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La responsabilidad social corporativa y las tendencias de consumo
de los millennials universitarios que laboran

Corporate social responsibility and consumption trends of working
university millennial students

Lucirene Rangel-Lyne*, Magda Lizet Ochoa-Hernandez, José Ignacio Azuela-Flores, Francisca Hernandez-Angel

RESUMEN

La responsabilidad social corporativa percibida
se confirma vigente como un predictor signifi-
cativo del comportamiento de compra. Sin em-
bargo, existen variables intervinientes, como los
buenos sentimientos, que llevan consigo carac-
teristicas de disfrute, satisfaccién y beneficio
percibido, cuyos efectos pueden intensificar tal
comportamiento. No obstante, este fenomeno no
ha sido lo suficientemente estudiado en Méxi-
co. Por otra parte, las proyecciones demografi-
cas sugieren que, en el mediano plazo, los mer-
cados de consumo internacional y nacional es-
taran dominados por la generacion millennial,
con mayor énfasis, por quienes cuentan con un
grado educativo superior y una ocupacion labo-
ral. El objetivo de la presente investigacion fue
determinar si la variable buenos sentimientos
tiene efectos catalizadores en el consumo so-
cialmente responsable de una muestra de jo-
venes mexicanos millenials que estudian y la-
boran. Se encuestd a 97 estudiantes universita-
rios de una escuela de negocios del sur de Ta-
maulipas. Se empled el modelo de regresion con
mediacidon para explorar los efectos mediadores
de buenos sentimientos en la relaciéon entre la
percepcion de RSC y el consumo responsable.
Los resultados indicaron que los buenos senti-
mientos, si tienen efectos catalizadores positi-
vos y significativos en el consumo de los es-
tudiantes millennials mexicanos que trabajan,
debido a la satisfaccidn, disfrute y el beneficio
percibido que estos manifestaron al hacer con-
sumos responsables a empresas con RSC.

PALABRAS CLAVE: responsabilidad social corpo-
rativa, buenos sentimientos, consumo, millennial,
trabajadores.

ABSTRACT

Perceived corporate social responsibility (CSR)
has been confirmed as a significant predictor of
purchase behavior. Nevertheless, there are in-
tervening variables such as “the good feelings”
that involve characteristics of enjoyment, satis-
faction and perceived benefit, whose effects can
reinforce such behavior. In Mexico, these effects
have not been sufficiently studied. Recent de-
mographic projections, however, suggest that, in
the mid-term, the national and international
consumption market will be dominated by the
millennial generation, especially by those who
have a higher education degree and have alre-
ady entered the labor market. Consequently, the
objective of this article was to analyze if “the
good feelings” variable increases the predictor
effect of the perceived CSR on the social res-
ponsible purchase behavior. 97 university mi-
llennial students from a business school located
on the southern region of Tamaulipas were sur-
veyed. A regression model with mediation was
employed to explore the mediating effects of the
“good feelings” variable on the relationship be-
tween the perception of CSR and responsible
consumption. The results indicated that “the
good feelings” variable increases the positive and
significant effect on the responsible consump-
tion of the millennial Mexican students, due to
the satisfaction, enjoyment and perceived bene-
fit when consuming in a socially responsible
way.

KEYWORDS: corporate social responsibility, good
feelings, consumption, millennial, workers.
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INTRODUCCION

Cuando la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) logra ser percibida como una integra-
cidon al caracter economico, ético, legal y al de-
sarrollo de actividades en pro de la sociedad y
el medio ambiente (Carroll, 1979), esta se con-
vierte en una causa del comportamiento de con-
sumo responsable (Martinez y col., 2014).

El comportamiento de consumo responsable
se define como la adquisicion, uso y disposi-
cion de productos en un deseo de minimizar
o eliminar cualquier efecto perjudicial al me-
dio ambiente, y maximizar el impacto benefi-
cioso a largo plazo en la sociedad (Mohr y col.,
2001). Este comportamiento se mantiene y se
intensifica gracias a las motivaciones de los
consumidores (Martinez y col., 2014). Tales mo-
tivaciones pueden ser personales y sociales
(Ajzen y Fishbein, 1980; Tajfel, 1982; Freesto-
ne y McGoldrick, 2008), en donde los motiva-
dores intrinsecos (personales) son necesarios
para que pueda darse la influencia de los fac-
tores externos (sociales) (Zhu y col, 2013); es-
to en una combinacion individual y colectiva
(Hofstede y Bond, 1984; Freestone y McGol-
drick, 2008; Gonzalez-Rodriguez y col., 2016).

Los buenos sentimientos estan siendo estudia-
dos actualmente como una variable de moti-
vacién intrinseca, es decir, producidos a partir
de un comportamiento socialmente responsa-
ble (Habel y col., 2015).

La variable buenos sentimientos hace alusién
a la satisfaccion, disfrute y beneficio percibi-
do al contribuir con empresas socialmente res-
ponsables (Andreoni, 1990; Andrews y col,
2014; Habel y col., 2015). Estas caracteristi-
cas afectan positivamente las evaluaciones
del consumidor, pues éste, recompensa a las
empresas responsables de una manera tangi-
ble: mediante su preferencia (Beckmann, 2007;
Manzano y col., 2013); pero ademas, intangible, a
través de la construccidén favorable de una re-
putacion e imagen (Beckmann, 2007).

Los buenos sentimientos propician una serie
de oportunidades y satisfacciones en los con-
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sumidores. A pesar de que inicialmente no se
origina un beneficio econémico, se ha compro-
bado que, las oportunidades producidas por es-
ta variable ayudan a maximizar los beneficios
en el mercado, pues los clientes se sienten
identificados con los productos de la empresa
(Baron, 2007; Koschate-Fischer y col., 2012).
Los consumidores que logran producir esta cla-
se de percepciones advierten recibir el bene-
ficio de contribuir a un bien comun, experi-
mentando lo que se llama “buenos sentimien-
tos” (Andreoni, 1989). Al seleccionar productos
o servicios socialmente responsables, tienen
tal sensacién de bienestar generada por la sa-
tisfaccion de contribuir con la sociedad (Nu-
nes y Schokkaert, 2003). De acuerdo con Hart-
mann y Apaolaza-Ibafiez, (2012) al “sentirse
bien” mientras “se hace el bien”, ya sea de una
manera social o medioambiental, genera un
sentimiento positivo que estimula el comporta-
miento de compra.

Yildirim (2014) demostré de manera empirica
la presencia de buenos sentimientos, tam-
bién conocidos como el efecto warm glow en
la economia, ya que cuando se lleva a cabo una
aportacion altruista (donacidon) la cantidad no
solo esta limitada por ingresos del contribu-
yente, sino por el efecto de los buenos senti-
mientos. Bischoff y Krauskopf (2015) eviden-
ciaron por medio de un experimento economi-
co que los buenos sentimientos conducen a
mayores donativos y que los individuos, que
contribuyen a estos donativos, generan un esta-
do afectivo significativo, ademas de un aumen-
to en sus convicciones morales. De acuerdo
con Ferguson y Flynn (2016) los buenos sen-
timientos dan lugar a actos altruistas, que ori-
ginan una relacion significativa con la econo-
mia y un aumento a las acciones morales.

Cada vez es mas comun que los consumidores
se preocupen por productos que sean amigables
con el medio ambiente, que sean producidos
con ética y que su comercializacion sea justa.
Todo esto conlleva a un “buen sentir” (Chan y
Kotchen, 2014). Asi mismo la disposicion de los
compradores en temas referentes a las respon-
sabilidad social y ambiental va en aumento, tan
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es asi que el precio de algunos productos es
mitigado por buenos sentimientos generados
por la accién de contribuir con la comunidad
(Ma y Burton, 2016). Estas actitudes de con-
sumo responsable se manifiestan con mayor
fuerza en la juventud, siendo un segmento mas
comprometido y responsable al momento de
consumir bienes y servicios (Sanchez, 2014).

Componentes de la variable buenos sentimien-
tos se han venido confirmando como positi-
vos y significativos, para este segmento gene-
racional, en diversos estudios alrededor del
mundo. Esto ha sido evidenciado mediante sus
crecientes preferencias de consumo responsa-
ble (Smith y Brower, 2012; Bucic y col., 2012;
Kanchanapibul y col, 2014); y mediante la pro-
pension a pagar un precio mayor por adquirir
este tipo de productos (Sullivan y Heitmeyer,
2008; Anvar y Venter, 2014). Aunado a lo an-
terior, se ha encontrado que estas motivacio-
nes de consumo responsable se ven acentua-
das en aquellos jovenes que cuentan con un
grado educativo superior (Kanchanapibul y col.,
2014), v que ademads, ya se han adentrado en
el campo laboral, pues cuentan con una mayor
disposicion monetaria para el consumo (Jang
y col., 2011).

El segmento generacional al que se hace refe-
rencia es particularmente a los jovenes con-
sumidores que nacieron del afio 1980 al afio
2000, de acuerdo a la clasificacion de Culi-
berg y Mihelic (2016), quienes se pueden iden-
tificar como la generacion “Y”, también deno-
minada millennial (Pincheira y Arenas, 2016).
Este segmento generacional presenta un per-
fil de consumidor exigente (Matus, 2017), de-
bido a su diferenciado estilo de vida y moti-
vaciones de consumo (Smith y Brower, 2012).
Son llamados “millennials”, porque alcanzaron
su edad adulta con el cambio de milenio (Gu-
tiérrez-Rubi, 2015), y estan cobrando interés
de estudio, porque formaran el 75 % de la po-
blacién econdmicamente activa a nivel mun-
dial en el afio 2025 (Deloitte, 2014). Esta ge-
neracion se esta convirtiendo en el mercado
meta para el desarrollo de estrategias corpora-
tivas (Kanchanapibul y col., 2014), con mayor
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énfasis en culturas colectivistas (Bonaiuto y
col., 2008; Hernandez y col., 2012), como es el
caso de la cultura mexicana (Becker-Olsen y
col., 2011).

El estudio de las motivaciones de consumo de
las nuevas generaciones es de interés, debido
a su presencia significativa en los mercados,
no solo mexicanos, de acuerdo al Instituto Na-
cional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2016),
sino internacionales (Culiberg y Mihelic, 2016;
Deloitte, 2014). Sin embargo, aun se encuentra
una carencia de estudios al respecto en México,
lo que propicia diversas interrogantes acerca de
sus motivaciones de consumo.

El objetivo del presente trabajo fue establecer
si la variable buenos sentimientos tiene efectos
catalizadores en el consumo socialmente res-
ponsable, de una muestra de jovenes mexica-
nos millennials, que ademas de estudiar, tu-
vieran una ocupacion laboral.

MATERIALES Y METODOS

El estudio fue de tipo causal. La aplicaciéon fue
transversal. Se desarrollo un analisis cuantita-
tivo para determinar los efectos entre las va-
riables. El modelo de regresion con mediacion,
en el que la variable independiente (X: RSC
percibida) explica positiva y significativamen-
te a la variable dependiente (Y: consumo so-
cialmente responsable), en un sentido directo
e indirecto, a través de la variable mediadora
(M: buenos sentimientos), fue reproducida en
el software estadistico SPSS (Figura 1).

Se encuestd a 97 estudiantes universitarios de
una escuela de negocios del sur de Tamauli-
pas, México, pertenecientes a la generacion mi-
llennial. Esta generacion, segun la clasifica-
cidon de Culiberg y Mahelic (2016), integra a los
nacidos desde el afio 1980 al afio 2000. Uno
de los criterios requeridos para la muestra fue
que estudiaran y trabajaran. De los 97 encues-
tados, 54 fueron mujeres y 43 hombres. La
muestra se conformd de 40 estudiantes de la
licenciatura en negocios internacionales; 30 es-
tudiantes de contaduria publica; 20 estudian-
tes de administracion y 7 de la licenciatura en
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Buenos
sentimientos

Responsabilidad

Comportamiento
de consumo

social corporativa
percibida

B Figural. Modelo de estudio.
Figure 1. Proposed Model.

informatica. Los periodos cursados correspon-
den a quinto, sexto, séptimo y octavo semestre,
respectivamente.

Se detectaron datos atipicos en las encuestas,
por lo que se eliminaron aquellas cuyas res-
puestas estaban muy alejadas del promedio de
respuesta, ya que podria sesgar los resultados
del estudio. Se obtuvieron 89 encuestas adecua-
das para desarrollar el modelo estadistico pro-
puesto. El periodo de levantamiento de encues-
tas fue durante el mes de agosto de 2017. To-
dos los participantes contestaron la encuesta
de manera voluntaria. En el procesamiento de
aplicacién, cada participante respondio siguien-
do las instrucciones incluidas en la misma. Las
variables incluidas en la encuesta fueron me-
didas a través de una escala Likert de siete
puntos (en donde 1 significod totalmente en de-
sacuerdo y 7, totalmente de acuerdo). Para lo-
grar la validez de contenido de la encuesta, se
revisaron los constructos de variables latentes
previamente validadas; de tal forma que, para
medir la variable consumo socialmente respon-
sable, se emplearon los items propuestos por
Maignan (2001) y Tian y col. (2011). Por su
parte, para medir la RSC percibida, se empleo
la escala utilizada por Habel y col. (2015); y fi-
nalmente, para la variable buenos sentimien-
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responsable

tos, se retomaron los items de Andrews y col.
(2014) (Tabla 1). Las definiciones de las varia-
bles mencionadas se especifican a continua-
cion:

La variable RSC se comprende como el proce-
so de mejora, en donde las compaiiias integran
a su gestion, actividades de responsabilidad so-
cial (dimensiones: social, ética, legal, discrecio-
nal) (Carroll, 1979).

La variable comportamiento de consumo res-
ponsable se define como la adquisicion, uso y
disposicion de productos, en un deseo de mi-
nimizar o eliminar cualquier efecto perjudicial
al medio ambiente y maximizar el impacto be-
neficioso a largo plazo en la sociedad (Mohr
y col.,, 2001).

La variable buenos sentimientos hace alusién
a la satisfaccion, disfrute y beneficio perci-
bido al contribuir con empresas socialmente
responsables (Andreoni, 1990; Andrews y col.,
2014; Habel y col., 2015).

Se realizo el analisis factorial exploratorio por
componentes principales. La rotacion utilizada
fue oblimin directo, respaldados en el argumen-
to de que los estudios de comportamiento y
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B Tablal. Operacionalizacion de variables.
Table 1. Items and scales.

Consumo socialmente responsable
COMPC1: Considero lareputacion ética de un negocio cuando compro.
COMPC2: C.ompro productos de compaiiias que muestran preocupacion por el (Maignan, 2001
bienestar de nuestra sociedad. .
Tianycol, 2011)
Siel precioy calidad de dos productos son los mismos, yo compro el
COMPC3: s L, :
de una compafiia que tenga reputacion socialmente responsable.
Buenos sentimientos
B.SENTIRL Yome beneﬁcm siapoyo a causas sociales, comprando productos de una
empresa socialmente responsable.
Estoy satisfecho cuando compro un producto socialmente responsable, (Andrewsy col., 2014)
B.SENTIRZ2: .
pues mi dinero ayuda a buenas causas.
B.SENTIRS: Disfruto que las compariias socialmente responsables usen mi dinero para
apoyar a buenas obras.
Percepcion delaRSC
CSRP1: Una empresa socialmente responsable valora la sustentabilidad ecoldgica.
CSRP2: Una empresa socialmente responsable actua cuidando al medio ambiente.
Una empresa socialmente responsable dona una parte de sus ganancias
CSRP3: . .
alacaridad, de maneraregular.
CSRP4: Una empresa socialmente responsable dona dinero para gente de (Habely col., 2015;
i €SCasos recursos. Lichtensteiny col,
CSRP5: grrlls ;r;lrrl);;esg 1f;ccaialmente responsable cuiday trata a sus trabajadores de yzgl(r)ez’e ll\f[ggglll;hsa;;li’
J : Bhattacharya, 2001).
Una empresa socialmente responsable cuida de sus empleados de
CSRPé:
acuerdo alaley.
Una empresa socialmente responsable se involucra en proyectos de apoyo
CSRP7: .
ala comunidad.
CSRPS: Una empresa socialmente responsable cuida a la gente de la comunidad
’ enla que opera.

*ftem eliminado de la escala, debido a que se agrupo en dos factores.

motivaciones sociales se correlacionan y pue-
den covariar (Prochaska y col., 1994; Freestone
y McGoldrick, 2008; Hernandez, y col, 2012).
Se indicé extraer los factores por encima del
auto valor, descartando los items cuyas cargas
factoriales estuvieran por debajo del 0.49. Solo
un item perteneciente a la escala de RSC per-
cibida se agrupo en dos factores, y por tal mo-
tivo, se elimind (CSRP3: Una empresa social-
mente responsable dona una parte de sus ga-
nancias a la caridad, de manera regular) (Ta-
blal).
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La flabilidad fue probada por cada variable la-
tente. El coeficiente o (alpha) de Cronbach re-
sultd superior al 0.7 en todos los casos, hacien-
do cada constructo consistente. La varianza ex-
plicada fue de 67.314 %; con un KMO de 0.838,
P=0.000 significativo (Tabla 2).

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados encontrados en la presente in-
vestigacion confirman lo sugerido en estudios
empiricos previos, que sefialan la multidimen-
sionalidad de la RSC percibida por los consu-

doi.org/10.29059/cienciauat v13i2.1023



Bl Tabla?2. Andlisis Factorial Exploratorio y Analisis de Fiabilidad.
Table 2. Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis.

Componentes

Variable Ttems

1 2 3

CSRPS8: Una empresa socialmente responsable cuida a la gente
dela comunidad enla que opera.
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0.881

CSRP6: Una empresa socialmente responsable cuida de sus

empleados de acuerdo alaley. 0.864

CSRP7: Una empresa socialmente responsable se involucra en

. .861
proyectos de apoyo ala comunidad. 0.86

Responsabilidad
Social Corporativa
percibida
Fiabilidad a= 0.9

CSRP4: Una empresa socialmente responsable dona dinero

0.836
para gente de escasos recursos.

CSRP5: Una empresa socialmente responsable cuida y trata a

sus trabajadores de una manera justa. 0692

CSRP2: Una empresa socialmente responsable actua cuidando

al medio ambiente. 0677

CSRP1: Unaempresa socialmente responsable valora la susten-

tabilidad ecolégica. 0.541

BENP2: Estoy satisfecho cuando compro un producto social-

. 0.812
mente responsable, pues mi dinero ayuda a buenas causas.

Los buenos sentimientos

Fiabilidad o = 0.8 BENP3: Disfruto que las compafiias socialmente responsables

L 0.810
usen mi dinero para apoyar a buenas obras.

BENP1: Yo me beneficio si apoyo a causas sociales, comprando

productos de una empresa socialmente responsable. 0.805

COMPC3: Si el precio y calidad de dos productos son los
mismos, yo compro el de una compafiia que tenga reputacion
socialmente responsable.

0.752
Consumo socialmente

responsable
Fiabilidad a =0.7

COMPC2: Compro productos de compafiias que muestran

., . . 0.742
preocupacion por el bienestar de nuestra sociedad.

COMPC1: Considero la reputacion ética de un negocio cuando
compro.

0672

midores (McWilliams y Siegel, 2001; Sen y Bha-
ttacharya, 2001; Lichtenstein y col., 2004); asi
como el efecto positivo y significativo de esta
percepcidon en el comportamiento de consumo
responsable (Martinez y col., 2014; Thi y Van,
2016). Sin embargo, también se sustenta la li-
teratura que confirma la existencia de variables
mediadoras que incrementan tales efectos di-
rectos (Martinez y col., 2014). Una de las va-
riables mediadoras que se ha encontrado ac-
tualmente, en estudios empiricos de alto im-
pacto, es la variable buenos sentimientos (An-
drews y col., 2014; Habel y col. 2015).

doi.org/10.29059/cienciauat v13i2.1023

En el analisis descriptivo del estudio, se obser-
vO que la mayor parte de la muestra cuenta con
una percepcion de RSC de media a alta (este
dato fue obtenido con base en una clasifi-
cacion del promedio de las respuestas de la es-
cala de “percepcién de la RSC” de cada en-
cuestado. Esto es, la sumatoria de los puntajes
asignados a cada item de la escala de RSC per-
cibida, dividido entre siete, que corresponde a
los puntos de la escala Likert utilizada). La
clasificacion atiende a tres niveles: bajo nivel
de percepcion de RSC (1 - 2.3 pts.), medio ni-
vel de percepcidén de RSC (24 - 4.6 pts.) y al-
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to nivel de percepcién de RSC (4.7 a 7 pts.) (Ta-
bla 3). Sin embargo, al reproducir el modelo de
mediacidn, esta percepcion solo logra incidir
en un 10 % (R?* = 0.10, P < 0.05), sobre el con-
sumo responsable, de forma directa. Esto im-
plica que, la incidencia de la percepcién de la
RSC, sobre el comportamiento de consumo res-
ponsable, se debe principalmente a la inter-
vencion de otras variables mediadoras. Algunas
de estas variables mediadoras incluyen buenos
sentimientos (Andrews y col., 2014), precio
justo percibido (Habel y col., 2015), reputacién
(Maden y col., 2012), confianza (Vlachos y col.,
2009), identificacion con la empresa (Marti-
nez y Rodriguez, 2013).

La RSC percibida tuvo un efecto positivo y sig-
nificativo en el comportamiento de consumo
de los jovenes participantes de este estudio,
lo que coincide con la literatura previa (Marti-
nez y col., 2014; Lock y Seele, 2016); sin em-
bargo, se observd que parte de este efecto fue
absorbido por la variable buenos sentimien-
tos. Es decir, al incluir tal variable como me-
diadora entre la relacion de la RSC percibida
y el comportamiento de consumo responsable,
este efecto indirecto fue mucho mayor que el
efecto predictor en una relacidn directa, lo que
es semejante a los resultados de Habel y col.
(2015), quienes utilizando esta misma variable,

B Tabla3. Clasificacion de la RSC percibida.
Table 3. Perceived CSR classification.

Puntaje promedio de RSC percibida
por individuo con base ala escala Likert
de 7 puntos
. ., Numero de
Nivel de percepcion de RSC individuos
Bajo (1a2.3 puntos) 3

Medio (2.4 a 4.6 puntos) 23
Alto (4.7 a'7 puntos) 71
Promedio General: 5.05 pts. a7
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demostraron efectos positivos y significativos
sobre la propension a pagar un mayor precio.

La RSC percibida también mantiene efectos
explicativos positivos y significativos modera-
dos para con la variable de buenos sentimien-
tos (R* = 0.12, P < 0.05) (Figura 2). Por su parte,
los buenos sentimientos incrementan el efec-
to predictor del comportamiento de consumo
responsable de una R?® = 0.10 a una R® = 0.21,
cuando se incluye como una variable mediado-
ra, siendo también un efecto positivo y signi-
ficativo que, ademas absorbe parte de la sig-
nificancia de la RSC percibida sobre el consu-
mo responsable. La K? que corresponde al
efecto de mediacion, fue de 0.12. (Figura 2). Es-
tos resultados (Tabla 4) son similares a los
efectos mediadores encontrados por la varia-
ble buenos sentimientos sobre el comporta-
miento responsable de los consumidores de
otros paises (Andrews y col., 2014; Habel y col,,
2015).

La variable de buenos sentimientos resultd ser
una variable catalizadora del consumo social-
mente responsable de los 89 sujetos de estu-
dio, pues el efecto de la percepcion de RSC
se intensifica significativamente con su inclu-
sion. Esto indica que la muestra seleccionada,
de millennials trabajadores con una educacion
superior en el sur de Tamaulipas, experimenta-
ban sentimientos de disfrute, satisfaccion y be-
neficio percibido, al dar soporte a las empre-
sas que ayudan a las buenas causas, siendo
estos sentimientos los que impulsan en una
mayor medida su comportamiento de consumo
responsable. Ademas, este buen sentir puede
evidenciarse a través de estudios alternos tam-
bién realizados en el estado de Tamaulipas, en
donde los estudiantes universitarios han par-
ticipado voluntariamente en programas de apo-
yo a los mas necesitados, brigadas de rescate
ante catdastrofes naturales (Varela-Lopez, 2008)
y camparfias de donacion de érganos (Gorordo-
Delsol, 2006). En estas ultimas, los universita-
rios manifestaron el deseo de ayudar y hacer
el bien, el deseo de ser util y de evitar el sufri-
miento, ademas del pensamiento de que donan-
do al morir, se vive en otra persona. De cual-
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B Figura 2. Comprobaciéon del modelo propuesto.

Figure 2. Proposed model confirmation.

quier forma, la magnitud moderada del efec-
to de los buenos sentimientos invita a incluir
mas variables que incentiven el comportamien-
to de consumo socialmente responsable.

Los resultados de este estudio coinciden con
la literatura, que afirma que, el efecto de la per-
cepcion de la RSC y los buenos sentimientos
se encuentran presentes como predictores po-
sitivos y significativos, cobrando mayor signi-
ficancia en segmentos generacionales de jo-
venes, como los millennials, quienes han mos-
trado ser sensibles a la compra de productos
con impacto social y ambiental (Bucic y col.,
2012), enfatizandose sobre todo en aquellos
que tienen un nivel educativo superior y que
ya cuentan con un salario (Gonzalez-Rodri-
guez y col.,, 2016), sobre todo en culturas alta-
mente colectivistas (Webb y col., 2008), como
México (Becker-Olsen y col, 2011), donde se
promueve una interdependencia, las necesida-
des del grupo se consideran mads importantes
que las del individuo (Cienfuegos-Martinez y
col., 2016).

La sensibilidad e involucramiento en las cau-
sas sociales, en una economia colectivista y
desigual, como la que impera en México (Ro-
jas, 2017), podria ser un motivo por el que los
millennials otorgan un alto valor intangible a
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R?=0.10; P < 0.05

responsable

las empresas comprometidas con la respon-
sabilidad social, materializando tales atributos
a través de sus comportamientos de consumo
socialmente responsables (Becker-Olsen y col.,
2011; Smith y Brower, 2012). No obstante, los
resultados del presente estudio solo represen-
tan a los 89 jovenes millennials de una escue-
la de negocios del sur de Tamaulipas, México,
lo que hace necesario ser ampliado en futuras
investigaciones.

Tamaulipas tiene el segundo lugar en porcen-
taje de poblacion de mileniales, Uunicamente
superado por la ciudad de México (INEGI,
2015), por lo que es importante que las empre-
sarios de este estado, se enfoquen a atender
los requerimientos de buenos sentimientos de
disfrute, satisfaccion y beneficio percibido de
este segmento generacional.

Se sugiere que las empresas atiendan la natu-
raleza de la variable mediadora “buenos senti-
mientos”. La planeacion estratégica de mer-
cadotecnia de las empresas debiera de incluir
una proyeccion socialmente responsable en-
focada a sensibilizar a los consumidores; esto
en aras de producir un “buen sentir”. Se re-
comienda que esta sensibilizacion se lleve a
cabo a través de comunicaciones elaboradas,
con base en mensajes de satisfaccion, disfrute

CienciaUAT| 51

Rangel-Lyne y col. (2019). RSC y consumo millennial

7
Ll
—
=
o
=
7
o
=
o
=
kul
(=}




(%)
Ll
—
=
o
=]
]
»
=
()
=
—
)

B Tabla 4. Resultado del modelo de regresion con mediacidn en SPSS para estudiantes universitarios
millennials mexicanos de unaescuela de negocios del sur de Tamaulipas que laboran.
Table 4. Mediation regression model results in SPSS for the selected sample of university millennial
students from Mexico that have already began to work.

Modelo:
Y: B.sentir (buenos sentimientos)
X:RSC percibida

Modelo de mediacion:
Y: Consumo socialmente responsable

M: B. Sentir (buenos sentimientos)
X:RSC percibida

Modelo:
Y: Consumo socialmente responsable
X:RSC percibida

Efecto de mediacion: K?

KAPPA-SQUARED (PREACHER Y KELLEY (2011)

Efecto de B.SENTIR (BUENOS SENTIMIENTOS): 0.122

y beneficio a partir de los consumos social-
mente responsables. Dichos mensajes estrateé-
gicos debieren exponer, cOmo es que, a través
de la experiencia en la compra socialmente
responsable, los consumidores pueden generar
esa satisfaccion y disfrute, que se traduzca
en un beneficio para ellos mismos. Un ejem-
plo de esto podria referirse a la exposicion de
programas altruistas de apoyo a los mas ne-
cesitados, asi como las donaciones (Yildirim,
2014; Bischoff y Krauskopf, 2015; Ferguson y
Flynn, 2016) y el soporte a programas ecolo-
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gicos y de reducciéon de contaminacion (Kan-
chanapibul y col., 2014). Esto podria represen-
tar un factor moral que ayude a promocionar
a los buenos sentimientos como un motivador
del consumo responsable. Estas recomendacio-
nes guardan similitud con las propuestas por
Andrews y col. (2014), quienes también encon-
traron efectos mediadores de esta variable en el
comportamiento de compra.

Los resultados de esta investigacion pueden
ser utiles para las empresas del sector comer-
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cial, agencias publicitarias y consultoras en-
focadas al estudio de mercado y desarrollo de
estrategias de mercadotecnia en México, asi
como para cualquier publico con interés por
estudiar acerca de este tema, pues la RSC in-
volucra a los grupos de interés (stakeholders)
(Carroll, 1991) y a la comunidad en general.

CONCLUSIONES

La variable buenos sentimientos tuvo efectos
mediadores positivos, que incrementaron sig-
nificativamente el comportamiento de consu-
mo responsable de la muestra estudiada, al
manifestar estos un disfrute y satisfacciéon al
apoyar a buenas causas, percibiendo también,
a partir de ello, un beneficio propio. Es decir,
estas experiencias les provocaron un buen sen-
tir, que les motiva a tener un comportamien-
to de consumo socialmente responsable, por
lo que es importante que las empresas com-
prometidas con acciones de responsabilidad
social disefien mensajes emocionales, que gi-
ren sobre los buenos sentimientos del consu-

midor al que se dirigen, al comprar produc-
tos socialmente responsables. Ademas, el valor
de estos resultados también es de aplicacion
a las camparias de concienciacion y fomento
del consumo responsable, que hagan las orga-
nizaciones publicas y las organizaciones sin
animos de lucro. La limitante principal de es-
ta investigacion es el tamafio de la muestra,
por tanto, los resultados no son generaliza-
bles al total de la poblacidon. Seria interesan-
te extender el modelo con otras variables la-
tentes mediadoras y moderadoras del com-
portamiento, para determinar si existe un in-
cremento sobre el comportamiento de consu-
mo socialmente responsable a partir de estas
otras variables. También seria conveniente rea-
lizar un estudio longitudinal al respecto, asi
como ampliar la selecciéon de la muestra ha-
cia un mayor numero de sujetos de diferen-
tes perfiles, segmentos generacionales y zonas
geograficas, para lograr cierta representativi-
dad en el estudio y apreciar posibles diferen-
cias entre los individuos.
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