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Resumen:

Este articulo analiza los efectos de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) percibida sobre la confianza; y los efectos de
esta sobre la lealtad de los consumidores durante la contingencia sanitaria debida a la COVID-19. Se estima un modelo de
ecuaciones estructurales basado en varianzas, empleando una muestra de 72 consumidores. Los resultados muestran que las
acciones de RSC incrementan la confianza y, a su vez, ésta repercute positivamente sobre la lealtad. La originalidad de este
estudio radica en la forma de identificacién de los consumidores leales, pues se consideraron los niveles de lealtad previos al
analisis, de manera que sélo se tuvieron en cuenta los consumidores que declararon comprar en el mismo establecimiento antes
y durante la contingencia sanitaria, lo que brinda una mejor aproximacién al fenémeno estudiado.

Cédigos JEL: M14, M31.
Palabras clave: RSC, pandemia, confianza, lealtad.

Abstract:

This paper analyses the effects of perceived Corporate Social Responsibility (CSR) on trust; and the effects of the last one on
consumer loyalty during the health contingency due to COVID-19. A variance-based structural equation model is estimated
using a sample of 72 consumers. The results show that CSR actions increase trust and, in turn, this has a positive effect on
loyalty. The originality of this study lies in the way loyal consumers were identified, since loyalty levels prior to the analysis
were considered, so that only consumers who reported shopping in the same retailing before and during the health
contingency were taken into account, which provides a better approximation of the phenomenon studied.

JEL Codes: M14, M31.
Keywords; CSR, pandemic, trust, loyalty.

Resumo:

Este artigo analisa os efeitos da percepcio da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) na confianga; e os efeitos desta
na fidelidade dos consumidores durante a contingéncia sanitdria devida & COVID-19. Um modelo de equagdes estruturais
baseado em variincias ¢ estimado, utilizando uma amostra de 72 consumidores. Os resultados mostram que as agoes de RSC
aumentam a confianca e, por sua vez, a confian¢a tem um impacto positivo na lealdade. A originalidade deste estudo estd na
forma de identiAcar os consumidores Aéis, uma vez que foram considerados os niveis de fidelidade anteriores 4 andlise, de
modo que foram considerados apenas os consumidores que declararam comprar no mesmo estabelecimento antes ¢
durante a  contingéncia  sanitdria, fornecendo uma melhor aproximag¢io ao fendmeno estudado.

Cédigos JEL: M14, M31.
Palavras-chave: RSC, pandemia, confianga, fidelidade.
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Introduccién

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) percibida por el consumidor es un recurso que crea ventajas
competitivas para las empresas, y €n contextos de crisis esta relaciéon sugiere efectos mayores (Hassan &
Soliman, 2020). En otros términos, cuando las empresas exponen su RSC y el consumidor se percata de este
tipo de acciones, éste retribuye tales esfuerzos mediante su involucramiento (Mubushar, Jaafar, & Rahim,
2020). Esta clase de efectos tiene altas posibilidades de acentuarse en periodos de crisis sanitaria y econdmica
(He & Harris, 2020).

La RSC percibida incluye aspectos relacionados con el esfuerzo por mantener precios accesibles, el buen
trato a sus empleados y el cumplimiento de la normatividad en pro del bien comun y el medio ambiente; lo
que comunica que la empresa socialmente responsable opera con base en las buenas intenciones de grupos
interesados, incluidos los consumidores (De Los Salmones, Crespo, & Del Bosque, 2005; Herndndez, Vargas,
Delgado, & Rodriguez, 2017; Maignan, 2001).

De acuerdo con la literatura, una de las principales respuestas del consumidor ante las acciones y atributos
de la RSC es lalealtad (Rivera, Bigne & Curras-Pérez, 2019). Los consumidores y, en general los stakeholders,
esperan de las empresas mayor involucramiento en cuanto a las acciones de RSC para seguir manteniéndolas
entre sus opciones de compra (Manuel & Herron, 2020). El estudio de He & Harris (2020) muestra que la
lealtad ha sufrido afectaciones en el periodo de pandemia, anadiendo a la discusiéon que el desarrollo de la
RSC estd acelerdndose, en tanto las empresas se han percatado que su subsistencia recae en el balance entre
la rentabilidad y la armonia con sus grupos de interés. En este sentido, las empresas han elevado sus acciones
de responsabilidad social para con sus stakeholders (Bernstein, Hutler, Rieder et al., 2020; Manuel & Herron,
2020).

A partir de la evidencia registrada respecto del impacto de la COVID-19 a nivel mundial, es posible inferir
que el consumidor se ha vuelto més selectivo en sus compras debido, principalmente, a la mayor sensibilidad
al cambio en precios y a la consciencia de prevencién ante la probabilidad de contraer un virus
altamente contagioso. En consecuencia, la busqueda de oferentes que brinden un abasto suficiente de
acuerdo con las necesidades de cada familia, incluyendo ademds un servicio socialmente responsable, se
podria evaluar como un factor determinante bajo contextos de doble crisis: econdmica y sanitaria (Esper,
2021; Hassan & Soliman, 2020; He & Harris, 2020).

Parte del servicio responsable para satisfacer las necesidades de la poblacién consiste en el estricto
seguimiento a las medidas de prevencién sanitaria, pues esto hard que el consumidor se sienta seguro al
efectuar sus compras (Hassan & Soliman, 2020). Esta seguridad se convierte en un sentimiento que hace
parte de la confianza al definirla como el sentimiento de seguridad a partir de una vulnerabilidad ante lo
incierto (Chung & Kwon, 2009; Chen, 2008); lo que Bernstein et al. (2020) reafirman al discutir que
los lideres empresariales deben mantener la confianza de sus colaboradores y consumidores en el periodo de
crisis.

Consecuentemente, Manuel & Herron (2020) exponen que si los oferentes en el mercado
tomaran decisiones basadas tinicamente en el beneficio empresarial y eludieran su responsabilidad de
proteger tanto a los empleados como a los clientes de los riesgos para la salud, la confianza de los
stakeholders internos y externos se veria afectada negativamente; lo que en un futuro podria afectar el
desempeno financiero.

La confianza en la empresa surge cuando el consumidor logra sentirse mas seguro al efectuar sus
compras. En este sentido, la confianza percibida es una variable que presume a la empresa como
genuina en sus intenciones para con la sociedad, brindando informacién verdadera y manteniendo un fiel
cumplimiento de lo que promete, lo que en conjunto propicia la lealtad del consumidor (Kamran-Disfani,
Mantrala, Izquierdo-Yusta, & Martinez-Ruiz, 2017; Palacios-Florencio, Garcia del Junco, Castellanos-
Verdugo, & Rosa-Diaz,
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2018). Asi, en este estudio la lealtad ha sido discutida a partir de una alta expectativa de RSC y confianza por
parte de los consumidores.

A partir de lo expuesto es posible inferir que cuando existe una RSC percibida por el consumidor éste
logra generar una confianza, que de mantenerse en periodos de crisis, determinard la lealtad de los
consumidores (Manuel & Herron, 2020).

En el mercado de consumo se cuenta con diversas posibilidades de estudio, siendo el consumo de viveres
un segmento primordial debido a su calidad de esencial para la supervivencia de las sociedades, con énfasis
en tiempos de crisis econdmica y sanitaria; a la inflacién generalizada de los alimentos a partir de la
pandemia en México (Diaz, 2020; SEDECO, 2020), y por la baja competencia en precios entre las opciones
de supermercados disponibles para la compra de viveres, con base en el precio promedio mensual de los
productos (STATISTA, 2020).

El contexto actual en el que no solamente se enfrenta una crisis sanitaria a nivel mundial, sino que esta se
acompafia de una crisis econdmica, la importancia del estudio de las variables mencionadas (RSC percibida
- conAanza) para predecir la lealtad en economias de ingresos restringidos (Manuel & Herron, 2020) se
considera primordial tanto para las entidades econdmicas que prevalecen en las preferencias del consumidor,
como para aquellas que no han logrado prevalecer.

Conforme alo dicho, el objetivo de esta investigacién es estudiar la ruta actitudinal de la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) percibida como generadora de confianzay lealtad, en un contexto de crisis por
COVID-19 (Huang & Liu, 2020).

Mientras la mayoria de los estudios se han enfocado en mercados de consumo de los Estados Unidos o
de Europa, esta investigacion se realizé en un mercado de consumo de Latinoamérica, concretamente, en el
mercado de consumo del sur de Tamaulipas (México).

La selecciéon de este mercado es interesante dado que permitird comparar sus resultados con los de otros
mercados tradicionalmente analizados como los de Estados Unidos y Europa. Pero mas alld de esto,
las caracteristicas propias de este mercado justifican su estudio: con una poblacién superior a los 770
mil habitantes, el sur de Tamaulipas representa el 22 % de la poblacién del Estado. Respecto a la
oferta de supermercados (comercios de venta al por menor), en esta zona se encuentran hasta 64
establecimientos distribuidos a lo largo de nueve cadenas comerciales, lo que supone una tasa de 8,3
establecimientos por cada cien mil habitantes. Su poblacién y la oferta de supermercados que incluye a
Walmart, empresa ampliamente sefialada por abusos hacia sus trabajadores y politicas onerosas hacia sus
proveedores y empresas locales percibidas socialmente responsables como Arteli, hacen del sur de
Tamaulipas un escenario ideal para el andlisis de la RSC.

Relacién entre RSC percibida y confianza

La responsabilidad social corporativa (RSC) es un elemento clave que agrega valor no sélo ala propia empresa,
sino también a los clientes y a la sociedad. Las empresas que implementan practicas socialmente responsables
obtienen un mayor grado de compromiso de sus clientes y de la sociedad en general (Palacios-Florencio et al.,
2018). En los tltimos afios se ha convertido en un 4rea de investigacion por ser un elemento importante del
didlogo entre la empresa y sus szakeholders (Servera-Francés & Piqueras-Tomds, 2019).

La literatura muestra que la confianza de los clientes responde a los valores de la empresa y, precisamente,
las acciones de Responsabilidad Social (RS) dan a los clientes informacién acerca del sistema de valores que
prevalece en ella. Autores como Swaen & Chumpitaz (2008) afirman que estas acciones logran diferenciar a
empresas que compiten con el mismo producto o servicio pues estas actividades pueden distinguir a una
empresa de otra logrando una ventaja competitiva a través de la confianza.
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Estudios previos han analizado si los efectos de la responsabilidad social contribuyen a mejorar la
confianza del consumidor y, en general, han identificado una relacién positiva entre estas dos
variables. Swaen & Chumpitaz (2008), por ejemplo, analizan el impacto de la RSC percibida sobre la
conAanza en empresas de ropa deportiva y cosméticos encontrando evidencia positiva; Servera-Francés &
Piqueras-Tomds (2019) analizan cémo perciben los consumidores las acciones de responsabilidad social
corporativa (RSC) que llevan a cabo las empresas minoristas demostrando empiricamente que la inversién
en politicas de RSC aumenta la confianza de los consumidores hacia la empresa.

Los trabajos de Lin, Chen, Chiu & Lee (2011); Lerro, Raimondo, Stanco, Nazzaro & Marotta (2019)
han mostrado que cuando las percepciones sobre la RSC son negativas la confianza hacia el minorista
disminuye. En este sentido, si los clientes no confian en el compromiso de la empresa con sus acciones de
responsabilidad social reaccionardn negativamente demostrando poca confianza.

La revision de estos estudios nos permite definir la hipétesis H;.

H;: La RSC percibida tiene un efecto significativo y positivo sobre la confianza del consumidor.

Relacién entre confianza y lealtad

La lealtad es una de las formas en la que los consumidores expresan su satisfaccion con la empresa y esta
vinculadaala rentabilidad de las mismas (Garcia, Pérez & Rodriguez, 2009). Un prerrequisito para la creacién
y preservacion de la relacién a largo plazo entre la empresa y sus consumidores es la confianza (Kantsperger
& Kunz, 2010). En otros términos, para que las empresas se ganen la lealtad de los clientes primero deben
ganarse su confianza.

La RSC puede impulsar la lealtad de los clientes a través de acciones que generan beneficios a la sociedad
y al ambiente que conectan emocionalmente con sus clientes. La revisién de literatura muestra una relacién
directa entre RSC vy lealtad, en particular, los estudios de Van den Brink, Odekerken-Schroder & Pauwels
(2006), Rivera et al. (2019), Abdulalem & Abdullah (2019), Servera-Francés & Piqueras-Tomds (2019)
muestran la influencia directa entre estas dos variables. Sin embargo, otra parte de la literatura muestra que
la relacién entre RSC vy lealtad se da a través de la confianza, es decir, que la confianza media la relacién
entre estas dos variables (Choi & La, 2013; Raza, Bhutta, Igbal & Faraz, 2018; Haroon & Afaq, 2019).
Lo que destaca el papel relevante de la confianza sobre la lealtad (ver figura 1).

Lealtad

FIGURA 1
Modelo tedrico

Fuente: elaboracién propia.

La relacidn entre confianzay lealtad ha sido estudiada en una amplia variedad de sectores, a saber, en el
sector financiero (Hogq, Sulatana & Amin, 2010; Boonlertvanich, 2018; Akhgari, Bruning, Finlay & Bruning,
2018); en las empresas de servicios (Hannan, Suharjo, Kirbrandoko & Nurmalina, 2017); en el comercio
electrénico (Dhiranty, Suharjo & Suprayitno, 2017); en los festivales de musica (Vargas, De Esteban &
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Moura, 2020); y como en el caso de esta investigacion: en el sector del comercio al por menor (Stathopoulou
& Balabanis, 2016; Diallo & Lambey-Checchin, 2017).

En el comercio al por menor se analizé la relacién confianza-lealtad suscitada en los programas de
lealtad encontrando que la confianza es un importante impulsor de la lealtad al minorista (Stathopoulou &
Balabanis, 2016). Por su parte, Diallo & Lambey-Checchin (2017) analizaron dicha relacién en el 4mbito de
los precios de descuento y encontraron que la conaanza de los consumidores hacia la ética comercial
minorista tiene efectos positivos en la lealtad del consumidor. Estos estudios nos permiten definir la
hipétesis Hs,

H,: La confianza percibida tiene un efecto significativo y positivo sobre la lealtad del consumidor.

Metodologia

Contexto

Como se anticipd, el interés de esta investigacion se centra en analizar la ruta actitudinal de la RSC
percibida como generadora de confianza y lealtad durante el confinamiento en el mercado de consumo de
viveres del sur de Tamaulipas (México), una zona conurbada que se compone de tres localidades
(Tampico, Madero y Altamira). En conjunto, este mercado de consumo aglutina una poblacién de 773
285 habitantes que representan el 22 % de la poblacién del Estado. La edad de la mayor parte de la
poblacién se encuentra entre los 15 y 49 anos.

Respecto al mercado de consumo de viveres, estos pueden ser conocidos a través de, por ejemplo, la canasta
basica' de las zonas rurales y urbanas. Su consumo en México en las zonas urbanas depende en gran medida
de las grandes tiendas de autoservicio o supermercados. En el sur de Tamaulipas se encuentran hasta 64
establecimientos distribuidos a lo largo de nueve cadenas comerciales* que pertenecen a seis empresas tanto
multinacionales, como nacionales y rf:gionalcs3 .

Durante el periodo de pandemia la economia se vio afectada, causando ciertas priorizaciones del gasto
familiar, la cercania para adquirir viveres y la seguridad dentro y fuera de casa. El consumo de alimentos de
la canasta bésica aumenté considerablemente en un corto periodo, pues el aislamiento social coadyuvé a la
compra de viveres para elaborar alimentos en casa (Nielsen, 2020).

En este estudio se decidié investigar el consumo de viveres por las siguientes razones: 1) su calidad de
esencial para la supervivencia de las sociedades, con énfasis en tiempos de crisis econdmica y sanitaria; 2) la
inflacién generalizada de los alimentos a partir de la pandemia en México (Diaz, 2020; SEDECO, 2020), 3)
la baja competencia en precios entre las opciones de supermercados disponibles para la compra de viveres
con base en el precio promedio mensual de los productos (STATISTA, 2020). Se analiza en un nivel
exploratorio, pues, aunque la totalidad de los items contenidos en la encuesta se basan en estudios previos la
lealtad hacia los oferentes de viveres (supermercados) es un tema que, al momento, no ha sido profundizado
en contextos de pandemia y crisis econdmica, en paises de ingresos medios.

Muestra

Para que la muestra reflejan una verdadera lealtad se consideraron los criterios previos a la valoracién de
la escala de lealtad (como variable latente), a saber: 1) los encuestados debian declarar expresamente el
supermercado del cual eran clientes antes de la pandemia; 2) confirmar no haber cambiado el supermercado
de consumo por otro durante el periodo de pandemia, y 3) ser consumidor frecuente del establecimiento
tanto antes como durante el periodo de contingencia.
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Lamuestrainicial tenfa 150 encuestas a consumidores del sur de Tamaulipas4. Deellas 37 fueron eliminadas
al encontrarse tendenciosas o presentar valores perdidos; 30 cambiaron su opcién de supermercado para
compra de viveres y 11 cambiaron de consumir en supermercados a comprar sus viveres en mercados locales.
Finalmente, la muestra utilizable quedé conformada por 72 consumidores que no cambiaron su lugar de
compra de viveres, declarando haber consumido frecuentemente de las empresas mencionadas desde antes de
la pandemia y durante la misma; por tanto, se consideraron en este estudio con base en la previa concepcién
de lealtad verdadera segin Oliver (1999).

Los 72 consumidores se mostraron como compradores frecuentes de supermercados que tienen una alta
presencia en el sur de Tamaulipas tanto antes como durante el periodo de pandemia. Las caracteristicas de
este segmento de consumidores se describen en la tabla 1.

TABLA 1
Descripcion de los 72 consumidores leales a supermercados

Variable Total

Sexo

Mujer 55

Hombre 17
Fdad

18 a 24 aiios 23

25 a 31 afios 17

32 a 38 afios 7

39 a 45 afios 11

48 a 55 anos ']

56 a 67 afios 5
Escolaridad

Preparatoria 3

Carrera profesional 39

Posgrado 30
Lugar de residencia en Tamaulipas, México

Madero 19

Tampico 48

Altamira 5
Estado eivil

Solteros

Casados 25
Hijos en edad estudiantil

Tienen hijos en edad estudiantil 23
Trabaja y rectbe un salario

Trabaja y recibe un salario 47

Niimero de personas gue dependen de éliella

De 1 a 2 personas dependientes 25

De 3 a 4 personas dependientes 15

Ninguna 4

Omisiones 28
Percepcidn de suficiencia salarial

Salario es suficiente 0 mas que suficiente 22

Es medianamente suficiente 24

£=)

Nunea ha sido suficiente o no es suficiente ahora
Omisiones

-1

Fuente: elaboracién propia.
Instrumento

El periodo de levantamiento de encuestas se llevé a cabo en los meses de abril a agosto de 2020 (periodo de
contingencia). El instrumento fue desarrollado con ayuda de una plataforma electronica y fue aplicado de
igual forma. Se contesté de manera voluntaria y de forma autoadministrada a distancia. El primer apartado
de la encuesta incluyé instrucciones para responderla adecuadamente, seguido de la pregunta acerca de su
consumo de viveres.

Se solicité responder dos cuestiones: la primera referente al consumo de viveres previo al aislamiento social
(Mencione la empresa o comercio al que mds le compraba viveres antes del aislamiento social) y la segunda
respecto a su consumo frecuente desde tal periodo (Mencione la empresa o comercio al que mas le compra viveres
desde el periodo de aislamiento social). Estas preguntas logran complementar la escala de lealtad, evaluada con
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base en la variable latente, pues con estas declaraciones se confirma el comportamiento de compra
frecuente tanto antes del periodo de la COVID-19 como durante el mismo.

Adicionalmente, se cuestiond sobre las razones de su consumo actual a la empresa mencionada (3 Por
qué consume de tal empresa actualmente?), ofreciendo las siguientes opciones de respuesta: a) porque es
socialmente responsable; b) porque tiene exactamente los productos que necesito; ¢) porque es la més barata;
d) por costumbre —mi familia siempre ha comprado ahi—; e) por su excelente logistica y atencién al cliente y
f) otro, especifique (con oportunidad de redactar su motivo con libertad).

Por tltimo, se incluyeron las escalas latentes (RSC percibida, confianza y lealtad) para construirse por el
consumidor partiendo desde la premisa “En este periodo de aislamiento por la crisis sanitaria yo...” segin una
escala Likert de cinco puntos, siendo el 1= En total desacuerdo; 2= En desacuerdo; 3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 4=De acuerdo y 5= Totalmente de acuerdo. La encuesta concluyd con una serie de preguntas
demogréficas que se describen en el apartado referente a la muestra (ver tabla 2).

Medidas

Las escalas que conformaron las variables latentes fueron retomadas de estudios previos. La variable de
RSC percibida fue adaptada de los trabajos de Maignan (2001); De Los Salmones, Crespo & Del Bosque
(2005) y Herndndez, Vargas, Delgado & Rodriguez (2017). En este estudio se agregd un item ad hoc a la
escala, referente al cumplimiento responsable de las medidas sanitarias durante la pandemia (RSCI: Sigue
estrictamente el protocolo sanitario indicado por las antoridades). Este Gltimo ftem guarda relacién con las
practicas socialmente responsables respecto al tema sanitario que evalia Hassan & Soliman, (2020) en
contextos de la COVID-19; asi como la seguridad en el servicio ofrecido a los clientes que indican Dopico,
Rodriguez, & Gonzélez (2014), en complemento con la adopcién de procedimientos para responder a las
necesidades del consumidor que incluye Servera-Francés & Piqueras-Tomds (2019) y el respeto alalegislacion
que Maignan (2001) y Garcia de los Salmones et al. (2005) encuentran como parte del constructo de RSC
percibida. Con base en tales referentes su inclusién se sustenta en el contexto manifiesto, pues el protocolo
sanitario es mandatorio, por representar una necesidad para la seguridad de los consumidores ante el riesgo
latente.

La confianza se define como el sentimiento de seguridad (Chung & Kwon, 2009) que refleja una
vulnerabilidad ante lo incierto (Chen, 2008). La escala fue adaptada a partir de los trabajos de Kamran-
Disfani et al. (2017) y se afadié un item ad hoc referente a la confianza en tiempos de crisis siguiendo los
conceptos validados por Chung & Know (2009) y Chen (2008) (CONFE3: Da seguridad en estos tiempos de
crisis).

Por su parte, la lealtad representa la ruta desde el conocimiento de los atributos funcionales de la
marca (lealtad cognitiva), hacia una predisposicién favorable (lealtad afectiva) que lleva a la intencién de
recomendacién y compra repetida (lealtad conativa). Finalmente, si esta ruta se confirma se concluye
en el comportamiento de compra (lealtad comportamental), dando como resultado una lealtad que
puede calificarse como verdadera (Oliver, 1999). La escala de lealtad es una adaptacién de la propuesta de
Kamran-Disfani et al. (2017).
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TABLA 2
Medidas de las variables latentes

Variable item Adaptado de

De Los Salmones et al. (2005),
Maignan (2001), Servera-Francés
& Piqueras-Tomas (2019),
Hassan & Soliman (2020)

RSC1: Sigue estrictamente el protocolo
sanitario indicado por las autoridades
(item ad-hac)

RSC2: Se preocupa por sus empleados
RSC3: Contribuye al bienestar de la

comunidad

Responsabilidad  RSC4: Se esfuerza por ofrecer a sus

Social clientes productos de buena calidad

Corporativa RSCS: Respeta las normas definidas en la De Los Salmones et al. (2005),
ley cuando desempefia sus actividades Maignan (2001), Hernandez et al.

RSCé: Se comporta de manera éticacon  (2017)

sus consumidores

RSC7: Realiza esfuerzos por ofrecer

precios bajos

RSCS8: Realiza pricticas que favorecen al

medio ambiente

CONF1: Cumple lo que promete

CONF2: Proporciona informacién Kamra-Disfani et al. (2017)
verdadera

Chen (2008), Chung & Kwon
(2009), Martinez-Ruiz et al.
(2017)

CONF3: Da seguridad en estos tiempos

Confianza de crisis (item ad-hoc)

CONF4: Tiene buenas intenciones con sus

consumidores Kamran-Disfani et al. (2017)
CONF3: Es confiable

LEALI: Seguird siendo mi primera
opeion de compra

LEALZ2: Merece que la recomiende cada
vez que pueda hacerlo

LEAL3: Sera en donde realice la mayoria
de mis consumos

LEALA4: Es a la que le pagaria un poco
mas por obtener sus productos y servicios

Lealtad Kamran-Disfani et al. (2017)

Fuente: elaboracién propia con base en literatura previa citada.
Técnica

Existen varias técnicas que pudieran ser empleadas para lograr el objetivo de la investigacion; la regresion
multiple es un ejemplo y, aunque rigurosa, solo permite estimar modelos que prueban una tnica
variable dependiente a la vez. La RSC es un fendmeno complejo en que las variables se influyen
unas a otras simultdneamente y, como en el caso de este trabajo, puede haber mas de una variable
dependiente en el mismo modelo —confianza y lealtad son variables endégenas—. Por tanto, se requiere de
técnicas estadisticas que sean capaces de evaluar distintas relaciones simultineamente. Una herramienta
estadistica multivariante capaz de estimar un modelo en el que la RSC percibida funge como el
antecedente de la confianza para explicar la lealtad del consumidor consiste en las ecuaciones estructurales;
por tanto, se aplicd esta técnica. Para estimar relaciones dentro de un modelo de ecuaciones estructurales se
dispone de dos aproximaciones: 1) el enfoque basado en covarianzas (CB-SEM), y 2) el enfoque basado en
varianzas (PLS-SEM). En la investigacién se opt6 por un modelo de ecuaciones estructurales basadas en la
varianza (PLS-SEM) porque ofrece multiples ventajas, incluida su idoneidad en investigaciones
exploratorias, y su alto poder estadistico cuando se usan muestras pequenas (Hair, Hult, Ringle, &

Sarstedt, 2017).

Resultados

De un total de nueve distintas cadenas comerciales localizadas en el sur de Tamaulipas, seis lograron
mantener la lealtad de sus clientes antes y durante la contingencia’. Segin las respuestas de los encuestados,
entre los motivos para consumir en estos comercios se encuentran: que tenga todos los productos que
necesitan (sefialado por 41 encuestados); la costumbre familiar de compra (14 encuestados); su logistica y
atenci6n al cliente (5 encuestados): porque es la opcidn mas barata (3 encuestados); porque es socialmente
responsable (3 encuestados) y, Analmente, 6 personas encuestadas sefialaron “otras” motivaciones
diferentes a las mencionadas.
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Se procede a realizar un breve andlisis descriptivo con base en el promedio y la moda de respuestas por
item, seguido del analisis predictivo causal para evidenciar si las afirmaciones que construyen la percepcién
de RSC tiene influencia en la generacién de confianza y lealtad de este grupo de consumidores leales.

En primer lugar, los estadisticos descriptivos sugieren el acuerdo generalizado de los consumidores con
respecto a sus respuestas en las opciones de escala Likert (ver tabla 3). La mayoria de los consumidores declaran
estar de acuerdo con las afirmaciones propuestas (4= De acuerdo). El indicador que obtuvo una frecuencia
de intensidad en tal acuerdo (5= Totalmente de acuerdo) se observa dentro del constructo de RSC percibida
(RSC1I: Sigue estrictamente el protocolo sanitario indicado por las autoridades). Es preciso senalar que este item
es el que se incluy6 ad hoc ala escala socialmente responsable en tiempos de COVID-19. El indicador con el
promedio més bajo en dicha escala fue respecto a los precios bajos (RSC7: Realiza esfuerzos por ofrecer precios
bajos).

Solamente un item de la variable lealtad (LEAL4= Es a la que le pagaria un poco mds por obtener sus
productos y servicios) obtuvo un resultado de indecisién (3= Ni de acuerdo Ni en desacuerdo) en contraste
con el item que refiere el consumo frecuente préximo (LEAL3= Serd en donde realice la mayoria de mis
consumos), igualmente, obtuvo el puntaje més alto en la escala de la lealtad.

Respecto a la escala de la variable confianza, el mayor puntaje promedio se obtuvo en el item referente
a los consumidores (CONFI4: Tiene buenas intenciones con sus consumidores), seguido de las afirmaciones
concernientes a la informacién verdadera y seguridad en tiempos de crisis; debiendo senalar que este tltimo
item fue agregado ad hoc al constructo de confianza en tiempos de crisis por COVID-19.

TABLA 3
Descriptivos estadisticos de la moda y el promedio por item

RSCI1
RSC2
RSC3
RSC4
RSC5
RSC6
RSC7
RSC8
CONF1
CONF2
CONF3
CONF4
CONF5
LEALLI
LEAL2
LEAL3
LEAL4

4,01(4,141428(425(421(3,83(3,94|4,14[4,19[4,19|426|4,24|421|4,01 |4,26|3,67

Promedio
-~
(%]
[ee]

Moda
i
s
'
'
B
s
'
s
'
B
s
'
N
B
S
'
W

Fuente: elaboracién propia.

En segundo lugar, se procedié a realizar el modelo de medida con base en la técnica de ecuaciones
estructurales para confirmar la fiabilidad y validez de las escalas de variables latentes. Se evaluaron las cargas
factoriales de los indicadores que componen cada constructo, encontrandose valores superiores a 0,707 en
todos los casos. Esto significa que cada item se explica en mds del 50 %, por su mismo factor (Hair et al,,
2017). Los estadisticos de colinealidad (VIF) fueron menores a 5, por lo que no se presentan problemas de
este tipo.

Para que la fiabilidad de las variables sea confirmada, el coeficiente Alpha de Cronbach dicta valores por
encima de 0,7. Efectivamente, cada escala obtuvo valores superiores a tal referencia, asi: confianza
(2=0,936); lealtad (¢=0,892) y RSC (¢=0,895), siendo por tanto resultados fiables. La validez convergente
obedece a la Varianza Extraida Media (AVE) y se comprueba con valores mayores a 0,5 (Hair et al., 2017).
Los resultados de las variables confianza (AVE= 0,797); lealtad (AVE=0,760) y RSC (AVE= 0,614) fueron
confirmadas como validas en todos los casos. En cuanto a la validez discriminante, esta indica que la raiz
cuadrada del AVE de los constructos latentes debe ser superior a su correlacién entre otros constructos
(Fornell & Larcker, 1981), no encontrdndose problemas al respecto (ver tabla 4).



Cuadernos de Administracion, 2022, vol. 35, ISSN: 0120-3592 / 1900-7205

TABLA 4
Fiabilidad y validez del constructo

Varianza Validez discriminante

Alphade | rpo A | Fiabilidad | o oo

Crowbach compuesta media | Confianza | Lealtad | RSC
Confianza 0,936 0,938 0,952 0,797 0,893
Lealtad 0,892 0,893 0,926 0,760 0,776 0,872
RSC 0,895 0,898 0,917 0,614 0,859 0,700 | 0,783

Fuente: elaboracién propia.

Una vez confirmadas la fiabilidad y la validez de los constructos se estimé el modelo estructural (ver
figura 2) con el que se busca comprobar las hipdtesis planteadas (Chin, 1998) y evaluar la varianza
explicada. Este incluyé el analisis de una cola con un remuestreo de 5 000 submuestras y un nivel de
confianza de 95 %.

Los valores ¢ para la relacién RSC-confianza fue de 3,08 y para la relacién confianza-lealtad result6 de
2,027; siendo significativos (p=0,001; p=0,021) al superar el valor de 1,645 para zess de una cola con 5 000
observaciones (Hair et al., 2017).

Respecto a la varianza explicada de cada variable latente la R. ajustada para la confianza resulté de 0,735
mientras que para la lealtad fue de 0,597 siendo niveles predictivos sustanciales (Chin, 1998). Los valores f.
evaltan el cambio en la R. si se omitiera el constructo exdgeno. Este valor resultd ser de 2,82 para la relacién
RSC percibida-confianza y de 1,517 para la relacién confianza-lealtad. Siendo en ambos casos significativos
(p=0,001; p=0,021) y mayores a 0,35 lo cual representa un efecto grande (Cohen, 1988).

Por su parte, los cocficientes path estandarizados (b) confirman la fuerza de las relaciones entre las
variables dependientes ¢ independientes. La relacion RSC percibida-confianza obtuvo un coeficiente de
b=0,859 confirmindose significativa (p=0,000); mientras que la relacién confianza-lealtad result de
b=0,776 comprobando también su significancia (p=0,000).

En cuanto al ajuste del modelo, el StandardizedRoot Mean Square Residual (SRMR) fue de 0,78 con un
Normed Model Fit (NFI) de 0,77; siendo ambos valores aceptables (Henseler, Dijkstra, Sarstedt et al., 2014;
Hu & Bentler, 1999; SmartPLS.com, 2020).

CONF3

CONF4

RSC1 e '\ /
CONF5

RSC2 .

LEALT
RSC3 e
0859(0000) CONFIANZA 0776 (0.000)
RSC4 L e e
/ s’ T
LEALTAD

RSCS
RSC
8

CONF2

RSCH LEALZ

RSC

FIGURA 2

Modelo estructural
Fuente: elaboracién propia.

Conclusiones

La investigacién analizé el papel de la RSC percibida sobre la confianza, y los efectos de esta tltima sobre
la lealtad, en el consumo de viveres durante la contingencia sanitaria causada por la COVID-19 en el sur de
Tamaulipas (México). Se empled una muestra de 72 consumidores (en su mayorfa mujeres de edades entre 18



Lucirene Rangel-Lyne, et al. ¢Lealtad en tiempos de COVID-19? Un andlisis a partir dela RSC...

y 24 anos) y se prob6 un modelo empirico de relaciones causales entre las variables antes mencionadas. Los
resultados alcanzados proveen soporte a las hipétesis planteadas. Asi pues, en la investigacién se demostrd
que la percepcidn de los consumidores sobre las actividades de RSC impulsa la confianza de los clientes,
esto se debe a que las actividades de RS dirigidas al consumidor como principal actor aumentan su valor
percibido por la empresa generando confianza en la organizacién tal como demuestran los estudios de
Swaen & Chumpitaz (2008) y Servera-Francés & Piqueras-Tomds (2019) —resultados consistentes con los
de Choi & La (2013), Palacios-Florencio et al. (2018) y Servera-Francés & Piqueras-Tomds (2019)-.
Asimismo, se confirmo la relacién confianza-lealtad, pues una vez que se genera la confianza en la empresa y
se acompana con actividades de RS se conecta emocionalmente con los clientes generando mayor
fidelizacion y lealtad de estos hacia la empresa, porque la confianza crea relaciones de intercambio que son
altamente valoradas por los consumidores. Una consecuencia importante de la confianza es la relacién
duradera; tal y como lo confirman Stathopoulou & Balabanis (2016), Diallo & Lambey-Checchin (2017)
para el sector minorista coincidente con este estudio —resultados concordantes con los de Choi & La
(2013); Palacios-Florencio et al. (2018) y Nelson & Kim (2020)-.

Por tanto, los resultados de este trabajo permiten concluir que la implementacién de politicas de RSC en
las empresas durante escenarios de crisis conduce a importantes ventajas competitivas para las empresas. Este
estudio demuestra que la percepcién de los consumidores sobre las acciones de RSC conduce a una mayor
confianza hacia las empresas lo cual, a su vez, intensifica el compromiso de los consumidores incrementando
su lealtad hacia las empresas socialmente responsables.

Estos resultados permiten establecer una serie de implicaciones de gestién y contribuciones académicas que
se mencionan a continuacion.

Contribuciones académicas y de gestién

Una de las contribuciones académicas de este trabajo se encuentra en la forma de identificacién de
los consumidores leales. Investigaciones previas sobre la lealtad no consideran los niveles de lealtad
previos al andlisis (Choi & La, 2013). Esta investigacion identifica los niveles previos de lealtad
mediante un proceso de discriminacion en el que se analizan s6lo a los consumidores que declaran comprar
en el mismo establecimiento antes y durante la contingencia sanitaria. Esta contribucién es importante
porque confianza de los consumidores que han mantenido relaciones de calidad y largo plazo con una
empresa podria variar.

Respecto a las contribuciones de gestion, este trabajo identificé que la percepcién hacia las acciones de
RSC incrementa la confianza de los consumidores en tiempos de crisis sanitaria; y que la confianza a su vez
promueve la lealtad del consumidor. Estos resultados tienen importantes implicaciones de gestiéon pues
dadas las repercusiones de la contingencia sanitaria sobre el émbito econémico y, especialmente, su impacto
en la economia de los hogares; se esperaria que el consumo de los hogares migrase a las opciones de compra
que le ofrezcan el mejor precio. Sin embargo, los resultados de este trabajo demuestran que la percepcion
sobre las acciones de RSC, a través de la confianza, condujeron hacia mayores niveles de lealtad durante la
crisis sanitaria. Por lo tanto, en situaciones de crisis, las empresas deberfan fortalecer e intensificar sus
acciones de RSC pues la percepcion que se tenga sobre estas acciones incrementara la confianza de los
consumidores lo cual se verd recompensado por una lealtad hacia la empresa.

Limitaciones

Una de las limitaciones de esta investigacién es la relacionada con la muestra. El estudio se llevé a cabo
con residentes de una zona especifica; ademads, el tamano y la seleccién de la muestra se determinaron
bajo procedimientos de muestreo no probabilisticos. Por tanto, no se pueden generalizar los resultados.
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Futuras investigaciones podrian ampliar la aplicacién a otras localidades y usar procedimientos de muestreo
probabilisticos.

Asimismo, en relacién con el muestreo, la composicion final incluyd principalmente a mujeres (76 %) lo
que impone otra limitacién respecto a la generalizacion de los resultados. Futuras investigaciones podrian
emplear procedimientos de muestreo por cuotas que contribuyan a homogenizar la muestra respecto al
perfil de las personas encuestadas.

Otra limitacion tiene que ver con el tipo de encuesta empleada para estimar el modelo; acd se utilizé la
encuesta electrénica autoadministrada que ha sido criticada por potenciales sesgos respecto ala sinceridad en
las respuestas entre otros. Aun asi, se decidid este tipo de aplicacién por encima de las encuestas cara a cara
pues, dado el contexto de la pandemia, se consideraba la apropiada.

Finalmente, en este trabajo se emple6 un constructo unidimensional de la RSC percibida; para estudios
posteriores se sugiere evaluar la multidimensionalidad de la RSC vy, con ello, identificar si se presentan
nuevas relaciones entre la RSC percibida y la confianza; y si esto tiene algunos efectos sobre la lealtad.
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Esta investigacion no requirio aval ético.
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Notas

1 Esta se compone de alrededor de 40 productos de primera necesidad como aceite, frijol, sal, chiles, galletas, aztcar,
leche, pasta, lentejas, jabdn, frutas y verduras (Secretarfa de Agricultura y Desarrollo Rural - SADER, 2020). Su costo
en zonas urbanas es de $1.676,11 pesos mexicanos (Consejo Nacional de Evaluacién de la Politica de Desarrollo Social
- CONEVAL, 2020).

2 AKA Superbodega, Almacenes Ibarra, Arteli, Bodega Aurrera, Soriana, HEB, Chedahui, Sams Club y Walmart.

3 Entre las que se encuentran empresas multinacionales como Walmart, HEB y Chedrui; empresas nacionales como
Soriana; y empresas regionales como Arteli y Grupo Ibarra.
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4 El salario minimo en México es de $123,22 pesos (MXN). Al mes de agosto de 2020, México perdié mas de 2 millones
800 mil empleos, y especiacamente en Tamaulipas 31 mil 600 empleos (ST, 2020). A ello, se suman aquellos informales

no registrados.
S Se tratd de las empresas multinacionales Walmart, Bodega Aurrera, HEB y Chedraui; Soriana de cobertura nacional y

Arteli de alcance regional.
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