se muestra un resumen de los resultados de cada una de las pruebas de

bondad del ajuste.

Tabla 1.
Ajustes del modelo

Tipo de ajuste Medidas de Niveles acepta- | Resultados del | Aceptabilidad
ajuste bles modelo

Ajuste Global Chi-cuadrado 2 veces los gl. 124.622 No aceptable
p value >0.05 0.000 No aceptable
RMSEA <0.08 0.062 Aceptable
SRMR <0.08 0.062 Aceptable
CD »0.50 0.693 Aceptable

Ajuste Incre- CFI »0.90 0.931 Aceptable

mental TLI »0.90 0.910 Aceptable

Parsimonia CMIN/DF Entre 1y 3 1.78 Aceptable

Fuente: elaboracion propia.

Una vez que se ha probado el ajuste del modelo, es turno de evaluar las relaciones propuestas

en la presente investigacion. La Responsabilidad Social Corporativa sobre tres variables

detonadoras del comportamiento de los consumidores: Confianza, Lealtad y Disposicion de

pago. Asimismo, se evaluo la confianza sobre la lealtad de los consumidores y, finalmente se

analizo el efecto de la lealtad sobre las disposiciones de pago.

De acuerdo con lo establecido en el apartado de revision de la literatura, se preveia que

la Responsabilidad social corporativa (RSC) mostrara un efecto positivo sobre la confianza de

los encuestados; los resultados ofrecen evidencia que soporta a la relacion (5= 0.703 156 5; P

=0.000).

Asimismo, se propuso que la RSC guardaba un efecto significativo y positivo sobre

la lealtad de los consumidores. Los resultados ofrecen evidencia a favor de este efecto (f =
0.276 716 7; P =0.041).
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Esta investigacion también se centrd en analizar los efectos de la RSC sobre las
disposiciones de pago. En congruencia con la relacion planteada al respecto, los resultados
muestran un efecto positivo y significativo de la RSC sobre las disposiciones de pago (5 =
0.259 599 4; P =0.044).

Adicionalmente, la relacion entre las variables endogenas; es decir, el potencial
efecto de la confianza sobre la lealtad de los consumidores, y el efecto de la lealtad sobre las
disposiciones de pago. En lo relativo al efecto de la confianza sobre la lealtad; los resultados,
congruentes con lo propuesto, sefialan un efecto positivo y significativo (f = 0.355 246
4; P=0.003). Finalmente, respecto al efecto de la lealtad de los consumidores sobre las
disposiciones de pago. Los resultados no ofrecen evidencia a favor de la relacion que sugeria
un efecto positivo y significativo de la lealtad sobre las disposiciones de pago por lo que se
rechaza (f =— 0.007 580 2; P = 0.950).

En resumen, con excepcion de la relacion entre la lealtad de los consumidores sobre las
disposiciones de pago, los resultados muestran evidencia a favor de las relaciones propuestas
en el presente trabajo. A continuacion, en la Tabla 2, se ofrece una sintesis de los resultados

obtenidos para cada una de las relaciones propuestas

Tabla 2.

Resultados.
Variables Coeficiente S.E. P Contraste
RSC->CONF 0.703 156 5 0.0957009 0.000 No se rechaza
RSC->LEAL 0.276 716 7 0.135603 1 0.041 No se rechaza
RSC->DISPAGO 0.259 599 4 0.128 724 7 0.044 No se rechaza
CONF->LEAL 0.355 246 4 0.120 681 5 0.003 No se rechaza
LEAL->DISPAGO -0.007 580 2 0.120937 7 0.950 Se rechaza

Fuente: elaboracion propia.

Conclusiones

Las empresas que desean incursionar en un nuevo mercado o quienes no gozan de la

confianza de sus clientes tienen en las actividades de RSC una herramienta util para ganar

la confianza del mercado. La RSC juega un papel importante comunicando las actividades

y el desempefio de las empresas en favor del medioambiente y de la sociedad. Siempre que
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los consumidores perciban estas acciones de RSC tenderan a desarrollar lealtad hacia las
empresas socialmente responsables. En cuanto a las implicaciones de gestion, el presente
estudio contribuye identificando el impacto de la RSC sobre las disposiciones de pago, por lo
tanto, y considerando que los consumidores estan dispuestos a un pago mayor por productos
de empresas socialmente responsables, las empresas tienen incentivos econdmicos para
comunicar y hacer notar al mercado sus acciones socialmente responsables.

Por otra parte, este estudio aporta a la literatura confirmando lo identificado en
investigaciones previas: la confianza es condicion necesaria para lograr la lealtad; sin
confianza no hay lealtad. Dado el efecto positivo y significativo de la confianza sobre la
lealtad y, considerando la influencia que ésta ejerce sobre los escépticos de la RSC, las
empresas deberian propiciar una comunicacion transparente con el mercado que repercuta en
mayores niveles de confianza hacia la empresa. Este estudio refuerza la idea de que iniciativas
de responsabilidad social tienen una influencia en la percepcion y comportamiento de los
consumidores, el efecto de este tipo de acciones potencializan la confianza hacia las empresas
que las llevan a cabo lo que conlleva en el mediano y largo plazo a la lealtad y a la disposicion

a pagar un poco mas por los productos que ofrecen.
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ANEXOS

Anexo 1. Validez convergente y fiabilidad. t

Variable ftems | Carga Factorial |Sig. | Alfade Fiabilidad | AVE
Cronbach [ Compuesta
Responsabilidad social rscl 0.354 078 5 0.000 [0.395 0.435
corporativa rsc2 0.508 3314 0.000 0.167
rsc3 0.288 583 6 0.001
rsc4 0.451 0289 0.000
Confianza trustl | 0.787 086 3 0.000 [0.755 0.759 0.514
trust2 [0.706 1379 0.000
trust3 |0.651 994 2 0.000
Lealtad loyall [0.674 447 7 0.000 |0.789 0.747 0.427
loyal2 [0.561 767 3 0.000
loyal3 [0.691 961 0.000
loyal4 [0.678 2325 0.000
Disposicion a pagar wtpl [0.587 1452 0.000 [0.740 0.759 0.524
wtp2 10.927 8139 0.000
wtp3  [0.606 333 2 0.000

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 2. Validez discriminante (Fornell-Larcker).

pago

Constructo RSC Confianza Lealtad Disposicion de
pago

RSC 0.408 6

Confianza 0.435 4 0.716 9

Lealtad 0.376 1 0.463 5 0.653 4

Disposicion de 0.163 2 0.062 7 0.1177 0.723 8

Fuente: elaboracion propia.

Nota: Los valores en la diagonal muestran la raiz cuadrad del AVE de cada constructo.
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Anexo 3. Validez discriminante (HTMT).

pago

RSC RSC

Confianza 0.8310 Confianza

Lealtad 0.729 8 0.6169 Lealtad

Disposicionde [0.416 6 0.080 4 0.1522 Disposicion de

pago

Fuente: elaboracion propia.




