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Introducción

Este capítulo estudia el activismo consumidor (AC) como una forma con-
temporánea de activismo ciudadano que desplaza parcialmente la acción po-
lítica hacia el escenario del mercado. En contextos de elevada preocupación 
social, especialmente en torno a cuestiones medioambientales, y de reducida 
confianza en gobiernos, instituciones públicas y grandes corporaciones, el 
mercado se convierte en un espacio de intervención política donde la ciudada-
nía expresa valores, articula demandas y ejerce presión social. El objetivo de 
este capítulo es, en el marco geográfico de la Comunidad Autónoma del País 
Vasco (CAPV), presentar los fundamentos teóricos de este fenómeno, descri-
bir sus principales modalidades de acción (como el boicot, el buycott o el «vi-
gilantismo» digital) e identificar y caracterizar perfiles de consumidores más 
o menos proclives a desarrollar determinado tipo de acciones.

Deustobarómetro (2025), en su oleada de invierno entre la ciudada-
nía 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 confío nada») a 10 («confío plena-
mente»), las pequeñas empresas alcanzan una puntuación 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-
nóstico similar. El grado de confianza en los partidos políticos alcanza 
una puntuación media de 3,49 sobre 10, sube hasta 4,01 para el caso del 
Parlamento español y alcanza un 4,62 en el caso de las organizaciones 
empresariales.

Ante esta situación de desconfianza, la ciudadanía recurre a otras 
acciones complementarias al ejercicio del voto para participar en la 
vida política. Así lo refleja el último Eurobarómetro publicado en mayo 
de 2024 sobre «Actitudes de los europeos hacia el medio ambiente» 
y referido a acciones que inician los consumidores ante los desafíos 
medioambientales. Las personas encuestadas consideran que una de las 
formas más eficaces para abordar los problemas medioambientales es 
la promoción de la economía circular y se manifiestan dispuestas a un 
comportamiento más responsable, por ejemplo, pagando más por pro-
ductos sostenibles (Eurobarómetro, 2024). Esto es una muestra del AC 
ante uno de los retos que mayor preocupación genera entre los euro-
peos, que se repite también a nivel regional: según Deustobarómetro 
(2025), las personas encuestadas consideran que el cambio climático y 
medioambiental se encuentra entre los tres principales problemas de la 
CAPV.

Todos estos datos no son más que un reflejo de una realidad perci-
bida por la ciudadanía 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 ciudadanía. Precisamente, es en este escenario donde el AC toma 
fuerza y comienzan a impulsarse formas de participación ciudadana di-
ferentes al tradicional voto electoral. La ciudadanía es cada vez más 
consciente del poder político 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-Ávila, 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 política en el mercado a través 
de las decisiones de consumo no es un fenómeno aislado y es necesario 
considerarlo en los estudios sobre participación política (Stolle et  al., 
2005).
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Tradicionalmente, el AC se ha centrado en la protección de los de-
rechos de los consumidores ante fraudes o malas prácticas empresa-
riales. Sin embargo, en la era digital, el AC ha ampliado su ámbito 
de actuación. En la actualidad, el mercado es un espacio de protesta y 
propuesta política (Heldman, 2017) en el que, gracias a la hiperconec-
tividad digital, los consumidores ejercen su presión 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 comunicación tradicio-
nales y, sobre todo, digitales, reducción voluntaria del consumo, con-
sumo circular o, en general, la práctica de estilos de vida más sosteni-
bles y responsables.

El estudio del AC es, en definitiva, una tarea relevante, no solo por 
las consecuencias económicas inmediatas sobre la actividad de las empre-
sas (pensemos, por ejemplo, en el efecto de un boicot o buycott sobre sus 
ventas y su reputación), sino, sobre todo, por las consecuencias políticas y 
sociales. Esta tarea resulta, además, 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 capítulo adopta un enfoque empírico basado en el análisis de da-
tos procedentes de una encuesta, que permite aproximarse al AC desde 
una perspectiva exploratoria y descriptiva. En primer lugar, se utiliza la 
información 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 tipología de ciudadanos, dis-
tinguiendo perfiles diferenciados en función de sus patrones de impli-
cación en el AC. Finalmente, se caracterizan, mediante variables socio-
demográficas, tanto las dimensiones del AC como los tipos de activistas 
identificados.

Con el fin de delimitar el ámbito conceptual de este estudio, se han 
revisado las principales definiciones de AC presentes en la literatura. La 
tabla 1 recoge algunas de las definiciones más relevantes, ordenadas cro-
nológicamente y destacando aquellos elementos de la definición que mati-
zan o amplían el concepto de AC respecto a la anterior.
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Tabla 1
Principales definiciones de activismo consumidor

Autor (año) Definición Componentes clave

Friedman 
(1991)

El esfuerzo de indivi-
duos o grupos por influir, 
mediante acciones en el 
mercado, en las prácticas 
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 presión.

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

La elección de productos 
y productores por razones 
políticas y éticas con el 
fin de cambiar prácticas 
institucionales o de mer-
cado que se consideran 
cuestionables.

El AC sigue operando en el mercado, 
pero sus consecuencias pueden supe-
rar los ámbitos del mismo.
Se apela a la responsabilidad indivi-
dual del consumidor para que asuma 
la carga moral de sus compras.
Debaten sobre la relación de com-
plementariedad o sustitución entre el 
consumo político y otro tipo de parti-
cipación política.
Pioneros en el concepto de «consumo 
político».
Introducen el buycott dentro del AC.

Heldman 
(2017)

Fuerza democratizadora 
que utiliza las herramien-
tas del mercado para me-
jorar la participación po-
lítica y la rendición de 
cuentas de las corpora-
ciones y los gobiernos.

Del consumo político a la participa-
ción política de los consumidores. 
De influir en el comportamiento de 
corporaciones y gobiernos a exigir la 
rendición de cuentas.
Poder de las redes sociales.

Zorell  
(2019, 
2020)

Forma de participación 
política 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 económico.

Profundiza en la idea de consumo po-
lítico.
Importancia de los valores persona-
les, del entorno institucional y de la 
confianza en el mercado.
La forma en que un ciudadano ac-
túa depende de su visión sobre quién 
debe resolver los problemas (el Es-
tado, el mercado o la sociedad civil).
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Autor (año) Definición Componentes clave

Lekakis  
(2022)

Forma de resistencia den-
tro de la cultura promo-
cional, donde el consumo 
se utiliza para desafiar 
las lógicas neoliberales y 
promover la justicia glo-
bal.

Amplía el ámbito del AC para que 
trascienda el mercado. Crítica la idea 
de que los problemas globales pue-
den resolverse solo mediante decisio-
nes de compra individuales.
El AC es una herramienta para de-
safiar y oponerse a este modelo de 
sistema imperante (a la lógica de las 
marcas y del neoliberalismo).

Fuente:  elaboración propia basada en los autores citados.

Con base en las definiciones previas, y teniendo en cuenta la evolu-
ción digital, la polarización política y la urgencia climática, se propone la 
siguiente definición de AC para el contexto actual:

El activismo consumidor (AC) es una nueva forma de participación 
política 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, comunicación y movilización para 
influir en las estructuras de poder corporativo, institucional o guberna-
mental, convirtiendo el mercado en un espacio de negociación de valo-
res y justicia social.

Esta definición subraya que el AC es mucho más que una acción 
de compra; es una forma de participación política que permite conciliar 
la identidad del consumidor en el mercado con la del ciudadano en un 
mundo globalizado.

Tipologías de activismo consumidor

En una reciente revisión sistemática 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 
«Estímulo-Organismo-Respuesta-Resultados» (S-O-R-Om, por sus siglas 
en inglés). El término «estímulo» representa la multiplicidad de factores 
externos que activan al consumidor (por ejemplo, actuaciones empresa-
riales que consideran cuestionables, vulneraciones de derechos humanos, 
degradación 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 estímulo (por ejem-
plo, sentimientos de indignación moral o de motivación 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 capítulo se centra, precisamente, en analizar los 
principales tipos de «respuesta», es decir, en explorar cómo 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 psicología, el poder político o las dinámicas 
de comunicación (Lekakis, 2022; Muraro, 2023). Estas diversas clasifica-
ciones son complementarias, más que contradictorias o excluyentes. 

Una de las primeras clasificaciones, y también de las más influyen-
tes en las ciencias políticas, la ofrecen Micheletti (2003) y Stolle et  al. 
(2005). Se fundamenta en la teoría de la soberanía del consumidor, según 
la cual este utiliza el AC para cuestionar las formas dominantes de inte-
racción económica, social y política. Estos autores organizan las acciones 
según su relación 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 sería «la urna electoral» y la tipolo-
gía 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 están más vinculadas a transformaciones profundas del estilo 
de vida. Implican cambios sustanciales en el día a día del consumi-
dor para alinearse con determinados valores. Se trata de decisiones de 
consumo integrales y duraderas, como la simplificación voluntaria del 
consumo, el trueque o la creación de supermercados participativos, 
que no responden a una acción puntual sino a una postura ética vital. 

Otra categorización muy relevante de las acciones de AC se funda-
menta en la dimensión social de su ejecución, distinguiendo entre accio-
nes de dimensión individual y colectiva:

—	La dimensión individual comprende, en primer lugar, todas las de-
cisiones de mercado ejecutadas en el ámbito privado, destacando 
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principalmente el boicot y el buycott. El consumo cotidiano, tradi-
cionalmente confinado al espacio privado, se transforma así en una 
estrategia política deliberada orientada al cambio social (Lightfoot, 
2019). Micheletti y Stolle (2015) definen estas prácticas como «ac-
ciones colectivas individualizadas», señalando que, aunque la ejecu-
ción del acto sea privada y autónoma, su génesis, teleología y efectos 
poseen una naturaleza colectiva, ya que su propósito trasciende la 
satisfacción personal para buscar la transformación de los mercados 
o la corrección de externalidades sociales negativas. Los trabajos de 
Boström et al. (2019) incluyen también en este apartado de la dimen-
sión individual las acciones con una dimensión discursiva-reputacio-
nal, en las que el consumidor ejerce su presión a través del discurso y 
la comunicación. 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 difusión por redes sociales o la formulación de quejas directas 
a la empresa responsable, hasta, por ejemplo, escribir sobre el asunto 
a los medios de comunicación. En todas estas acciones el consumi-
dor individual actúa como un generador de opinión que busca impac-
tar en la imagen y la reputación de la marca implicada, generando un 
entorno de presión pública hacia la misma.

—	La dimensión colectiva se caracteriza por acciones coordinadas de 
naturaleza grupal y con una proyección pública explícita (Muraro 
y Rifon, 2023). Una primera batería de acciones implicaría utilizar 
mecanismos organizados o institucionalizados, transfiriendo la pre-
sión para el cambio a instituciones expertas. Por ejemplo, donaciones 
económicas 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 presión sobre actores corporativos o institucio-
nales. Por su parte, Lekakis (2022) enfatiza que esta dimensión co-
lectiva está también intrínsecamente ligada a la movilización social. 
Esta autora incluye en este apartado acciones de visibilidad pública 
(protestas públicas, marchas y concentraciones, ocupación temporal 
de espacios públicos 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 así:

—	Acciones de bajo compromiso. Estas acciones pueden ser de carácter 
esporádico, requieren poco tiempo y esfuerzo y el riesgo personal es 
mínimo. Se centran en la comunicación y el consumo individual. Se-
ría el caso de los boicots (tarea relativamente fácil y de baja implica-
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ción), 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 más comunes y de menor esfuerzo).

—	Acciones de alto compromiso. En primer lugar se incluirían aquí 
acciones que requieren un cambio importante en los hábitos de vida 
o en el comportamiento diario del consumidor (por ejemplo, prac-
ticar la simplicidad voluntaria). También pertenecerían a esta ca-
tegoría otras actividades que implican una inversión sustancial de 
recursos personales o económicos (por ejemplo, las colaboraciones 
estables en tiempo o dinero con organizaciones sociales), las que 
presentan un componente institucional más fuerte (por ejemplo, las 
denuncias ante las autoridades) y otro tipo de acciones que requie-
ren mayor esfuerzo y organización. Sería el caso de huelgas, for-
mación de grupos de acción o creación y promoción de grupos de 
defensa —lobbies— de interés de la ciudadanía.

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 clásicos de participación política. 
Según esta tipología, existen:

—	Acciones de «espectador digital». Representan el nivel más básico de 
participación 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 información digital. Acciones típicas 
serían leer contenidos (sin comentarlos o responder a ellos), dar «me 
gusta» o suscribirse a canales de información o boletines, entre otras.

—	Acciones de «amplificador digital». Este nivel intermedio marca un 
cambio hacia una interacción y difusión más organizadas y de ma-
yor implicación. Aquí el consumidor digital empieza a vincularse 
con grupos o campañas específicos. Acciones típicas serían hacerse 
miembro de foros u organizaciones activistas digitales, participar 
en talleres digitales de denuncia, difundir activamente noticias y 
campañas de información o denuncia, o tratar de presionar a los in-
fluencers para que promuevan causas específicas, entre otras.

—	Actividades de «gladiador digital». En el nivel más alto de com-
promiso, el consumidor digital asume un rol activo de liderazgo y 
crea las herramientas y movimientos de acción directa necesarios 
para lograr cambios estructurales o institucionales. Acciones típi-
cas serían la creación de contenido original (blogs, videos) para de-
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nunciar o promover causas, la práctica del subvertising (modificar 
o parodiar anuncios publicitarios de una empresa o marca y con-
vertirlos en crítica hacia la misma) o del culture jamming (similar 
al anterior, pero con un componente más estructural, que pretende 
actuar sobre los valores culturales dominantes), la organización y el 
liderazgo de campañas digitales de boicot o buycott, o el desarrollo 
y promoción de peticiones electrónicas, entre otras.

La diversidad de acciones de AC aumenta rápidamente. La literatura se 
ha enfocado en identificar, describir y clasificar ese repertorio creciente de 
acciones para el AC, más que en el estudio y la categorización de las perso-
nas propiamente activistas, es decir, se ha centrado en el qué y en el cómo 
más que en el quién. Ciertamente, los perfiles de quienes participan en ac-
ciones básicas como el boicot y el buycott están muy estudiados. Sin em-
bargo, el número 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-
putación) 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 más evidencia respecto a la 
tipificación de los consumidores que optan por cada una de estas vías, parti-
cularmente para el caso de Euskadi, donde los estudios sobre este fenómeno 
son muy escasos. Esta investigación se propone aportar luz en esa línea, 
mediante el análisis de la relación entre el perfil del consumidor y su pre-
ferencia por modalidades específicas 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 revisión de la literatura más 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; Nøjgaard, 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 batería 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 consideración de 
un colectivo de 55 profesores universitarios, expertos en áreas de eco-
nomía, comunicación, sociología, marketing o comportamiento del con-
sumidor, entre otras. Fueron presentadas como «posibles acciones que 
una persona podría 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 refrendó 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

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

2 Dejar activamente de comprar los productos de esa empresa o institución.

3 Pasar a comprar los productos de otra empresa/institución por su comporta-
miento más responsable o ejemplar en ese asunto.

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

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

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

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

8 Firmar una petición o recogida pública de firmas dirigida a la empresa/insti-
tución para criticar su comportamiento.

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

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

11 Denunciar ese comportamiento empresarial criticable a las autoridades.

12 Participar con otras personas en alguna acción pública contra ese comporta-
miento criticable de la empresa/institución.

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

14
Organizarse, individualmente o con otras personas, para obtener el pro-
ducto/servicio de forma alternativa al mercado convencional (trueques, 
clubes de intercambio, sistemas de economía alternativa).

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

Tabla 3
Ficha técnica de la encuesta realizada

Diseño del cuestionario Equipo de investigación

Empresa que realiza el trabajo 
de campo Datakey

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

Ámbito geográfico del estudio Comunidad Autónoma de Euskadi

Unidad estadística Personas de 18 a 75 años cumplidos 

Método de encuesta utilizado Cuestionario telefónico asistido mediante 
sistema CATI

Método de muestreo Muestreo aleatorio (con cuotas de territorio 
histórico de residencia, sexo y edad)

Tamaño de la muestra 378 encuestas válidas

Error de muestreo

Para una población estadísticamente infinita, 
bajo condiciones desfavorables de muest-
reo y al 95% de nivel de confianza, el error 
máximo para las estimaciones globales es del 
5,04%

Cada acción propuesta se presentó a la consideración de la muestra 
de consumidores con tres posibles opciones de respuesta: (a) Lo he hecho 
en el último año; (b) No lo he hecho, pero lo he considerado seriamente; 
(c) Ni lo he hecho, ni lo he considerado.

Siguiendo la teoría del comportamiento planificado (Ajzen, 2005) y el 
procedimiento sugerido por Schwalb et al. (2023), al desarrollo de la ac-
ción se le asigna un valor de 3 puntos. En términos de cambio de compor-
tamiento, la persona ya está en la fase de acción, lo que representa el nivel 
más alto de compromiso. Se le adjudica el puntaje máximo porque refleja 
no solo intención, sino también ejecución. 
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A los casos que manifiestan no haber hecho ni considerado la acción 
en cuestión se les asigna el valor de 0 puntos. Esta respuesta refleja una 
ausencia de conciencia o motivación respecto a la conducta. Según los 
modelos de cambio, el individuo estaría en la etapa de indiferencia y, por 
lo tanto, no hay razones para otorgar puntos.

A quienes manifiestan no haber desarrollado la acción, pero sí ha-
berla considerado se les asigna el valor de 1 punto, ya que aquí la per-
sona se encuentra en una etapa preparatoria o contemplativa, donde hay 
intención pero no ejecución. No se les asignan 1,5 puntos, que sería el 
punto intermedio entre inacción y acción, para reflejar una diferencia 
clara entre lo que es acción real y mera intención. Este nivel es un indi-
cio positivo de actitud hacia el comportamiento, pero aún no ha habido 
acción. 

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

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

Tabla 4
Variables de clasificación  

de las personas encuestadas

Género
Hombre
Mujer

Edad Años cumplidos

Territorio Histórico
Araba
Bizkaia
Gipuzkoa

Dificultad para llegar a fin de mes

Con mucha dificultad
Con dificultad
Sin dificultad ni facilidad
Con facilidad
Con mucha facilidad
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Satisfacción 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
Formación profesional
Estudios universitarios medios
Estudios universitarios superiores

Ha votado en las últimas elecciones
Sí
No

Autoposicionamiento político de sus ideas

Muy conservadoras o de derechas
Más bien conservadoras o de derechas
Ni conservadoras ni progresistas
Más bien progresistas o de izquierdas
Muy progresistas o de izquierdas

Satisfacción con la vida

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

Satisfacción con las políticas públicas de:
—	 Medio ambiente
—	 Ayuda social
—	 Economía
—	 Educación
—	 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 llevó a cabo un análisis de 
componentes principales (ACP) con el fin de determinar las principales 
dimensiones del AC en la muestra. Posteriormente, se realizó un análisis 
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 

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



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

(Le et al., 2008). En el siguiente apartado se muestran los resultados de la 
aplicación de estas técnicas.

Resultados

Con el fin de responder al primer objetivo de explorar las diferentes 
dimensiones de AC en la muestra, se llevó 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 básicos de este ACP (valo-
res propios, variación explicada y variación explicada acumulada) para 
los cuatro primeros componentes principales, que son los que presentan 
valores propios por encima de 1 y que, según los estándares habituales, 
deben ser considerados de cara a la interpretación de los resultados de 
este análisis. En conjunto, estos cuatro primeros componentes principa-
les recogen el 54,06% de la variación total correspondiente a las 14 ac-
ciones de AC.

Tabla 5
Valores propios y variación explicada  

por los cuatro primeros componentes principales

Componente Valor propio Variación explicada Variación 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:  elaboración 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-
pañeros de trabajo para que lo supieran.

0,62 –0,16 –0,17 –0,22

Dejar activamente de comprar los pro-
ductos de esa empresa o institución. 0,70 –0,31 –0,39 –0,21

Pasar a comprar los productos de otra em-
presa/institución por su comportamiento 
más responsable o ejemplar en ese asunto

0,71 –0,32 –0,35 –0,14

Comentar ese comportamiento empre-
sarial criticable a través de blogs, redes 
sociales o foros de discusión en internet

0,42 0,06 –0,18 0,45

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

0,30 –0,31 0,52 –0,25

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

0,33 –0,19 0,62 –0,02

Escribir directamente a la empresa/in-
stitución para quejarme de su compor-
tamiento criticable

0,49 0,52 –0,05 –0,12

Firmar una petición o recogida pública 
de firmas dirigida a la empresa/insti-
tución para criticar su comportamiento

0,54 0,06 0,02 0,08

Escribir a alguna organización social 
que trabaje sobre el asunto para ponerlo 
en su conocimiento

0,46 0,37 0,12 –0,51

Escribir a los medios de comunicación 
para quejarme de ese comportamiento 
empresarial criticable

0,46 0,56 –0,04 0,26

Denunciar ese comportamiento empre-
sarial criticable a las autoridades 0,47 0,53 0,21 –0,09

Participar con otras personas en alguna 
acción pública contra ese comportamiento 
criticable de la empresa/institución

0,58 0,03 0,09 0,36
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ACCIONES Comp. 1 Comp. 2 Comp. 3 Comp. 4

Simplificar y reducir mi consumo, inten-
tando llevar voluntariamente una vida más 
sencilla (movimientos de vida slow…).

0,52 –0,36 0,04 0,15

Organizarse, individualmente o con otras 
personas, para obtener el producto/servi-
cio de forma alternativa al mercado con-
vencional (trueques, clubes de intercam-
bio, sistemas de economía alternativa)

0,48 –0,21 0,30 0,33

Fuente:  elaboración 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 índice de la intensidad del AC desarro-
llado. Así, puntuaciones más 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 sí identifica diferentes dimensiones de AC. En particular, está positi-
vamente correlacionado (r > 0,3) con «Escribir directamente a la empresa/
institución para quejarme de su comportamiento criticable», »Escribir a los 
medios de comunicación para quejarme de ese comportamiento empresa-
rial criticable», «Escribir a alguna organización 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 institución.», «Pasar a comprar los productos de otra empresa/insti-
tución por su comportamiento más responsable o ejemplar en ese asunto», 
«Colaborar con su dinero con alguna ONG o asociación que trabaje sobre 
este asunto que usted considera criticable», «Simplificar y reducir mi con-
sumo, intentando llevar voluntariamente una vida más sencilla (movimien-
tos de vida slow…).», lo que puede interpretarse como una oposición entre 
acciones de AC con una dimensión discursiva-reputacional (las que pre-
sentan correlaciones positivas con el segundo componente principal) y de-
cisiones de mercado ejecutadas en el ámbito 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 añade información adicional respecto a 
la ya recogida en los dos primeros componentes principales. Finalmente, 
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el patrón de correlaciones sobre el cuarto componente principal no ofrece 
ningún resultado interpretable atendiendo a la revisión de la literatura.

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

Fuente:  elaboración propia.
Figura 1

Dendrograma resultante del análisis 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 función de a cuál 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 
posición intermedia en el primer componente principal y, en consecuencia, 
una posición 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 más 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 
posición en el segundo componente principal los vincula de forma más acu-
sada con las acciones de activismo de tipo discursivo-reputacional.

Fuente:  elaboración propia.
Figura 2

Puntuaciones de los encuestados en los dos primeros componentes principales  
del ACP en función 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 así 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, 3 y 
13, pero la incrementan notablemente en comparación con estos en las ac-
ciones 7, 8, 9, 10, 11 y 12 (véase Tabla 2), lo que determina una intensi-
dad de AC más elevada.

Fuente:  elaboración propia.
Figura 3

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

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

Tabla 7
Caracterización de los clusters respecto a las variables cuantitativas

Variable Media en 
el cluster 1

Media en 
el cluster 2

Media en 
el cluster 3

Media de toda 
la muestra p-valor

Edad 50,45 45,66 50,00 48,62 0,011
Dificultad para llegar 
a fin de mes   3,26   3,16   3,26   3,22 0,666

Autoposicionamiento 
político   3,37   3,78   3,76   3,56 0,000

Satisfacción con la 
vida   4,04   4,00   3,95   4,02 0,776

Satisfacción con las 
políticas públicas de 
medioambiente

  2,52   2,13   2,00   2,32 0,000

Satisfacción con las 
políticas públicas de 
de ayuda social

  2,83   2,50   2,68   2,69 0,030

Satisfacción con las 
políticas públicas de 
economía

  2,62   2,40   2,16   2,49 0,031

Satisfacción con las 
políticas públicas de 
educación

  3,06   2,69   2,24   2,84 0,000

Satisfacción con las 
políticas públicas de 
justicia

  2,36   2,03   1,87   2,19 0,002

Satisfacción con las 
políticas públicas de 
sanidad

  3,19   2,74   2,50   2,96 0,001

Fuente:  elaboración propia.
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Por su parte, la Tabla 8 presenta la distribución de cada variable ca-
tegórica 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
Caracterización de los clusters respecto a las variables categóricas

Variable Modalidad Cluster 1 
(%)

Cluster 2 
(%)

Cluster 3 
(%)

Muestra 
total (%) p-valor

Género
Hombre 53,27 46,10 42,11 49,47

0,271Mujer 46,73 53,9 57,89 50,53

Total 100 100 100 100  

Ha votado
Sí 82,41 92,91 84,21 86,51

0,018No 17,59   7,09 15,79 13,49

Total 100 100 100 100  

Territorio
Araba 19,60 16,31 18,42 18,25

0,919Bizkaia 44,72 47,52 50,00 46,30
Gipuzkoa 35,68 36,17 31,58 35,45

Total 100 100 100 100  

Nivel  
de estudios

Sin estudios o es-
tudios primarios 15,08   8,51   2,63 11,38

0,038

Estudios secun-
darios 16,58 12,77 15,79 15,08

Formación profe-
sional 31,66 24,82 36,84 29,63

Estudios univer-
sitarios (diploma-
tura)

12,56 18,44   7,90 14,28

Estudios univer-
sitarios (grado 
superior)

24,12 35,46 36,84 29,63

Total 100 100 100 100  

Fuente:  elaboración propia.
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Discusión 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 sitúa en el peldaño más bajo de la «escalera del compromiso» 
del AC. La única acción reseñable en este grupo es la de simplificar y re-
ducir voluntariamente su consumo. Los miembros de este grupo se carac-
terizan por tener más edad que la media de la muestra, ser más conserva-
dores, mostrar la mayor satisfacción de la muestra respecto a las políticas 
públicas de medio ambiente, ayudas sociales, economía, educación, justi-
cia y sanidad. Además, se observa que han votado en menor proporción y 
que tienen mayor representación en las tres categorías más bajas de nivel 
de estudios y menor proporción en las dos superiores. Es el perfil de con-
sumidor cívicamente más pasivo, más satisfecho con la gestión pública, 
más 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-Ávila (2019), en el sentido de que las perso-
nas son cada vez más conscientes del poder político inherente a sus deci-
siones de consumo para ejercer su papel de agente social de cambio o (c), 
simplemente, no está dispuesto a asumir el esfuerzo que el AC supone.

El segundo grupo, situado en un peldaño 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 carácter privado (i.e. boicot, buycott) o, a lo sumo, un impacto 
en su entorno más inmediato (i.e. comentarlo con familiares y amigos). 
Además, muestra una mayor simplificación voluntaria del consumo com-
parado con el grupo 1. En comparación con el conjunto de la muestra, sus 
miembros se caracterizan por ser más jóvenes, más progresistas y estar 
menos satisfechos con las políticas públicas de medio ambiente, ayudas 
sociales, economía, educación, justicia y sanidad. También han votado en 
mayor proporción que el conjunto de la muestra y tienen mayor represen-
tación en las dos categorías superiores de nivel de estudios. Es un perfil 
de consumidor más activo cívicamente, menos satisfecho con la gestión 
pública, más progresista y con mayor nivel de estudios. Este grupo desa-
rrolla las acciones más clásicas 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 más cómodas y 
de menor esfuerzo e implicación personal. Sus miembros complementan 
la participación política tradicional (el voto electoral) con un activismo 
de baja intensidad o compromiso atendiendo a la clasificación 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 
obtendrá 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 último grupo, que ocupa el peldaño más 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 carácter público (i.e. escribir a 
la empresa directamente, escribir o firmar una petición pública 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). Además, este grupo par-
ticipa en acciones públicas de protesta que Lekakis (2022) liga a la di-
mensión colectiva de movilización social. Según Muraro (2023), todas 
estas acciones diferenciales de este grupo se califican como de alto com-
promiso. En comparación con el conjunto de la muestra, los miembros 
de este grupo se caracterizan por tener más edad, ser más progresistas y 
mostrar la mayor insatisfacción de todos los grupos respecto a las políti-
cas públicas de medio ambiente, economía, educación, justicia y sanidad. 
También han votado en menor proporción que el conjunto de la muestra. 
Es el grupo con menor proporción de personas sin estudios o con estudios 
primarios y con mayor proporción de personas con estudios de nivel uni-
versitario de grado superior y formación profesional. En contraste con el 
grupo 2, este presenta indicios de sustituir la participación política 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 ámbito público.

En definitiva, el mapa del activismo consumidor en la CAPV nos de-
vuelve la imagen de un fenómeno de intensidades variables, donde el 
compromiso ciudadano no es un bloque monolítico, sino una realidad he-
terogénea. La identificación de estos tres perfiles invita a preguntarse si 
estamos ante una fotografía estática o, por el contrario, ante un modelo 
evolutivo de conciencia política en forma de «escalera de compromiso», 
por la que el individuo transitaría a medida que redefiniera su nivel de ac-
tivismo. En este sentido, una cuestión pendiente es determinar la diná-
mica de ascenso a lo largo de la escalera. En particular, comprender los 
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motivos por los que existe el grupo 1. Su bajo nivel de AC podría ser de-
bido a que se encuentra satisfecho con la situación actual y no percibe la 
necesidad de actuar o a la percepción de escasa eficacia de sus acciones, 
que le llevaría a delegar la gestión 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 actúa como barrera. Es impor-
tante entender las razones que permiten vencer esta inercia e impulsar al 
ciudadano al peldaño del grupo 2, porque pasar de la pasividad a la acción 
moderada marca el momento en que el consumidor comprende que su «no 
compra» o su «voto ético» son, en realidad, recursos a su alcance para la 
acción política. También es relevante entender el tránsito del grupo 2 al 
3. En este último, el activismo deja de ser una reacción puntual de con-
sumo ético privado y se convierte en una forma de estar en el mundo. En 
este peldaño el ciudadano asume el rol de vigilante colectivo y motor de 
cambio sistémico a través de la digitalización de la protesta, el sentido de 
pertenencia a una comunidad moral y la superación del miedo a la exposi-
ción pública de sus acciones. 

Lo descrito no constituye una segmentación de mercado, sino que con-
figura un modelo evolutivo donde el ciudadano, peldaño a peldaño, reclama 
su capacidad de rediseñar el futuro desde la acción cotidiana del consumo.
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