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Introduccion

Este capitulo estudia el activismo consumidor (AC) como una forma con-
tempordnea de activismo ciudadano que desplaza parcialmente la accién po-
litica hacia el escenario del mercado. En contextos de elevada preocupacién
social, especialmente en torno a cuestiones medioambientales, y de reducida
confianza en gobiernos, instituciones publicas y grandes corporaciones, el
mercado se convierte en un espacio de intervencion politica donde la ciudada-
nia expresa valores, articula demandas y ejerce presion social. El objetivo de
este capitulo es, en el marco geogréfico de la Comunidad Auténoma del Pais
Vasco (CAPV), presentar los fundamentos tedricos de este fenémeno, descri-
bir sus principales modalidades de accién (como el boicot, el buycott o el «vi-
gilantismo» digital) e identificar y caracterizar perfiles de consumidores mas
0 menos proclives a desarrollar determinado tipo de acciones.

Deustobarémetro (2025), en su oleada de invierno entre la ciudada-
nia de la CAPV, apunta a que la confianza de las personas encuestadas
en las organizaciones empresariales e instituciones en general es bas-
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tante baja. En una escala de 0 («no confio nada») a 10 («confio plena-
mente»), las pequefias empresas alcanzan una puntuacién de 6,1 y las
grandes empresas del IBEX 35 se quedan en 3,7 puntos; el Gobierno
Central (3,8), las diputaciones forales (4,7), los ayuntamientos (5,1) y el
Gobierno Vasco (5,1) muestran también bajos niveles de confianza. CIS
(2025), en la «Encuesta sobre tendencias sociales (V)», ofrece un diag-
nostico similar. El grado de confianza en los partidos politicos alcanza
una puntuacién media de 3,49 sobre 10, sube hasta 4,01 para el caso del
Parlamento espafiol y alcanza un 4,62 en el caso de las organizaciones
empresariales.

Ante esta situacion de desconfianza, la ciudadania recurre a otras
acciones complementarias al ejercicio del voto para participar en la
vida politica. Asi lo refleja el dltimo Eurobarémetro publicado en mayo
de 2024 sobre «Actitudes de los europeos hacia el medio ambiente»
y referido a acciones que inician los consumidores ante los desafios
medioambientales. Las personas encuestadas consideran que una de las
formas mds eficaces para abordar los problemas medioambientales es
la promocién de la economia circular y se manifiestan dispuestas a un
comportamiento mds responsable, por ejemplo, pagando mds por pro-
ductos sostenibles (Eurobarémetro, 2024). Esto es una muestra del AC
ante uno de los retos que mayor preocupacién genera entre los euro-
peos, que se repite también a nivel regional: segiin Deustobarémetro
(2025), las personas encuestadas consideran que el cambio climdtico y
medioambiental se encuentra entre los tres principales problemas de la
CAPV.

Todos estos datos no son mds que un reflejo de una realidad perci-
bida por la ciudadania europea, en general, y vasca, en particular, en la
que crece su escepticismo sobre la capacidad de gobiernos, institucio-
nes y corporaciones para hacer frente a los retos que realmente importan
a la ciudadania. Precisamente, es en este escenario donde el AC toma
fuerza y comienzan a impulsarse formas de participacién ciudadana di-
ferentes al tradicional voto electoral. La ciudadania es cada vez mds
consciente del poder politico inherente a sus decisiones de consumo
(Zorell, 2019) para ejercer su papel de agente social de cambio (Botha,
2018; Lightfoot, 2019; Crane et al., 2019; Robles-Avila, 2019). Como
sostiene Barbeta (2023), el consumo es hoy una variable fundamental
para abordar el cambio global y uno de los principales vectores de fun-
cionamiento de nuestra sociedad. Hacer politica en el mercado a través
de las decisiones de consumo no es un fenémeno aislado y es necesario
considerarlo en los estudios sobre participacion politica (Stolle et al.,
2005).
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Tradicionalmente, el AC se ha centrado en la proteccién de los de-
rechos de los consumidores ante fraudes o malas practicas empresa-
riales. Sin embargo, en la era digital, el AC ha ampliado su dmbito
de actuacion. En la actualidad, el mercado es un espacio de protesta y
propuesta politica (Heldman, 2017) en el que, gracias a la hiperconec-
tividad digital, los consumidores ejercen su presién exigiendo a go-
biernos, instituciones, organizaciones y corporaciones empresariales
que rindan cuentas (Lekakis, 2022). Las acciones de boicot (rechazo
a marcas y empresas por comportamientos o valores poco éticos) y
buycott (apoyo a marcas y empresas con comportamientos y valores
positivos) se complementan hoy con otro tipo de acciones como, por
ejemplo, mensajes de protesta en medios de comunicacién tradicio-
nales y, sobre todo, digitales, reduccién voluntaria del consumo, con-
sumo circular o, en general, la prictica de estilos de vida mds sosteni-
bles y responsables.

El estudio del AC es, en definitiva, una tarea relevante, no solo por
las consecuencias econdmicas inmediatas sobre la actividad de las empre-
sas (pensemos, por ejemplo, en el efecto de un boicot o buycott sobre sus
ventas y su reputacion), sino, sobre todo, por las consecuencias politicas y
sociales. Esta tarea resulta, ademds, especialmente pertinente en la CAPV
por su elevado capital social (Eustat, 2025) y también por su arraigada
cultura cooperativista, con valores como la democracia, la solidaridad o la
responsabilidad social, alineados con el AC.

El capitulo adopta un enfoque empirico basado en el andlisis de da-
tos procedentes de una encuesta, que permite aproximarse al AC desde
una perspectiva exploratoria y descriptiva. En primer lugar, se utiliza la
informacién disponible para identificar y delimitar las principales di-
mensiones que estructuran el AC. En segundo lugar, a partir de dichas
dimensiones, se procede a establecer una tipologia de ciudadanos, dis-
tinguiendo perfiles diferenciados en funcién de sus patrones de impli-
cacién en el AC. Finalmente, se caracterizan, mediante variables socio-
demogriéficas, tanto las dimensiones del AC como los tipos de activistas
identificados.

Con el fin de delimitar el dmbito conceptual de este estudio, se han
revisado las principales definiciones de AC presentes en la literatura. La
tabla 1 recoge algunas de las definiciones més relevantes, ordenadas cro-
nolégicamente y destacando aquellos elementos de la definicién que mati-
zan o amplian el concepto de AC respecto a la anterior.
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Tabla 1

Principales definiciones de activismo consumidor

Autor (afo)

Definicién

Componentes clave

Friedman
(1991)

El esfuerzo de indivi-
duos o grupos por influir,
mediante acciones en el
mercado, en las pricticas
de las empresas para que
estas se alineen con obje-
tivos sociales o éticos.

El AC se limita a operar en el mercado.
Se centra especialmente en el uso del
boicot como arma de presion.

Micheletti
(2003);
Stolle,
Hooghe y
Micheletti
(2005);
Micheletti
y Stolle
(2007)

La eleccién de productos
y productores por razones
politicas y éticas con el
fin de cambiar pricticas
institucionales o de mer-
cado que se consideran
cuestionables.

El AC sigue operando en el mercado,
pero sus consecuencias pueden supe-
rar los &mbitos del mismo.

Se apela a la responsabilidad indivi-
dual del consumidor para que asuma
la carga moral de sus compras.
Debaten sobre la relaciéon de com-
plementariedad o sustitucién entre el
consumo politico y otro tipo de parti-
cipacion politica.

Pioneros en el concepto de «consumo
politico».

Introducen el buycott dentro del AC.

Heldman
(2017)

Fuerza democratizadora
que utiliza las herramien-
tas del mercado para me-
jorar la participacién po-
litica y la rendicién de
cuentas de las corpora-
ciones y los gobiernos.

Del consumo politico a la participa-
cién politica de los consumidores.

De influir en el comportamiento de
corporaciones y gobiernos a exigir la
rendicion de cuentas.

Poder de las redes sociales.

Zorell
(2019,
2020)

Forma de participacion
politica no convencional
en la que el consumidor
asume la responsabili-
dad de las consecuen-
cias de sus decisiones
de compra, actuando
como un ciudadano en
el espacio econémico.

Profundiza en la idea de consumo po-
litico.

Importancia de los valores persona-
les, del entorno institucional y de la
confianza en el mercado.

La forma en que un ciudadano ac-
tia depende de su visioén sobre quién
debe resolver los problemas (el Es-
tado, el mercado o la sociedad civil).
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Autor (afio) Definicion Componentes clave
Lekakis Forma de resistencia den- | Amplia el 4mbito del AC para que
(2022) tro de la cultura promo- | trascienda el mercado. Critica la idea

cional, donde el consumo | de que los problemas globales pue-
se utiliza para desafiar | den resolverse solo mediante decisio-
las l6gicas neoliberales y | nes de compra individuales.
promover la justicia glo- | El AC es una herramienta para de-
bal. safiar y oponerse a este modelo de
sistema imperante (a la lgica de las
marcas y del neoliberalismo).

Fuente: elaboracién propia basada en los autores citados.

Con base en las definiciones previas, y teniendo en cuenta la evolu-
cién digital, la polarizacién politica y la urgencia climatica, se propone la
siguiente definicién de AC para el contexto actual:

El activismo consumidor (AC) es una nueva forma de participacién
politica no convencional en la cual individuos y colectivos, motivados
por valores éticos, de justicia social o medioambientales, utilizan su ca-
pacidad de consumo/no-consumo, comunicacién y movilizacién para
influir en las estructuras de poder corporativo, institucional o guberna-
mental, convirtiendo el mercado en un espacio de negociacion de valo-
res y justicia social.

Esta definicion subraya que el AC es mucho més que una accién
de compra; es una forma de participacién politica que permite conciliar
la identidad del consumidor en el mercado con la del ciudadano en un
mundo globalizado.

Tipologias de activismo consumidor

En una reciente revision sistemdtica de 404 estudios sobre AC publi-
cados entre 1975 y 2023 (Narayanan y Singh, 2025), los autores modeli-
zan el AC desde el detonante que lo provoca hasta las consecuencias de
las acciones desarrolladas por el consumidor. Utilizan para ello el marco
«Estimulo-Organismo-Respuesta-Resultados» (S-O-R-Om, por sus siglas
en inglés). El término «estimulo» representa la multiplicidad de factores
externos que activan al consumidor (por ejemplo, actuaciones empresa-
riales que consideran cuestionables, vulneraciones de derechos humanos,
degradacién ambiental o desprecio al consumidor, entre otras). «Orga-
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nismo» se refiere a los procesos, evaluaciones y estados emocionales que
ocurren en el interior del consumidor tras recibir el estimulo (por ejem-
plo, sentimientos de indignacién moral o de motivacién personal para ac-
tuar, con qué intensidad se producen, etc.). «Respuesta» alude al conjunto
de comportamientos o manifestaciones externas y observables que realiza
el consumidor a consecuencia de dichos procesos internos. Finalmente,
en «resultados», se incluyen los efectos de estas respuestas sobre diferen-
tes grupos de interés (las empresas o el conjunto de la sociedad, por ejem-
plo). Este apartado del capitulo se centra, precisamente, en analizar los
principales tipos de «respuesta», es decir, en explorar cémo pueden clasi-
ficarse las acciones de AC que desarrollan los consumidores.

La literatura académica ha evolucionado desde clasificaciones simples
de las acciones de AC (comprar o no comprar un producto, por ejemplo)
hacia otras que consideran la psicologia, el poder politico o las dindmicas
de comunicacion (Lekakis, 2022; Muraro, 2023). Estas diversas clasifica-
ciones son complementarias, mds que contradictorias o excluyentes.

Una de las primeras clasificaciones, y también de las mds influyen-
tes en las ciencias politicas, la ofrecen Micheletti (2003) y Stolle et al.
(2005). Se fundamenta en la teoria de la soberania del consumidor, segtin
la cual este utiliza el AC para cuestionar las formas dominantes de inte-
raccion econdmica, social y politica. Estos autores organizan las acciones
seglin su relacién con las estructuras de mercado, distinguiendo entre:

— Acciones que operan dentro de las estructuras de mercado existen-
tes, en las que se utiliza el poder adquisitivo como mecanismo de
premio o castigo. El mercado serfa «la urna electoral» y la tipolo-
gfa de acciones posibles se refiere, por tanto, al «voto de mercado».
Las principales acciones de este tipo son el boicot y el buycott.

— Acciones que se desarrollan fuera de las estructuras de mercado exis-
tentes o proponen mecanismos alternativos a las mismas. Estas ac-
ciones estdn mds vinculadas a transformaciones profundas del estilo
de vida. Implican cambios sustanciales en el dia a dia del consumi-
dor para alinearse con determinados valores. Se trata de decisiones de
consumo integrales y duraderas, como la simplificaciéon voluntaria del
consumo, el trueque o la creacién de supermercados participativos,
que no responden a una accién puntual sino a una postura ética vital.

Otra categorizacion muy relevante de las acciones de AC se funda-
menta en la dimension social de su ejecucidn, distinguiendo entre accio-
nes de dimensién individual y colectiva:

—La dimensién individual comprende, en primer lugar, todas las de-
cisiones de mercado ejecutadas en el ambito privado, destacando
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principalmente el boicot y el buycott. El consumo cotidiano, tradi-
cionalmente confinado al espacio privado, se transforma asi en una
estrategia politica deliberada orientada al cambio social (Lightfoot,
2019). Micheletti y Stolle (2015) definen estas practicas como «ac-
ciones colectivas individualizadas», sefialando que, aunque la ejecu-
cién del acto sea privada y auténoma, su génesis, teleologia y efectos
poseen una naturaleza colectiva, ya que su propdsito trasciende la
satisfaccion personal para buscar la transformacién de los mercados
o la correccién de externalidades sociales negativas. Los trabajos de
Bostrom et al. (2019) incluyen también en este apartado de la dimen-
sion individual las acciones con una dimension discursiva-reputacio-
nal, en las que el consumidor ejerce su presion a través del discurso y
la comunicacién. Se trata de acciones no transaccionales ni vincula-
das al consumo. Abarcan desde simples comentarios entre amigos o
familiares de noticias sobre comportamientos irresponsables de mar-
cas, su difusion por redes sociales o la formulacién de quejas directas
a la empresa responsable, hasta, por ejemplo, escribir sobre el asunto
a los medios de comunicacién. En todas estas acciones el consumi-
dor individual actia como un generador de opinién que busca impac-
tar en la imagen y la reputacién de la marca implicada, generando un
entorno de presion publica hacia la misma.

—La dimension colectiva se caracteriza por acciones coordinadas de
naturaleza grupal y con una proyeccién publica explicita (Muraro
y Rifon, 2023). Una primera bateria de acciones implicarfa utilizar
mecanismos organizados o institucionalizados, transfiriendo la pre-
sién para el cambio a instituciones expertas. Por ejemplo, donaciones
econdmicas o de tiempo a ONG para que trabajen sobre el asunto,
presenten denuncias ante los tribunales de justicia o apoyen a grupos
de interés para ejercer presion sobre actores corporativos o institucio-
nales. Por su parte, Lekakis (2022) enfatiza que esta dimensién co-
lectiva estd también intrinsecamente ligada a la movilizacion social.
Esta autora incluye en este apartado acciones de visibilidad publica
(protestas publicas, marchas y concentraciones, ocupacién temporal
de espacios publicos o establecimientos comerciales, entre otras).

Por su parte, Muraro (2023) clasifica las acciones de AC atendiendo
al nivel de compromiso que suponen, es decir, del esfuerzo y del riesgo
que asume la persona activista que las desarrolla. Podemos encontrar asi:

— Acciones de bajo compromiso. Estas acciones pueden ser de caricter
esporadico, requieren poco tiempo y esfuerzo y el riesgo personal es
minimo. Se centran en la comunicacién y el consumo individual. Se-
ria el caso de los boicots (tarea relativamente fécil y de baja implica-
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cién), las acciones en redes sociales (dar «me gusta», compartir con-
tenido o publicar mensajes breves contra una marca) o la firma de
peticiones (una de las formas mds comunes y de menor esfuerzo).

— Acciones de alto compromiso. En primer lugar se incluirian aqui
acciones que requieren un cambio importante en los hédbitos de vida
o en el comportamiento diario del consumidor (por ejemplo, prac-
ticar la simplicidad voluntaria). También pertenecerian a esta ca-
tegorfa otras actividades que implican una inversion sustancial de
recursos personales o econdmicos (por ejemplo, las colaboraciones
estables en tiempo o dinero con organizaciones sociales), las que
presentan un componente institucional mds fuerte (por ejemplo, las
denuncias ante las autoridades) y otro tipo de acciones que requie-
ren mayor esfuerzo y organizacion. Seria el caso de huelgas, for-
macion de grupos de accidn o creacién y promocion de grupos de
defensa —lobbies— de interés de la ciudadania.

Recientemente han aparecido clasificaciones similares de las accio-
nes de AC, pero limitadas exclusivamente al entorno del «vigilantismo
digital» (Legocki et al., 2020). Por ejemplo, Seyfi et al. (2023) dividen
las acciones de AC en una escala de compromiso e intensidad crecientes,
adaptando al entorno digital conceptos cldsicos de participacién politica.
Segun esta tipologia, existen:

— Acciones de «espectador digital». Representan el nivel mds basico de
participacion y es donde se concentra la mayor cantidad de personas.
El espectador se limita a observar, por lo que estas acciones se carac-
terizan por ser comportamientos pasivos o de compromiso muy redu-
cido, circunscritas al consumo de informacién digital. Acciones tipicas
serian leer contenidos (sin comentarlos o responder a ellos), dar «me
gusta» o suscribirse a canales de informacién o boletines, entre otras.

— Acciones de «amplificador digital». Este nivel intermedio marca un
cambio hacia una interaccién y difusién mas organizadas y de ma-
yor implicacién. Aqui el consumidor digital empieza a vincularse
con grupos o campaiias especificos. Acciones tipicas serian hacerse
miembro de foros u organizaciones activistas digitales, participar
en talleres digitales de denuncia, difundir activamente noticias y
campaiias de informacién o denuncia, o tratar de presionar a los in-
fluencers para que promuevan causas especificas, entre otras.

— Actividades de «gladiador digital». En el nivel mas alto de com-
promiso, el consumidor digital asume un rol activo de liderazgo y
crea las herramientas y movimientos de accién directa necesarios
para lograr cambios estructurales o institucionales. Acciones tipi-
cas serfan la creacion de contenido original (blogs, videos) para de-
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nunciar o promover causas, la practica del subvertising (modificar
o parodiar anuncios publicitarios de una empresa o marca y con-
vertirlos en critica hacia la misma) o del culture jamming (similar
al anterior, pero con un componente mas estructural, que pretende
actuar sobre los valores culturales dominantes), la organizacion y el
liderazgo de campaiias digitales de boicot o buycott, o el desarrollo
y promocién de peticiones electrénicas, entre otras.

La diversidad de acciones de AC aumenta rdpidamente. La literatura se
ha enfocado en identificar, describir y clasificar ese repertorio creciente de
acciones para el AC, mas que en el estudio y la categorizacién de las perso-
nas propiamente activistas, es decir, se ha centrado en el qué y en el cémo
mads que en el quién. Ciertamente, los perfiles de quienes participan en ac-
ciones bdsicas como el boicot y el buycott estin muy estudiados. Sin em-
bargo, el nimero de estudios centrados en describir perfiles de consumi-
dores activos en otro tipo de acciones es comparativamente mucho menor.
Cabe preguntarse si, por ejemplo, el activismo discursivo (orientado a la re-
putacion) y el institucional (orientado al cambio estructural) son ejecutados
por los mismos perfiles de consumidores, o, por ejemplo, qué diferencia
a la persona consumidora que participa en el activismo de «bajo compro-
miso» de la del «alto compromiso». Se necesita mds evidencia respecto a la
tipificacion de los consumidores que optan por cada una de estas vias, parti-
cularmente para el caso de Euskadi, donde los estudios sobre este fenémeno
son muy escasos. Esta investigacion se propone aportar luz en esa linea,
mediante el andlisis de la relacion entre el perfil del consumidor y su pre-
ferencia por modalidades especificas de activismo para el caso de Euskadi

Por tanto, este trabajo tiene por objetivos: (1) identificar las dimensio-
nes del AC entre los consumidores vascos; (2) detectar tipos de consumi-
dores de acuerdo a las dimensiones identificadas; y (3) identificar y carac-
terizar el perfil de los consumidores en cada uno de los grupos detectados.

Materiales y métodos

Tras una revision de la literatura més relevante sobre AC (Baek,
2010; Barry et al., 2022; Bradford, 2019; De Moor, 2017; Gundelach y
Kalte, 2021; Heldman, 2017; Lekakis, 2022; Li y Liu, 2021; Micheletti,
2003; Micheletti y Stolle, 2007 y 2015; Muraro y Rifon, 2023; Neilson,
2010; Ngjgaard, 2023; Noth y Tonzer, 2022; Quazi et al., 2016; Schwalb
et al., 2023; Soni et al., 2021; Stolle et al., 2005; Toti y Moulins, 2016;
Zorell, 2019), los autores de este estudio desarrollaron una bateria de
14 posibles acciones de AC. Siguiendo las orientaciones de Barry et al.
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(2022), este conjunto de 14 acciones fue sometido a la consideracién de
un colectivo de 55 profesores universitarios, expertos en dreas de eco-
nomia, comunicacién, sociologia, marketing o comportamiento del con-
sumidor, entre otras. Fueron presentadas como «posibles acciones que
una persona podria desarrollar para criticar e intentar cambiar comporta-
mientos empresariales que considera inadecuados desde un punto de vista
ético, social o medioambiental». El colectivo de expertos refrendé la vali-
dez aparente del conjunto de 14 acciones, que se presentan en la Tabla 2.

Tabla 2

Listado de las 14 acciones de activismo consumidor sugeridas

10
11
12

13

14

Comentar ese comportamiento empresarial criticable a mis familiares, ami-
gos y compafieros de trabajo para que lo supieran.

Dejar activamente de comprar los productos de esa empresa o institucion.
Pasar a comprar los productos de otra empresa/institucién por su comporta-
miento mds responsable o ejemplar en ese asunto.

Comentar ese comportamiento empresarial criticable a través de blogs, re-
des sociales o foros de discusion en internet.

Colaborar con su dinero con alguna ONG o asociacién que trabaje sobre
este asunto que usted considera criticable.

Colaborar con su tiempo con alguna ONG o asociacién que trabaje sobre
este asunto que usted considera criticable.

Escribir directamente a la empresa/institucién para quejarme de su compor-
tamiento criticable.

Firmar una peticién o recogida publica de firmas dirigida a la empresa/insti-
tucién para criticar su comportamiento.

Escribir a alguna organizacién social que trabaje sobre el asunto para po-
nerlo en su conocimiento.

Escribir a los medios de comunicacién para quejarme de ese comporta-
miento empresarial criticable.

Denunciar ese comportamiento empresarial criticable a las autoridades.
Participar con otras personas en alguna accién publica contra ese comporta-
miento criticable de la empresa/institucion.

Simplificar y reducir mi consumo, intentando llevar voluntariamente una
vida mas sencilla (movimientos de vida slow...).

Organizarse, individualmente o con otras personas, para obtener el pro-
ducto/servicio de forma alternativa al mercado convencional (trueques,
clubes de intercambio, sistemas de economia alternativa).

Fuente: elaboracién propia.
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Una vez validada por el conjunto de 55 expertos, esta bateria de
14 items fue presentada a una muestra de ciudadanas y ciudadanos de la
CAPYV a través de una encuesta cuya ficha técnica se presenta en la Ta-
bla 3.

Tabla 3

Ficha técnica de la encuesta realizada

Disefio del cuestionario Equipo de investigacién

Empresa que realiza el trabajo

de campo Datakey

Fecha del trabajo de campo 19 de febrero a 7 de marzo de 2024

Ambito geogrifico del estudio | Comunidad Auténoma de Euskadi

Unidad estadistica Personas de 18 a 75 afios cumplidos

Cuestionario telefonico asistido mediante

Método de encuesta utilizado sistema CATI

Muestreo aleatorio (con cuotas de territorio

Mé e . \
€todo de muestreo histdrico de residencia, sexo y edad)

Tamaifio de la muestra 378 encuestas validas

Para una poblacién estadisticamente infinita,
bajo condiciones desfavorables de muest-
Error de muestreo reo y al 95% de nivel de confianza, el error
mdximo para las estimaciones globales es del
5,04%

Cada accién propuesta se presentd a la consideraciéon de la muestra
de consumidores con tres posibles opciones de respuesta: (a) Lo he hecho
en el dltimo afio; (b) No lo he hecho, pero lo he considerado seriamente;
(c) Ni lo he hecho, ni lo he considerado.

Siguiendo la teoria del comportamiento planificado (Ajzen, 2005) y el
procedimiento sugerido por Schwalb et al. (2023), al desarrollo de la ac-
cidn se le asigna un valor de 3 puntos. En términos de cambio de compor-
tamiento, la persona ya estd en la fase de accién, lo que representa el nivel
mads alto de compromiso. Se le adjudica el puntaje maximo porque refleja
no solo intencidn, sino también ejecucion.
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A los casos que manifiestan no haber hecho ni considerado la accién
en cuestion se les asigna el valor de O puntos. Esta respuesta refleja una
ausencia de conciencia o motivacién respecto a la conducta. Segtn los
modelos de cambio, el individuo estaria en la etapa de indiferencia y, por
lo tanto, no hay razones para otorgar puntos.

A quienes manifiestan no haber desarrollado la accién, pero si ha-
berla considerado se les asigna el valor de 1 punto, ya que aquf la per-
sona se encuentra en una etapa preparatoria o contemplativa, donde hay
intencién pero no ejecucién. No se les asignan 1,5 puntos, que serfa el
punto intermedio entre inaccidén y accidn, para reflejar una diferencia
clara entre lo que es accién real y mera intencion. Este nivel es un indi-
cio positivo de actitud hacia el comportamiento, pero atin no ha habido
accion.

Esta asignacién de valores 0, 1 y 3 puntos a los niveles considerados
es coherente con lo sefialado por Ajzen (2005), que sugiere que cuando se
mide la accién es importante valorar proporcionalmente mds la conducta
que la intencién, porque muchas veces las intenciones no se traducen en
acciones. Asignar proporcionalmente mds puntos a la conducta real mani-
festada permite, ademads, identificar con mayor claridad a los consumido-
res activos.

Para caracterizar a los individuos se utilizaron ademds las variables
recogidas en la siguiente Tabla 4.

Tabla 4

Variables de clasificacion
de las personas encuestadas

Hombre

Género Mujer

Edad Afos cumplidos

Araba
Territorio Historico Bizkaia
Gipuzkoa

Con mucha dificultad
Con dificultad

Dificultad para llegar a fin de mes Sin dificultad ni facilidad
Con facilidad

Con mucha facilidad
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Satisfaccion con la vida

Muy insatisfecho/a

Algo insatisfecho/a

Ni satisfecho/a ni insatisfecho/a
Algo satisfecho/a

Muy satisfecho/a

Nivel de estudios

Sin estudios

Estudios primarios

Estudios secundarios

Formacién profesional

Estudios universitarios medios
Estudios universitarios superiores

Ha votado en las ultimas elecciones

Si
No

Autoposicionamiento politico de sus ideas

Muy conservadoras o de derechas
Mis bien conservadoras o de derechas
Ni conservadoras ni progresistas

Mis bien progresistas o de izquierdas
Muy progresistas o de izquierdas

Satisfaccion con la vida

Muy insatisfecho/a

Algo insatisfecho/a

Ni satisfecho/a ni insatisfecho/a
Algo satisfecho/a

Muy satisfecho/a

Satisfaccion con las politicas publicas de:

— Medio ambiente
— Ayuda social

— Economia

— Educacion

— Justicia

— Sanidad

Muy insatisfecho/a

Algo insatisfecho/a
Ni satisfecho/a ni insatisfecho/a
Algo satisfecho/a

Muy satisfecho/a

Sobre el conjunto de datos recogidos se llevé a cabo un andlisis de
componentes principales (ACP) con el fin de determinar las principales
dimensiones del AC en la muestra. Posteriormente, se realizé un analisis
de conglomerados (CA) para explorar la existencia de diferentes perfiles
de ciudadanos respecto a las acciones de AC desarrolladas. El software
empleado fue R v.4-5-2. (R Core Team, 2025) y el paquete FactoMineR
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(Le et al., 2008). En el siguiente apartado se muestran los resultados de la
aplicacion de estas técnicas.

Resultados

Con el fin de responder al primer objetivo de explorar las diferentes
dimensiones de AC en la muestra, se llevé a cabo un ACP normado (so-
bre la matriz de correlaciones) entre las puntuaciones obtenidas en las 14
acciones de AC.

En la Tabla 5 se presentan los resultados basicos de este ACP (valo-
res propios, variacion explicada y variacién explicada acumulada) para
los cuatro primeros componentes principales, que son los que presentan
valores propios por encima de 1 y que, segtin los estdndares habituales,
deben ser considerados de cara a la interpretacién de los resultados de
este andlisis. En conjunto, estos cuatro primeros componentes principa-
les recogen el 54,06% de la variacidn total correspondiente a las 14 ac-
ciones de AC.

Tabla 5

Valores propios y variacion explicada
por los cuatro primeros componentes principales

Componente Valor propio Variacion explicada Variaciéon explicada acumulada

1 3,80 27,16% 27,16%
2 1,56 11,14% 38,30%
3 1,19 8.,50% 46.,80%
4 1,02 7,26% 54,06%

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, la Tabla 6 presenta las coordenadas (correlaciones) de
cada una de las 14 acciones de AC sobre estos cuatro primeros compo-
nentes principales.
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Tabla 6
Coordenadas (correlaciones) de las 14 acciones de AC
sobre los cuatro primeros componentes principales
ACCIONES Comp.1 Comp.2 Comp.3 Comp.4
Comentar ese comportamiento empresarial
criticable a mis familiares, amigos y com- 0,62 -0,16 -0,17 -0,22
pafieros de trabajo para que lo supieran.
Dejar activamente de comprar 1.(23 pro- 070 031 039 021
ductos de esa empresa o institucion.
Pasar a comprar los productos de otra em-
presa/institucién por su comportamiento 0,71 -0,32 -0,35 -0,14
mas responsable o ejemplar en ese asunto
Comentar ese comportamiento empre-
sarial criticable a través de blogs, redes 0,42 0,06 -0,18 045
sociales o foros de discusion en internet
Colaborar con su dinero con alguna
ONG o asociacion que trabaje sobre este 0,30 -0,31 0,52 -0,.25
asunto que usted considera criticable
Colaborar con su tiempo con alguna
ONG o asociacion que trabaje sobre este 0,33 -0,19 0,62 -0,02
asunto que usted considera criticable
Escribir directamente a la empresa/in-
stitucién para quejarme de su compor- 0,49 0,52 -0,05 -0,12
tamiento criticable
Firmar una peticion o recogida publica
de firmas dirigida a la empresa/insti- 0,54 0,06 0,02 0,08
tucién para criticar su comportamiento
Escribir a alguna organizacién social
que trabaje sobre el asunto para ponerlo 0,46 0,37 0,12 -0,51
en su conocimiento
Escribir a los medios de comunicacion
para quejarme de ese comportamiento 0,46 0,56 0,04 0,26
empresarial criticable
Depunc1.a.r ese comportanpento empre- 047 053 021 009
sarial criticable a las autoridades
Participar con otras personas en alguna
accion publica contra ese comportamiento 0,58 0,03 0,09 0,36

criticable de la empresa/institucién
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ACCIONES Comp.1 Comp.2 Comp.3 Comp.4

Simplificar y reducir mi consumo, inten-
tando llevar voluntariamente una vida mas 0,52 -0,36 0,04 0,15
sencilla (movimientos de vida slow...).

Organizarse, individualmente o con otras

personas, para obtener el producto/servi-

cio de forma alternativa al mercado con- 0,48 -0,21 0,30 0,33
vencional (trueques, clubes de intercam-

bio, sistemas de economia alternativa)

Fuente: elaboracion propia.

Como se aprecia en la Tabla 6, las 14 acciones de AC presentan corre-
laciones positivas con el primer componente principal. Esto implica que
este primer componente principal no distingue dimensiones de AC, sino
que debe ser entendido como un indice de la intensidad del AC desarro-
llado. Asi, puntuaciones mds elevadas en el primer componente principal
indican una mayor intensidad de AC entre las personas encuestadas.

El segundo componente principal presenta correlaciones tanto positi-
vas como negativas con las diferentes acciones de AC consideradas, por lo
que sf identifica diferentes dimensiones de AC. En particular, estd positi-
vamente correlacionado (r > 0,3) con «Escribir directamente a la empresa/
institucion para quejarme de su comportamiento criticable», »Escribir a los
medios de comunicacion para quejarme de ese comportamiento empresa-
rial criticable», «Escribir a alguna organizacion social que trabaje sobre el
asunto para ponerlo en su conocimiento», «Denunciar ese comportamiento
empresarial criticable a las autoridades», y negativamente correlacionado
(r < =0,3) con «Dejar activamente de comprar los productos de esa em-
presa o institucién.», «Pasar a comprar los productos de otra empresa/insti-
tucién por su comportamiento mds responsable o ejemplar en ese asunto»,
«Colaborar con su dinero con alguna ONG o asociacién que trabaje sobre
este asunto que usted considera criticable», «Simplificar y reducir mi con-
sumo, intentando llevar voluntariamente una vida mas sencilla (movimien-
tos de vida slow...).», lo que puede interpretarse como una oposicién entre
acciones de AC con una dimensién discursiva-reputacional (las que pre-
sentan correlaciones positivas con el segundo componente principal) y de-
cisiones de mercado ejecutadas en el &mbito privado (las que presentan co-
rrelaciones negativas con el segundo componente principal).

Por su parte, la estructura de correlaciones de las 14 acciones en el
tercer componente principal no afiade informacién adicional respecto a
la ya recogida en los dos primeros componentes principales. Finalmente,
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el patrén de correlaciones sobre el cuarto componente principal no ofrece
ningun resultado interpretable atendiendo a la revision de la literatura.

Seguidamente, y con el fin de responder al segundo objetivo, se llevd
a cabo un andlisis de conglomerados (CA) de tipo jerdrquico aglomera-
tivo, aplicando el método de Ward sobre la matriz de distancias euclideas
calculadas a partir de las puntuaciones estandarizadas obtenidas por los
378 encuestados en las 14 acciones de AC. El dendrograma resultante de
la aplicacion de este CA se presenta en la Figura 1.

Hierarchical clustering on the factor map

cluster 1

height
5

Dim 2 (11.14%)

Dim 1 (27.16%)
Fuente: elaboracién propia.
Figura 1

Dendrograma resultante del andlisis de conglomerados sobre las puntuaciones de
los encuestados en las 14 acciones de activismo ciudadano

La estructura del dendrograma (véase Figura 1) sugiere la existen-
cia de tres grupos de personas diferenciados en lo que se refiere a sus ac-
ciones de AC: el cluster 1, formado por 199 individuos, el cluster 2, con
141 individuos y, finalmente, el cluster 3, con 38 individuos.
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La Figura 2 muestra las puntuaciones de los encuestados sobre los dos
primeros componentes principales (ACP). Los encuestados aparecen co-
loreados en funcién de a cudl de los tres grupos han sido asignados. Como
puede observarse en la Figura 2, los encuestados clasificados dentro del clus-
ter o grupo 1 (en color negro) se caracterizan fundamentalmente por presen-
tar puntuaciones reducidas en el primer componente principal (asociado con
la intensidad del AC), por lo que son quienes presentan una menor intensi-
dad de AC. Los encuestados del grupo 2 (en color gris oscuro) adoptan una
posicién intermedia en el primer componente principal y, en consecuencia,
una posicién intermedia en su intensidad de AC. Finalmente, los encuesta-
dos correspondientes al grupo 3 (en color gris claro) son los que muestran
las mayores puntuaciones en el primer componente principal y, por tanto,
son los mds activistas de la muestra en todos los tipos de acciones de AC.
Dentro de la mayor intensidad de activismo que caracteriza a este grupo, su
posicién en el segundo componente principal los vincula de forma més acu-
sada con las acciones de activismo de tipo discursivo-reputacional.

Factor map

cluster 1
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.
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o

Dim 2 (11.14%)
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T T \ T
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Dim 1 (27.16%)

Fuente: elaboracién propia.
Figura 2

Puntuaciones de los encuestados en los dos primeros componentes principales
del ACP en funcién de su grupo asignado
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Finalmente, la Figura 3 presenta las puntuaciones promedio obteni-
das por los encuestados de cada cluster en las 14 acciones de AC. Puede
observarse que los encuestados del grupo 1 (los de color negro en las fi-
guras 2 y 3) son los que presentan, por término medio, menores puntua-
ciones en las 14 acciones, lo que es coherente con su perfil de menor in-
tensidad de AC. Los encuestados del grupo 2 (los de color gris oscuro)
incrementan su intensidad de AC respecto a los del grupo 1 y lo hacen,
fundamentalmente, en las acciones 1, 2, 3 y 13 (véase Tabla 2), alcan-
zando asi un grado intermedio en lo que se refiere a la intensidad del AC.
Por su parte, los encuestados del grupo 3 (los de color gris claro) mantie-
nen la intensidad de activismo de los del grupo 2 en las acciones 1,2,3y
13, pero la incrementan notablemente en comparacidn con estos en las ac-
ciones 7, 8,9, 10, 11 y 12 (véase Tabla 2), lo que determina una intensi-
dad de AC mads elevada.

Fuente: elaboracion propia.
Figura 3

Puntuaciones medias de los encuestados de cada cluster
en cada una de las 14 acciones de AC

Con relacién al objetivo de caracterizacion de los perfiles de los indi-
viduos de cada cluster, la Tabla 7 presenta la puntuaciéon media en cada
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cluster de cada variable cuantitativa de caracterizacion (véase Tabla 4), la
media de dichas variables para el conjunto de la muestra y el p-valor de
la correspondiente prueba ANOVA de comparacién de medias. Las filas
sombreadas corresponden a las variables en las que los clusters presentan
diferencias significativas.

Tabla 7

Caracterizacion de los clusters respecto a las variables cuantitativas

Mediaen Mediaen Mediaen Media de toda

Variable el cluster 1 el cluster 2 el cluster3 la muestra p-valor
Edad 50,45 45,66 50,00 48,62 0,011
lelcultad para llegar 326 3.16 326 322 0.666
a fin de mes
Autoposicionamiento 5 3, 3,78 3,76 3,56 0,000
politico
Satisfaccion con la -, 400 3,95 402 0776
vida
Satisfaccion con las
politicas publicas de 2,52 2,13 2,00 2,32 0,000

medioambiente

Satisfaccién con las
politicas publicas de 2,83 2,50 2,68 2,69 0,030
de ayuda social

Satisfaccidén con las
politicas publicas de 2,62 2,40 2,16 2,49 0,031
economia

Satisfaccion con las
politicas publicas de 3,06 2,69 2,24 2,84 0,000
educacion

Satisfaccién con las

politicas publicas de 2,36 2,03 1,87 2,19 0,002
justicia

Satisfaccion con las

politicas publicas de 3,19 2,74 2,50 2,96 0,001
sanidad

Fuente: elaboracion propia.
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Por su parte, la Tabla 8 presenta la distribucién de cada variable ca-
tegdrica en cada cluster, en el conjunto de la muestra y el p-valor de la
correspondiente prueba chi-cuadrado de independencia. Las filas som-
breadas corresponden a las variables en las que los clusters presentan di-
ferencias significativas.

Tabla 8

Caracterizacion de los clusters respecto a las variables categdricas

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Muestra

Variable Modalidad (%) (%) (%) total (%) p-valor
) Hombre 5327 4610 4211 4947
Género ppyier 4673 539 5789 5053 0271
Total 100 100 100 100
S 8241 9291 8421 8651
Ha votado (¢ 1759 709 1579 1349 V018
Total 100 100 100 100
Araba 1960 1631 1842 1825
Territorio  Bizkaia 4472 4752 5000 4630 0919
Gipuzkoa 3568 3617 3158 3545
Total 100 100 100 100
Sinestudiosoes- 500 g5 263 1138
tudios primarios
Estudios secun- o5 1597 1579 1508
darios
, Formacién profe- 5y ¢ »400 3684 2063
Nivel sional 0.038

de estudios Estudios univer-
sitarios (diploma- 12,56 18,44 7,90 14,28
tura)
Estudios univer-
sitarios (grado 24,12 3546 36,84 29,63
superior)

Total 100 100 100 100

Fuente: elaboracién propia.
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Discusion y conclusiones

Partiendo de los objetivos de este trabajo, que son (1) identificar las di-
mensiones del AC entre los consumidores vascos; (2) detectar tipos de con-
sumidores de acuerdo a las dimensiones identificadas; y (3) caracterizar el
perfil de los consumidores en cada uno de los grupos detectados, se han
identificado tres grupos de consumidores respecto a sus patrones de AC.

El primer grupo se distingue por su relativo bajo nivel de AC. Este
grupo se sitia en el peldafio més bajo de la «escalera del compromiso»
del AC. La unica accién resefable en este grupo es la de simplificar y re-
ducir voluntariamente su consumo. L.os miembros de este grupo se carac-
terizan por tener mds edad que la media de la muestra, ser mds conserva-
dores, mostrar la mayor satisfaccién de la muestra respecto a las politicas
publicas de medio ambiente, ayudas sociales, economia, educacién, justi-
cia y sanidad. Ademads, se observa que han votado en menor proporcién y
que tienen mayor representacion en las tres categorias mas bajas de nivel
de estudios y menor proporcién en las dos superiores. Es el perfil de con-
sumidor civicamente mds pasivo, mds satisfecho con la gestién piiblica,
mds tradicional y de menor nivel de estudios. Tal vez, este grupo (a) no
percibe la necesidad de actuar, bien porque no es consciente de la mag-
nitud de los problemas sociales o, (b) siendo consciente de ellos, siente
que no tiene capacidad de influencia sobre los mismos, lo que cuestiona
las afirmaciones de Zorell (2019, 2020), Botha (2018), Lightfoot (2019),
Crane et al. (2019) y Robles-Avila (2019), en el sentido de que las perso-
nas son cada vez mds conscientes del poder politico inherente a sus deci-
siones de consumo para ejercer su papel de agente social de cambio o (c),
simplemente, no estd dispuesto a asumir el esfuerzo que el AC supone.

El segundo grupo, situado en un peldafio intermedio en la «escalera
del compromiso» del AC, desarrolla un nivel notablemente superior al del
grupo 1. Las acciones de activismo que desarrolla tienen fundamental-
mente un cardcter privado (i.e. boicot, buycott) o, a lo sumo, un impacto
en su entorno mds inmediato (i.e. comentarlo con familiares y amigos).
Ademads, muestra una mayor simplificacién voluntaria del consumo com-
parado con el grupo 1. En comparacién con el conjunto de la muestra, sus
miembros se caracterizan por ser mds jévenes, mds progresistas y estar
menos satisfechos con las politicas puiblicas de medio ambiente, ayudas
sociales, economia, educacion, justicia y sanidad. También han votado en
mayor proporcioén que el conjunto de la muestra y tienen mayor represen-
tacion en las dos categorias superiores de nivel de estudios. Es un perfil
de consumidor més activo civicamente, menos satisfecho con la gestion
publica, més progresista y con mayor nivel de estudios. Este grupo desa-
rrolla las acciones mds clésicas del activismo, las que Micheletti (2003) y
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Stolle et al. (2005) denominan acciones que operan dentro de las estruc-
turas de mercado existentes, que resultan ser también las mds cémodas y
de menor esfuerzo e implicaciéon personal. Sus miembros complementan
la participacién politica tradicional (el voto electoral) con un activismo
de baja intensidad o compromiso atendiendo a la clasificacién de Muraro
(2023), limitado a la esfera privada. Solo al agregarse sus acciones pri-
vadas con las desarrolladas de forma similar por otros consumidores se
obtendrd el impacto deseado, de acuerdo con lo indicado por Lightfoot
(2019), Micheletti y Stolle (2015) al referirse a las acciones colectivas in-
dividualizadas.

El tercer y ultimo grupo, que ocupa el peldafio mds alto de esta esca-
lera, mantiene el nivel de AC en las acciones privadas y colectivas indivi-
dualizadas que caracterizan al grupo anterior. Su rasgo distintivo es que
avanza en otro tipo de acciones con claro cardcter publico (i.e. escribir a
la empresa directamente, escribir o firmar una peticion publica dirigida a
la empresa o denunciar ese comportamiento ante las autoridades), que se
corresponden con el perfil de mecanismos organizados o institucionali-
zados identificados por Muraro y Rifon (2023). Ademds, este grupo par-
ticipa en acciones publicas de protesta que Lekakis (2022) liga a la di-
mensién colectiva de movilizacién social. Segiin Muraro (2023), todas
estas acciones diferenciales de este grupo se califican como de alto com-
promiso. En comparacion con el conjunto de la muestra, los miembros
de este grupo se caracterizan por tener mds edad, ser mas progresistas y
mostrar la mayor insatisfaccion de todos los grupos respecto a las politi-
cas ptiblicas de medio ambiente, economia, educacion, justicia y sanidad.
También han votado en menor proporcion que el conjunto de la muestra.
Es el grupo con menor proporcién de personas sin estudios o con estudios
primarios y con mayor proporcion de personas con estudios de nivel uni-
versitario de grado superior y formacién profesional. En contraste con el
grupo 2, este presenta indicios de sustituir la participacién politica tradi-
cional (el voto electoral) con un AC de mayor intensidad, mayor compro-
miso, no limitado a la esfera privada y que, intencionadamente, trasciende
al 4mbito publico.

En definitiva, el mapa del activismo consumidor en la CAPV nos de-
vuelve la imagen de un fenémeno de intensidades variables, donde el
compromiso ciudadano no es un bloque monolitico, sino una realidad he-
terogénea. La identificacidn de estos tres perfiles invita a preguntarse si
estamos ante una fotografia estitica o, por el contrario, ante un modelo
evolutivo de conciencia politica en forma de «escalera de compromiso»,
por la que el individuo transitaria a medida que redefiniera su nivel de ac-
tivismo. En este sentido, una cuestion pendiente es determinar la dind-
mica de ascenso a lo largo de la escalera. En particular, comprender los

© Universidad de Deusto - ISBN 978-84-1325-302-2



106 La «Escalera del Compromiso» en el activismo consumidor: el caso de Euskadi

motivos por los que existe el grupo 1. Su bajo nivel de AC podria ser de-
bido a que se encuentra satisfecho con la situacién actual y no percibe la
necesidad de actuar o a la percepcion de escasa eficacia de sus acciones,
que le llevaria a delegar la gestién de los problemas sociales en las insti-
tuciones o, simplemente, a una resistencia al sacrificio, por la que el coste
personal en tiempo, dinero o comodidad actia como barrera. Es impor-
tante entender las razones que permiten vencer esta inercia e impulsar al
ciudadano al peldafio del grupo 2, porque pasar de la pasividad a la accién
moderada marca el momento en que el consumidor comprende que su «no
compra» o0 su «voto ético» son, en realidad, recursos a su alcance para la
accion politica. También es relevante entender el transito del grupo 2 al
3. En este tltimo, el activismo deja de ser una reaccién puntual de con-
sumo ético privado y se convierte en una forma de estar en el mundo. En
este peldafio el ciudadano asume el rol de vigilante colectivo y motor de
cambio sistémico a través de la digitalizacién de la protesta, el sentido de
pertenencia a una comunidad moral y la superacion del miedo a la exposi-
cién publica de sus acciones.

Lo descrito no constituye una segmentaciéon de mercado, sino que con-
figura un modelo evolutivo donde el ciudadano, peldafio a peldafio, reclama
su capacidad de redisefiar el futuro desde la accidn cotidiana del consumo.
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