Superiores de Administracion

La legitimidad moral y su impacto en el Word of Mouth y las intenciones de boicot: Una

aproximacion a los San Andresitos de Bogota

Valentina Barrera Silva

Pregrado en Administracion de Empresas
Colegio de Estudios Superiores en Administracion, CESA
Bogota
2024



La legitimidad moral y su impacto en el Word of Mouth y las intenciones de boicot: Una

aproximacion a los San Andresitos de Bogota

Valentina Barrera Silva

Dra. Nathalie Pena Garcia

Pregrado en Administracion de Empresas
Colegio de Estudios Superiores en Administracion, CESA
Bogota
2024



Tabla de contenido

RESUIMECIL ...ttt s e et esae e sre e sanesaneens 5
LIo INEPOAUCCION ...ttt et s b e esreeanesreeane s 6
1.1. Planteamiento del problema................ocoooiiiiiiiiiii e 6
1.2. Justificacion de la investigacion ...............ccocoeviriiiiiiinic e 8
1.3. Objetivos de 1a inVestiacion .............cccoooveiiiiiiiienin e 9
1.3.1. ODbJEtiVO ENETAL....cc.eiitieiiiieiieee ettt r e sreene e 9
1.3.2. ODbJetivos ESPECITICOS .veeurirureiirieriieie sttt 9

2. Revision de 1a Hteratura ............ccocoociriiiiiiiii e e 9
2.1. Word of Mouth (WOM).......ocoiiiiieiieenieeseee ettt 10
2.2. Legitimidad moral..............cocooiiiii e 11
2.3. Intencion de BOiCot . ..............ooviiiiieiiiiiei e 13
24. Hipotesis de 1a investigacion ..............cccooirviiiiiiiiciieee e 14
3. Metodologia de la investiZaciOn...............oocueiiriiiiiiiiiiec e 17
3.1. Tipo y disefio de 1a investigacion ...............ceovriiiieiiiieiineeeeee e 17
3.2 PoDIAacion ¥ MUESEIA .........coceoiiiiiiiiieiieeeee et 17
3.3. Instrumento de recoleccion de informacion................ccoeevereeiiniinienincee 18
34. Procedimientos .............oooviiiiiiiiiiiii e 18
4.  Analisis de 108 resultados.............ccocereiiiiiiiieiiee e s 19
4.1. Estadisticos deSCriptivos ..........cccoceeiiiieniriiiiee e 19
4.2. Fiabilidad y VALIAEZ .......cc.ooeeiiiiiiie e 21
4.3.Resultados del MOdelo ...............cocoiriiiiiiiiiii e 23

5. Discusion de 10s reSultados............cccooeeriiriiriinineenic e 24
6. Conclusiones, implicaciones y futuras lineas de investigacion..............cc.ccccevvvevinecnennnns 26
6.1 Implicaciones aCAdEmMUCAS ...........c.ceeouireeiiiiienie e e 27
6.1 Implicaciones gerenciales...............ccooiiriiiiiiiiiiici e 28

| S {3 ) 1 T T TR 29



Indice de tablas

Tabla 1. Escalas de medida.........cooieiiiiiiiiiiiie ettt st et st 18
Tabla 2. Rango de €dad..........cccveviiiiiiiiierieereste ettt et e st e st e e sraesenesnnesnee s 19
Tabla 3. ;Qué tan familiarizado estd con 10s San Andresito?...........ceoevereriereninnneneneeeeeee 19
Tabla 4. ;Qué tipo de productos ha comprado en San Andresito? ..........cceecveveververeereeenieencrerrenenens 20
Tabla 5. Fiabilidad y Validez de las escalas de medida...........ccocceevievieniiniiiniiniene e 21
Tabla 6. Evaluacion de Validez Discriminante: Matriz HTMT y Criterio de Fornell-Larcker ........ 22
Tabla 7. BOOSIIAPPING ....ccveeiieiieiieiierieesterteseestesteesteesteesseesseesseesseesseesseesssesssesssesssesseesssesssesssesssens 23

indice de figuras

Figura 1. Modelo de INVEStIZACION ......c.ueecvirreeiririeiiieiesees ettt s 17



Resumen

El contrabando ha sido objeto de estudio durante muchos afios en Colombia, sin embargo, se le ha
dado un enfoque limitado y sesgado hacia las sustancias estupefacientes, o cigarrillos, razon por la
cual, el fenomeno de los San Andresitos en Bogota ha sido poco estudiado. Los San Andresitos son
sectores comerciales que venden productos importados y a bajo precio, y aunque incluyan licores y

tabaco, la mayor parte de sus productos son ropa, calzado, maquillaje, perfumeria, entre otros.

A pesar de que estos lugares incurren en practicas de contrabando, subfacturacion, evasion de
impuestos, entre otros, los consumidores siguen apoyando los San Andresitos y comprando este tipo
de bienes ilegales. Frente a esta problematica, este estudio se planted: ;Cual es la relacion entre la
percepcion de legitimidad moral por parte de los consumidores en los San Andresitos de Bogota, el
Word of Mouth (WOM) y las intenciones de boicot? Para responder a esta pregunta, se contextualizo
el problema de investigacion acerca de los mercados negros en Bogotd; se hizo una revision
minuciosa y amplia que analice las tres variables a profundidad, y se desarrolld6 un modelo de

investigacion que explique la relacion entre las variables del estudio.

El enfoque de esta investigacion es cualitativo ya que las 263 encuestas aplicadas a potenciales
compradores de los San Andresitos fueron analizadas desde las variables WOM, intencién de boicot
y legitimidad moral. Este analisis tuvo como objetivo identificar el impacto que puede llegar a tener
las tres variables. Con los hallazgos de esta investigacion, se espera que puedan informar a la
academia y al sector empresarial, para asi brindar herramientas que puedan aportar a la toma de

decisiones en diferentes contextos.

Palabras clave: Word of Mouth (WOM), Legitimidad moral, Intencién de Boicot, San Andresito,

Mercado negro



1. Introduccién
El contrabando ha sido una practica usual a lo largo de la historia que siempre ha desafiado los marcos
legales establecidos en numerosos paises alrededor del mundo. En Colombia, los San Andresitos son
emblematicos de este fenomeno e ilustra la complejidad y las implicaciones socioeconémicas de esta
actividad ilegal (Pefia et al., 2018). A pesar de las medidas gubernamentales para combatirlo, los San
Andresitos persisten como centros de comercio informal, que plantean interrogantes sobre su
aceptacion y normalizacion social (Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales [DIAN], 2021).
Esta investigacion se propuso comprender mejor algunas motivaciones, y actores de los San
Andresitos, y de esta manera dar cuenta de la relacion que existe entre la legitimidad moral por parte

de los consumidores de estos establecimientos en Bogota, el WOM Yy las intenciones de boicot.

1.1. Planteamiento del problema
El contrabando es un concepto que nos acompaiia hace muchos afos. Este se puede definir como
“un movimiento intencionado a través de una frontera en contravencion de los marcos legales
pertinentes” (Gallien y Weigand, 2022, p.2). A pesar de que el contrabando sea considerado como
una actividad ilegal, este, toma un papel muy importante dentro de la economia de la mayoria de
los paises. Es por esto, que no solo se debe mirar desde la parte moral y legal; sino también como
un fendomeno economico. Sin embargo, para efectos de esta investigacion, se le dio un foco hacia

parte moral.

Ahora bien, socialmente se ha venido construyendo una relacion directa entre el contrabando y la
comercializacion de “productos” peligrosos, tales como, drogas, sexo, esclavos, armas, entre otros.
A pesar de esto, existen un sinfin de productos que también se contrabandean y no podemos
ignorar, pues la mayoria impactan de manera significante nuestra sociedad, como, ropa, telas,
juguetes, entre otros (Harvey, 2016). Un estudio publicado por la Direccion de Impuestos y

Aduanas (DIAN), que analiza el panorama del contrabando en Colombia, afirma que el pais de



donde mas provienen mercancias que ingresan de manera ilegal es China. Se estima que entre
2018 y 2020, cerca del 30% del total de bienes contrabandeados fueron provenientes de este pais,
con un valor de aproximadamente $2.119 millones de doélares en promedio. Gracias a las
declaraciones de importacion, se logro estimar que el contrabando tuvo una tendencia creciente
entre el 2018 y el 2022, superando los $8.800 ddlares en el Gltimo afio. Y que, particularmente,
los textiles fueron de los principales productos que ingresaron por contrabando, representando un
25,4% del valor total de la mercancia que entré de manera cuestionable al pais. (Direccion de

Impuestos y Aduanas Nacionales [DIAN], 2024).

Los comunmente llamados San Andresitos, se caracterizan por ser zonas delimitadas en la ciudad
de Bogota que se conocen por tener “una oportunidad de negocio y comercio para sectores de la
sociedad” (EI Tiempo, 11 de octubre de 2022, parr.1). Los consumidores encuentran todo tipo de
bienes, como ropa, articulos tecnologicos, calzado, perfumeria, entre otros. Sin embargo, y a pesar
de que los San Andresitos pueden llegar a ser una gran oportunidad de crecimiento econdémico
para el pais; estos, han adquirido la notoriedad de ser lugares caracterizados por “el contrabando,
la subfacturacion de importaciones, la evasion de impuestos, el cambio de la marquilla, entre
otros” (Centro de Investigaciones para el Desarrollo [CID], 1977, p.4). Es por esto, que es
analizado desde temas de ilegalidad, informalidad y lavado de activos; que van directamente
ligados con la actividad comercial que se lleva a cabo alli, y que, por no funcionar bajo términos

de legalidad, se puede considerar como un tipo de mercado negro.

Las noticias sobre operativos para confiscar mercancia de contrabando en estas zonas son
relativamente frecuentes. En 2019 se realizd uno de los operativos mas grandes, en el que se
intervinieron 80 bodegas y se confiscaron mas de 10.000 millones de dolares, al no cumplir los

permisos necesarios (El Tiempo, 4 de enero de 2019, parr. 1).

A pesar de esto, los San Andresitos son aceptados o normalizados socialmente por la poblacion,

ya que son zonas que aparecen georreferenciadas en diferentes aplicaciones, manejan paginas web,



aparecen en piezas publicitarias, entre otros elementos que posibilitan su promocion de manera

publica (Pedraza, 2019).

1.2.  Justificacién de la investigacién
Teniendo en cuenta que Colombia presenta altos niveles de importaciones de contrabando, la
investigacion pretendio analizar la correlacion que existe entre la aceptacion por parte de los
consumidores en los mercados negros en los San Andresitos de Bogota; y la legitimidad moral de los
mismos. Poder ver a profundidad por qué, aunque estos mercados son ilegales, las personas lo siguen
aceptando socialmente y accediendo a ellos. Asi mismo, poder ver como por medio de interacciones
sociales, el Word of Mouth (WOM) cumple un papel muy importante en ello y logra que las personas

quieran seguir accediendo a este tipo de activades econdémicas no legales.

Ahora bien, el comercio ilicito toma un papel muy importante dentro de la economia de un pais como
Colombia, pues “la comunidad global se enfrenta a una inestabilidad y destruccion, el gobierno pierde
ingresos fiscales y aduaneros, las corporaciones pierden ganancias e ingresos necesarios para la
innovacion, los individuos que pueden comprar bienes inferiores o peligrosos, y se puede presentar
extincion de especies o la calidad del medio ambiente” (Shelley, 2018, p.137). A pesar de las
implicaciones negativas, los consumidores siguen accediendo a este tipo de bienes ilegales por
diversas razones. Segun Davies et al. (2012) en primer lugar, la diferencia entre precio-calidad, en
donde los consumidores se fijan mas en el precio y la imagen del producto, y no tanto en dilemas
éticos. Seguido por la falta de informacion, pues, tomando el ejemplo de los productos de Iujo, es
posible decir que hay falta de informacion, y por ende muchos consumidores ni siquiera saben que
existen. Es por esto, que optan por adquirir este tipo de productos ilegales, pues de estos, si tienen la
informacién que les interesa. Por tltimo, la falta de disponibilidad, ya que, en muchos casos, los
productos no estan facilmente disponibles, y es por esto, que los consumidores buscan otro tipo de

alternativas para poder comprarlos.



Pregunta de investigacion: ;Cual es la relacion entre la percepcion de legitimidad moral por parte

de los consumidores en los San Andresitos de Bogota, el WOM Yy las intenciones de boicot?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1.  Objetivo general
Explorar la relacion entre la percepcion de legitimidad moral de los consumidores en los San

Andresitos, el WOM vy las intenciones de boicot

1.3.2. Objetivos especificos

- Analizar el fenomeno de los mercados negros en los San Andresitos de Bogota y su influencia
en el comportamiento de los consumidores.

- Revisar y sintetizar la literatura existente sobre la percepcion de legitimidad moral, el WOM
y las intenciones de boicot, identificando las relaciones entre estas variables.

- Desarrollar un modelo que explique la interrelacion entre la percepcion de legitimidad moral,
el WOM vy las intenciones de boicot, basado en la revision de la literatura y los hallazgos del

estudio.

Para poder cumplir con estos objetivos, se recopild toda la informacion, la revision de literatura, las
variables y el contexto pertinente. Después de entender todo esto, se aplico la literatura pertinente
para el planteamiento de la encuesta, con el objetivo de recopilar los datos relevantes. Finalmente, se
lleg6 a nuevas conclusiones y se dio la oportunidad de abrir nuevas lineas de investigacion que puedan

complementarse entre si.

2. Revision de la literatura
Como resultado de una revision exhaustiva de la literatura especializada en el contrabando se encontro
que se le asigna una vision sesgada hacia bebidas alcohdlicas, drogas, o cigarrillos. Es por este motivo
que probablemente el fenomeno de los San Andresitos no haya sido estudiado a profundidad, ni se le

haya dado el enfoque que esta investigacion pretende abordar, el cual indaga la relacion que existe



entre el WOM, la legitimidad moral y las intenciones de boicot a la hora de adquirir bienes en los San
Andresitos. Razon por la cual, a continuacion de presentaran las maneras en las que se han abordado

estas variables en un contexto comercial.

2.1.  Word of Mouth (WOM)
El Word of Mouth (WOM) es un concepto que se ha venido analizando por mas de 60 afios. Ocurre
cuando basado en su experiencia, satisfaccion, entre otros factores; el consumidor toma la decision
de compartir sus vivencias a la hora de realizar su compra. De la misma manera, E1l WOM esta
“impulsado por cinco funciones clave (gestion de impresiones, regulacion emocional, adquisicion de
informacion, vinculacion social y persuasion) y se puede decir que es un comportamiento que se basa

en uno mismo, generando un impacto en lo que dicen y piensan los demas (Berger, 2014).

Asi mismo, el WOM se ha convertido en una de las herramientas mas significativas y poderosas a la
hora de entender al consumidor, puesto que el WOM logra ser un indicador que mide la relacion que
se genera entre la satisfaccion y el boca a boca (Brown et al. 2005). Es por esto por lo que entre “los
productos son mas interesantes reciben inmediatamente el boca a boca, pero los productos marcados
por el entorno o mas visibles publicamente reciben mas boca a boca continuo, lo que influye en las
ventas” (Berger y Schwartz 2011, p.1). Ademas, es importante identificar bien a las partes que hacen
uso del WOM puesto que “el uso del boca a boca por parte de los oyentes esta influenciado por la
confiabilidad del hablante, el conocimiento del oyente y la implicacion en la compra, y tiene una
fuerte influencia en su actitud hacia el producto recomendado” (Martin y Lueg, 2013, p.3). McKinsey
Quarterly logro identificar tres tipos de WOM, el experiencial que se da cuando el consumidor tiene
una experiencia directa con el bien o servicio, y por lo general, difiere de lo esperado. El
consecuencial: ocurre cuando el consumidor tiene contacto con alguna campafia de mercadeo y este
se ve motivado a compartirla con otros consumidores. Y el Intencional, que ocurre cuando la

estrategia es implementar a celebridades para generar una resefia intencional de algun producto.



Asi mismo, es importante identificar 5 razones por las cuales los consumidores buscan practicar el
WOM, asi sea de manera inconsciente o consiente. En primer lugar, para cambiar las impresiones que
tienen los demas de ellos mismos. Seguido por buscar regular sus emociones, porque es un espacio
donde se pueden expresar libremente. En tercer lugar, lo hacen por adquirir informacion valiosa
cuando carecen de esta. Cuarto, porque el WOM les permite interactuar con los demas consumidores.
Por tultimo, porque se convierte en un espacio de persuadir a los demas; el hecho de arrojar

comentarios positivos a cerca de un restaurante hara que sus amigos o familiares quieran ir (Berger,

2014).

La literatura del Word of Mouth (WOM) principalmente se encuentra en el area de negocios gestion
y contabilidad. Esto se debe a que “la gestion y aplicacion del boca a boca se volvera mas importante
mas que nunca para las empresas. Actualmente, existen diversos tipos de canales de comunicacion
para la boca en boca en linea, y cada canal tiene sus propias caracteristicas unicas.” (Jaighyun y
Taewook, 2019). Asi mismo, hay un nevo enfoque en el WOM que esta tomando un rol importante
dentro de la literatura y es el Electronic Word of Mouth (e-wom). Esto se debe a que el marketing ha
evolucionado drasticamente y “como uno de varios instrumentos son extremadamente importantes,
la comunicacion boca a boca ha adquirido una nueva dimension a través de formas digitales de

comunicacion” (Milan y Katarina, 2019, p.1).

2.2. Legitimidad moral
La literatura de legitimidad moral es bastante precaria, pues es relativamente nueva. Sin embargo, el
concepto de legitimidad se ha explorado mucho mas, y se puede encontrar en un contexto politico y
organizacional. “La legitimidad organizacional se logra cuando los valores sociales se alinean con las
normas sociales, lo que reduce las amenazas de sanciones legales, econémicas y de otro tipo”

(Dowling y Pfeffer, 1975, p.122).



Para poder comprender qué es la legitimidad moral, primero se debe entender el concepto de
“legitimidad” por si solo. Es importante entender que este concepto ha sido abordado desde diferentes
dimensiones a lo largo del tiempo. Sin embargo, Mark Suchman propone una definiciéon que logra
recopilar dos de las dimensiones mas importantes (evaluativa y cognitiva), y define la legitimidad
como una "percepcion o suposicion generalizada de que las acciones de una entidad son deseables,
adecuadas o apropiadas dentro de algin sistema socialmente construido de normas, valores, creencias
y definiciones" (Suchman, 1995, p.574). Asimismo, es importante tener en cuenta que para que la
legitimidad ocurra, es necesario que dentro del sistema social haya un punto de partida, que por lo

general, trata de una serie de eventos y/o historias previamente vivido por los individuos del mismo.

Asi mismo, la literatura propone tres dimensiones diferentes en donde la legitimidad pude ser
analizada: Legitimidad pragmatica, moral y cognitiva. Sin embargo, para efectos de esta investigacion
solamente se analizara la moral. Esta se puede entender como “una evaluacion activa del grado en
que una organizacion se adhiere a las normas sociales y valores compartidos de manera que promueva
el bienestar societal” (Kostas y Wiggins, 2018, p.472). Esta dimension se diferencia de las demas,
pues en este caso la sociedad busca encontrar una relacion entre las actividades de la organizacion, y
las normas externas que se hayan construido socialmente. Para poder comprender mejor la
legitimidad moral, se puede comenzar a analizar desde el contexto empresarial. Hoy en dia, existen
muchas empresas que se mueven dentro de un campo de accion legal, sin embargo, la mayoria de sus
operaciones son moralmente controversiales, puesto que ofrecen algin “producto, servicio o
concepto, que, por razones de delicadeza, decencia, moralidad, o incluso miedo tienen a provocar
reacciones de disgusto, repugnancia, ofensa o indignacion” (Reuber y Morgan, 2017, p.1) como, por
ejemplo, la industria del tabaco. En este caso, esta industria es legitima en términos de normas y
regulaciones, sin embargo, para muchas personas no es moralmente correcto, pues la produccion de

tabaco atenta contra la salud de los seres humanos y no deberia ser aceptada por la sociedad.



2.3.  Intencién de Boicot
La literatura del Intencion de Boicot es muy poca, desde el 2019 se han publicado al menos 50
articulos de ello. Se habla de ¢l mas que todo desde la administracion y el marketing y las ciencias
sociales. La intencion de Boicot puede ser entendida como: la accion de no comprar un producto o
adquirir un servicio al no estar de acuerdo con alguna accién relacionada (Cruz, 2017, p.6). Las
intenciones de boicot se ven fuertemente relacionadas con el contexto del consumidor, puesto que las
normas sociales logran influir en las intenciones de boicotear de los consumidores, mas de lo que lo
logra el control conductual percibido (Delistravou, 2020). Por ejemplo, “las intenciones de los
consumidores de boicotear productos no éticos estan influenciadas por las normas subjetivas, la
competencia del liderazgo y la demografia” (Delistavrou, 2021, p.1) o, también puede ocurrir que los
hombres llegan a tener un mayor impacto, en comparacion con las mujeres, en las intenciones de
boicotear, debido a diferentes factores psicologicos o motivacionales que hacen que cambie la toma
de decisiones (Kim et al., 2022). También se puede entender que las tendencias que se presenten
frente al consumo ético y las emociones negativas por parte de los consumidores crean un gran

impacto en las intenciones de participar en un boicot (Zhang, et al., 2017).

Ahora bien, es importante entender las razones por las cuales los consumidores tienen la intencion de
boicotear. En primer lugar, porque se puede llegar a hacer una diferencia, puesto que el “Boicot es
una manera efectiva de hacer que las compaifiias cambien de decision y cambien sus acciones” (Tyran
y Engelmann, 2005, p.3). Por otro lado, ocurre porque el consumidor no se quiere sentir culpable de
haber adquirido algun bien o servicio que no esta socialmente aceptado o bien visto. O por no sentirse

incomodo si alguien lo ve consumiendo estos productos.

Adicionalmente, el concepto de intencion de boicot no solo se estudia desde el contexto social de los
consumidores, sino que también “los boicots de los consumidores son impulsados por una variedad
de motivaciones, que van desde creencias personales hasta ideologia politica, y pueden ser utilizados

para informar respuestas estratégicas por parte de ONG y gerentes” (John y Klein, 2003, p.2).



2.4.  Hipétesis de la investigacion

Como se mencion6 anteriormente, la legitimidad moral hace referencia a como las personas aceptan
y reconocen normas o principios. En otras palabras, se puede ver como la percepcion que se tiene de
alguna accion. A su vez, el Word of Mouth (WOM) es la comunicacion entre individuos para
compartir informacion u opiniones de experiencias vividas y es parte fundamental en las decisiones
de compra. Si juntamos la legitimidad moral con el Word of Mouth, se puede sostener que la
legitimidad moral se construye a partir de la aprobacion normativa de un consumidor, y tiene el poder
de influir en el boca a boca (Suchman, 1995). Por esta razon, las empresas deben mirar hacia la
percepcion de la legitimidad moral de sus consumidores, ya que, ésta influye en el boca a boca de
estos. De la misma manera, “las emociones negativas como el desprecio, la ira y el asco, combinadas
con virtudes orientadas hacia los demas, instigan el boca a boca negativo”, (Colleoni, 2013, p.1).
Logrando asi, que el WOM de sus productos no sea positivo. Es decir, que, si un consumidor tiene
una percepcion positiva basada en su legitimidad moral a cerca de un producto, lo mas seguro es que

su WOM va a ser positivo.

La legitimidad moral puede llegar a ser tan significativa dentro de la toma de decisiones que “ayuda
a los ejecutivos a convencer a las partes interesadas y al puiblico en general sobre la aceptabilidad
ética de una institucion o sus actividades o proyectos, apoyando la licencia social para operar” (Melé

y Armengou, 2016, p.1). Sin embargo, nada de esto seria posible sin la presencia del WOM, pues este

se convierte en el canal de comunicacion mas importante, donde el control esta totalmente sobre las
manos del consumidor (Keller, 2007). De esta manera se presenta la primera hipotesis de

investigacion:

H1. La legitimidad moral tiene un impacto directo y positivo sobre el WOM



Ahora bien, teniendo en cuenta que las intenciones de boicot hacen referencia la intencién de no
comprar producto basdndose en una accion especifica, se puede expresar que “las variables culturales
juegan un papel en la determinacion de un boicot siguiendo el boca a boca negativo, ya que influyen
en las percepciones del mensaje y su interpretacion por parte de los consumidores” (Trabelsi-
Zoghlami et al., 2016, p.3). En otras palabras, si las intenciones de no compra de un consumidor son
altas lo mas seguro es que el WOM sobre este también sea menor, afectando asi, la percepcion que
se pueda tener de dicho producto. Por ejemplo, si un consumidor A no tiene intenciones de comprar
cigarrillos, pues le parece que es un producto que atenta contra la salud, lo mas probables es que no
hable de este producto con un consumidor B, y de serlo asi, sus comentarios serian negativos,
haciendo que el consumidor B también comience a tener una percepcion negativa de este. En este
orden de ideas, se puede afirmar que la imagen de una organizacion se puede ver afectada de manera
negativa gracias a los boicots de los consumidores (Kozinets y Handelman, 1998). Y que, gracias a
esto, es importante tener en cuenta que el comportamiento de boicot se ve afectado por factores como
la edad, el género, la educacion, la satisfaccion con el sistema politico, la confianza en los medios
digitales, entre otros (Mata et al., 2023). De esta manera se presenta la segunda hipotesis de

investigacion:

H2. Las Intenciones de boicot tiene un impacto negativo sobre el WOM

Asi mismo, al basarse en la teoria de accion planteada por Ajzen en su libro titulado “Attitudes,
personality and behavior” es posible afirmar que la actitud de una persona hacia un comportamiento
en especifico esta basada en un conjunto de creencias relevantes, que van directamente relacionadas
con el objeto al que se dirige dicho comportamiento (Ajzen, 1998). En ese orden de ideas, y siguiendo
el hilo conductor de esta investigacion, se puede entender que las actitudes de los consumidores hacia
las intenciones de boicot dependen de la percepcion de la legitimidad moral que estos tengan (Garzon
et al., 2018). Por ejemplo, los consumidores de una empresa de textiles descubren que producen sus

prendas haciendo uso de explotacion infantil. Como respuesta a esto, sus intenciones de boicot



aumentan significativamente, pues consideran que este tipo de acciones son moralmente incorrectas
y buscan no apoyarlas. Asi pues, se evidencia como las emociones que se generan basadas en la
percepcion de la legitimidad moral contribuyen a la intencion de los consumidores de participar en
un boicot (Chen, 2010). Si los consumidores consideran que la empresa actua de manera moral,
entonces sus intenciones de boicotear seran menores. De esta manera se presenta la tercera hipotesis

de esta investigacion:

H3. La percepcion de la legitimidad moral tiene un impacto negativo sobre las intenciones de

boicot

De esta manera, se logr6 construir el modelo de investigacion representado en la [lustracion 1 para

mostrar la relacion entre las variables de estudio.



Figura 1. Modelo de Investigacion

Legitimidad moral

WOM

Intencion de boicoit

Nota. Elaboracion propia.

3. Metodologia de la investigacion

3.1. Tipo y disefio de la investigacion
La investigacion que se realizo es de tipo cuantitativa de corte transversal, pues, permitird recopilar
informacion de un grupo de personas en concreto, en un tiempo determinado. Ademas, segun un
informe del Ministerio Federal de Cooperacion Economica y Desarrollo, permite: buscar relaciones
entre fendmenos, crear un analisis estadistico, identificar tendencias y encontrar leyes que expliquen
la realidad (Cardenas, 2018). Todo esto, para generar resultados precisos y relevantes para la

investigacion.

3.2.  Poblacion y muestra
La poblacion considerada en esta investigacion incluye a individuos que tengan conocimiento sobre
San Andresito y/o que hayan realizado compras en este lugar en alguna ocasion. No se establecieron
restricciones en cuanto a género, nivel educativo, ocupacion o nivel de ingresos. Para este proposito,
se optd por un muestreo por conveniencia, lo cual permite asegurar que la poblacion cumple con las

caracteristicas previamente mencionadas.



3.3.

Instrumento de recoleccion de informacion

La informacion se recogio mediante cuestionarios estructurados por la muestra. Estos cuestionarios

se construyeron a partir de la literatura, y se midieron con las siguientes escalas:

Tabla 1. Escalas de medida

FACTOR ITEM MEDICION REFERENCIA
MLEGI1 El publico general aprobaria las politicas y procedimientos de los San Andresitos
MLEG2 La mayoria de la gente consideraria que las practicas de los San Andresitos son morales
MLEG3 La manera en que operan los San Andresitos promueven el bien comin
Legitimidad Moral [MLEG4 El comportamiento de los San Andresitos es éticamente aceptable Alexiou, Wiggins. (2019)
MLEGS Las politicas de los San Andresitos parecen apropiadas
MLEG6 Si mas organizaciones adoptaran politicas y procedimientos
como los de los San Andresitos, el mundo seria mejor
WOM1 Menciono a otros que compro en San Andresito
WOM2 Me aseguro de que los demds sepan que compro en San Andresito
Word of Mouth  |WOM3 Hablo bien de los empleados de San Andresito Pefia, Garcfa, et al. (2020)
WOM4 Recomiendo a mis familiares y amigos comprar en San Andresito
WOMS Hablo bien de los San Andresitos
BI1 Expreso mi descontento con los San Andresitos evitando comprarles
BI2 Estoy dispuesto a part'icipar en campaiias d? boicot o de.s!)restigio
hacia los San Andresitos para demostrar mi desaprobacion .
Boycott Intention - - — Klein et al. (2004)
BI3 Creo al boicotear los San Andresitos, puedo ayudar a disminuir la demanda de sus productos
BI4 Quiero castigar a los San Andresitos, por eso no compro sus productos
BIS Me sentiria culpable si comprara un producto de un San Andresito

Nota. Elaboracion propia.

3.4.

Procedimientos

En primer lugar, se planted y realiz6 una encuesta cuantitativa en la ciudad de Bogota, Colombia.

Para ello, se determind un segmento de poblacién especifico, por medio de un muestreo por

conveniencia. La encuesta fue enviada al asesor de tesis para su revision y aprobacion.

Posteriormente, se esperd que el diligenciamiento de la encuesta fuera totalmente voluntario y que,

con el fin de determinar si las personas cumplian con el perfil mencionado en el numeral 3.2, se

formularia una pregunta filtro, para determinar si conocen o si han comprado en San Andresito alguna

vez. Después de aplicar este filtro, se logro recopilar 263 respuestas, que después fueron ordenadas

y analizadas para sacar conclusiones y cumplir con los resultados esperados.

Con el fin de medir la fiabilidad y validez de las escalas establecidas en esta investigacion, se

aplicaron distintos modelos estructurales. Posteriormente, se implemento el popular método llamado




PLS-SEM Modelado de Ecuaciones Estructurales por Minimos Cuadrados Parciales que permitid

estimar el modelo con variables implicitas y la relacion entre ellas (Sarstedt et al., 2021).

4. Analisis de los resultados

4.1.  Estadisticos descriptivos

Tabla 2. Rango de edad

RANGO DE EDAD CANTIDAD
Menor de 18* 0
De 18 — 25 afios 70
De 26 — 35 afios 32
De 36 — 45 afios 13
De 46 — 55 afios 69
Mas de 55 afios* 88

Nota. Elaboracion propia

Para la recoleccion de datos se encuestaron a 263 personas, de las cuales 123 fueron mujeres, 139
hombres. Asi mismo, el rango de edad estuvo entre los 18 y los 55 afios, en donde el 32% de la

poblacion era mayor de 55 afios y tan solo el 5% estaba entre los 36 y los 45 afios.

Tabla 3. ;Qué tan familiarizado esta con los San Andresito?

. Qué tan familiarizado esta con los San Andresito? CANTIDAD
No s¢€ qué es un San Andresito* 0
He escuchado de ellos, pero no tengo claro qué hacen* 0
He escuchado de ellos, pero no me gusta comprarles 23
He comprado alguna vez 186
Compro con frecuencia (al menos unas tres veces al afo) 49
Compro frecuentemente (al menos una vez al mes) 5

Nota. Elaboracion propia.



Por otro lado, se decidio6 plantear una pregunta para poder conocer qué tan familiarizada esta la gente
con los San Andresito. Como resultado, se encontrd que la totalidad de los encuestados sabe lo que
es un San Andresito, o han escuchado alguna vez de ellos; y que, ademads, la mayoria han comprado
algo por lo menos una vez. A pesar de esto, menos de la mitad de las personas consultadas compran

con cierta frecuencias bienes es este tipo de comercios.

Tabla 4. ;Qué tipo de productos ha comprado en San Andresito?

. Qué tipo de productos ha comprado? CANTIDAD

Ropa 145
Tecnologia 86
Carros 46
Joyas 44
Makeup 35
Electrodomésticos 33
Cocina 13
Mascotas 7

Muebles 5

Medicinas 2

Nota. Elaboracion propia

Por ultimo, se encontré que el tipo de bien que mas consumen los encuestados son ropa,
seguido por articulos de tecnologia y carros. Y, por el contrario, lo que menos se consume en este
tipo de comercios son mascotas, muebles y medicinas. Después de conocer mas a fondo el tipo de

personas que contestaron las encuestas se paso a analizar los resultados.



4.2. Fiabilidad y

validez

Para poder medir la fiabilidad y validez de este modelo se decidi6 presentar los siguientes

resultados:

Tabla 5. Fiabilidad y Validez de las escalas de medida

VARIABLE ITEM B Cra Composite VME
reliability
(rho_c¢)

BI1 0.760 0.829 0.883 0.655
BI2 0.766
Intencion de Boicot Bla 0.840
BI5 0.866

MLG1 0.688 0.907 0.927 0.683
MLG2 0.769
Legitimidad Moral MLG3 0.867
MLG4 0.889
MLGS5 0.906
MLG6 0.817

WOMI1 0.913 0.893 0.926 0.759
Word of Mouth WOM?2 0.847
(WOM) WOM3 0.799
WOM4 0.920

Nota. Elaboracion propia.

= Beta, Cr a=Alpha de Crombach, AVE= Varianza Media Extraida

En primer lugar, se realizd un analisis de cargas externas, que evalua el nivel donde el

indicador puede ayudar a representar o reflejar la variable que se estd midiendo. Segun el libro de

Hair et al. (2020) cuando el coeficiente f es mayor a 0.7 se considera una situacion ideal, en donde

se puede mostrar que el elemento representa de manera adecuada al constructo. De esta forma, al

observar que en la Tabla 5 todos los resultados del coeficiente B arrojan un resultado mayor a 0.7, se

concluye que el modelo tiene una correlacion adecuada entre variables, haciendo que tenga una




validez positiva. De esta manera, tiene una fiabilidad alta, y, si este estudio se replica los resultados
seran muy similares. Asi mismo, los autores afirman que si el Rho C se encuentra por encima de 0.7,
se entiende que los indicadores se representan de manera consistente en el constructo y existe una
fiabilidad alta. Otro indicador que ayuda a probar la consistencia de este modelo es el Cr «, que,
segin Nunnaly y Bernstein (1994) debe ser mayor a 0.7. En este caso, las tres variables
arrojaron un Cr a mayor a 0.7, lo que quiere decir que sigue siendo un modelo con items

altamente relacionados entre si.

En ultimo lugar, se hallé la VME que indica la validez convergente del constructo. Tal como lo
indican Fornell y Larcker (1981), el minimo que debe arrojar esta variable debe ser de 0.5, y al
observar la Tabla 5 es facil dar cuenta que en los tres casos la VME arroja los valores esperados

para que este modelo sea lo suficientemente valido.

Tabla 6. Evaluacion de Validez Discriminante: Matriz HTMT y Criterio de Fornell-Larcker

BI MLG WOM
BI 0.809 0.271 0.407
MLG -0.266 0.826 0.567
WOM -0.384 0.524 0.871

Nota. Elaboracion propia

e BI = Intenciones de Boicot, MLG = Legitimidad moral, WOM = Word of mouth

En la Tabla 6 siguiendo el criterio Fornell-Larcker, los valores de la diagonal el negrilla indican la
raiz cuadrada del AVE de cada constructo. Los valores que estan en la parte de arriba pertenecen a la
matriz de Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT), e indican la correlacion promedio de los indicadores
dentro del constucto. Los valores en la parte de abajo izquierda corresponden a la correlacion entre
los diferentes facotres, tal como se indica en el criterio Fornell-Larcker. Ahora bien, en cuanto al
criterio Fornell- Larcker se debe validar que los valores que se encuentran en la diagonal de cada

constructo sean mayores que cualquier correlacion de los otros constructos, es decir, los valores que



no se encuentran en la diagonal. Al observar la Tabla 6 se puede observar que se cumple con el
criterio mencionado, pues: para BI = 0.809 es mayor que su correlacion MLG = 0.271 y WOM =
0.407, para MLG = 0.826 es mayor que su correlacion Bl =-0.266 y WOM = 0.567, por tltimo, para
WOM = 0.871 es mayor que su correlacion Bl =-0.384 y MLG = 0.524. Con esto se puede concluir
que el modelo cumple con el criterio Fornell — Larcker, indicando que la validez entre los constructos
es adecuada (Forell, Larcker. 1981). En cuanto a la matriz HTMT, se considera que la validez
discriminante es adecuada si los valores de HTMT son menores a 0.85 (Henseler, et al. 2025). En los
datos proporcionados en la Tabla 6 se puede observar que el HTMT entre BI y MLG = 0.26, entre
Bly WOM = 0.407, y entre MLG y WOM = 0.567, es decir, todos los valores son menores a 0.85, lo
cual logra sugerir una validez aceptable entre los tres items. Para sintetizar la informacion presentada,
tanto el criterio de Fornell-Larcker como la Matriz HTMT indican que existe validez discriminante

entre los constructos BI, MLG, y WOM en el modelo.

4.3. Resultados del modelo

Tabla 7. Boostrapping

H Descripcion Original sample | Valor T Valor P
H1 Legitimidad Moral -> WOM 0.524 11.100 0.000
H2 Intencion de boicot -~ WOM -0.263 4451 0.000
H3 Legitimidad Moral -> Intencion de boicot -0.266 4.066 0.000

Nota. Elaboracion propia.

La Tabla 7 muestra las relaciones que hay entre las Intenciones de boicot y Legitimidad Moral hacia
el Word of Mouth, y la legitimidad moral hacia las intenciones de boicot. Segiin Hair et al. (2020)
Los valores de la columna de Original Sample muestran la direccion y la magnitud de la relacion, y
nos indican que la intencion de boicot y el WOM tienen una relacion negativa, y que a medida que
aumenta la intencion de boicot, el Word of Mouth disminuye, pues su coeficiente es de -0.270. Asi

mismo, Legitimidad Moral y el Word of Mouth tienen una relacion directa positiva, pues a medida



que aumenta la percepcion de la Legitimidad Moral, el WOM también aumenta, pues su coeficiente
es de 0.451. Por ultimo, que la legitimidad moral y las intenciones de boicot tienen una relacion
negativa, lo que quiere decir que entre mayor sea la percepcion de la legitimidad moral, menores
seran las intenciones de participar en un boicot. También, se puede afirmar que las tres relaciones son
estadisticamente significativas, pues en los dos casos los valores son mayores a 2.4. Por ultimo, al
tener un P value menor a 0.05 se comprueba que la relacion entre ambos constructos es altamente

valiosa.

5. Discusion de los resultados
Los resultados obtenidos en este estudio logran confirmar la primera hipétesis planteada: La
legitimidad moral tiene un impacto directo y positivo sobre el WOM. Estos resultados son
consistentes con Suchman (1995), que expone que la Legitimidad Moral se logra construir a partir de
una aprobacion normativa por parte del consumidor que logra influir en el WOM. La similitud entre
resultados obtenidos previamente, con lo presentado por Suchman, logran sugerir que, efectivamente
el reconocimiento de normas y principios por parte de los consumidores desempeiia un papel
importante en la manera en la que comparten sus experiencias y sus percepciones a cerca de

productos.

Asi mismo, Colleoni (2013) afirma que la Legitimidad Moral impacta en el WOM a través de la
comunicacion que las empresas deciden implementar. Es por esto, que en el mundo empresarial las
estrategias de comunicacion toman un rol importante, pues estas logran fortalecer la percepcion ética
de una empresa. Los hallazgos obtenidos en esta investigacion se logran alinear con esta afirmacion,
ya que el impacto positivo de la Legitimidad Moral sobre el WOM siguiere que, cuando las empresas
logran fabricar una imagen que muestre valores morales positivos, esto se logra reflejar en
recomendaciones y comentarios positivos por parte de los consumidores. Este comportamiento es

especialmente relevante en un entorno donde, segin Keller (2000), el WOM es el canal de



comunicaciéon que mas influye, haciendo que el poder del control dependa totalmente de los

consumidores.

Con respecto a la segunda hipotesis planteada: las intenciones de boicot tienen un impacto negativo
sobre el WOM, es posible afirmar que los resultados obtenidos logran confirmarla. Estos resultados
con coherentes con lo expuesto por Trabelsi-Zoghlami et al. (2016), quienes sefialan que los factores
culturales tienen gran influencia en la interpretacion y transmision del mensaje por parte de los
consumidores bajo un contexto de boicot. En este orden de ideas, las intenciones de no comprar algun
bien o servicio logran disminuir el WOM positivo de los mismos, pues si un consumidor rechaza un
producto debido a alguna valoracidon negativa, es poco probable que haga parte de una promocion

favorable del mismo.

Los resultados también se alinean con lo que aforman Kozinets y Handelman (1998), quienes
proponen que los boicots logran llegar a tener un efecto perjudicial en la percepcion de una
organizacion. El estudio presentado respalda esta idea ya que al evidenciar que las intenciones de
boicot estan asociadas con la disminucion de comunicacion conveniente, logrando asi, influencia
sobre el WOM negativo y muy seguramente sobre la empresa o el producto en cuestion. El impacto
negativo que se genera sobre el WOM hace que los boicots y las opiniones negativas se extiendan a

otros consumidores, afectando su percepcion de estos.

Por otro lado, es importante mencionar que Mata et al. (2023) identifican que el comportamiento de
los boicots puede llegar a depender de otros factores como los demograficos, socioculturales, edad,
género, entre otros. Este estudio no exploré dichos factores, sin embargo, puede ser objeto de estudio
para futuras investigaciones, con el fin de observar como estos afectan el WOM negativo en respuesta

de las Intenciones de boicot.

Finalmente, los resultados de esta investigacion también confirman la tercera hipotesis planteada: La

percepcion de legitimidad moral tiene un impacto negativo sobre las intenciones de boicot. Lo que



quiere decir que cuando la percepcion de que una empresa actia de manera moralmente correcta, las
intenciones de boicot son menores. Al basarse en la teoria de accion de Ajzen (1998), las actitudes de
compra de los consumidores se ven afectadas por lo que ellos consideran sobre de las practicas de
una empresa o tipo de negocio. Por ejemplo, las practicas inmorales, como el testeo en animales,
generan una respuesta de emocion negativa, haciendo que los consumidores aumenten sus intenciones
de boicot hacia productos que hayan sido testeados con animales. Esta observacion, también se alinea
con los estudios de (Chen et al., 2010), quienes resaltan que la percepcion de la legitimidad moral

logra determinar las decisiones de los consumidores.

6. Conclusiones, implicaciones y futuras lineas de investigacion
El objetivo principal de esta investigacion fue explorar la relacion entre la percepcion de legitimidad
moral de los consumidores en los San Andresitos, el WOM vy las intenciones de boicot, y se cumplid
realizando un analisis profundo de las tres variables de estudio, seguido por la definicion de sus
escalas de medida y por el planteamiento de su cuestionario. Después, se recopild la informacion
necesaria y se aplicaron modelos estructurales y PLS-SEM con el fin de determinar la validez, la
fiabilidad y la relacion implicita entre las 3 variables de estudio. En cuanto el primer objetivo
especifico, que era analizar el fendmeno de los mercados negros en los San Andresitos de Bogota y
su influencia en el comportamiento de los consumidores, se llevd a cabo una investigacion profunda
de fuentes académicas (Q1, Q2, Q3), que, a pesar de su escasez, permitieron contextualizar la
situacion actual para lograr una mejor comprension de la investigacion. El segundo objetivo
especifico era revisar y sintetizar la literatura existente sobre la percepcion de legitimidad moral, el
WOM vy las intenciones de boicot, identificando las relaciones entre estas variables. Para poder
cumplir con este objetivo, se realizoé una revision exhaustiva de literatura académica y con ello, se
identificaron teorias y modelos existentes que mostraban como una variable puede influir sobre la
otra y las posibles relaciones que pueden surgir a partir de esto. Por ultimo, el tercer objetivo fue

desarrollar un modelo que explique la interrelacion entre la percepcion de legitimidad moral, el WOM



y las intenciones de boicot, basado en la revision de la literatura y los hallazgos del estudio. Para ello,
se determinaron las tres escalas de medida basadas en la literatura, se planteo el cuestionario, y se
recopil6 la informacion necesaria. Basandose en el nimero de respuestas obtenidas, se determiné que
los mejores modelos eran modelos estructurales y PLS-SEM para poder definir la validez de la

investigacion y asi mismo la relacion que existe entre las variables del estudio.

Finalmente, se llegd a la conclusion que fue un modelo completamente valido y fiable, y que la
relacion que existe entre la Legitimidad Moral y el WOM es directa y positiva. Lo que quiere decir
que, entre mayor de la percepcion de la Legitimidad Moral de un consumidor frente a un bien o
servicio, sus intenciones de generar un WOM positivo acerca de este seran mayores. Asi mismo, se
concluyo que la relacion que existe entre las intenciones de boicot y el WOM es negativa, lo que
indica que entre mayor sea la intencion de no compra de un consumidor, sus intenciones del WOM
seran menores. Y, que entre mayor o mejor sea la percepcion de la legitimidad moral hacia las

practicas de una empresa, menores seran las intenciones de participar en un boicot.

6.1 Implicaciones académicas

En cuanto a las implicaciones académicas, este estudio pretende enriquecer el conocimiento en la
disciplina, ya que variables como la intencion de boicot no han recibido la atencion necesaria en
estudios previos. Estos factores han adquirido gran relevancia en el ambito del marketing, y su analisis
en profundidad puede ofrecer informacion valiosa para la toma de decisiones en los sectores
empresarial y politico. Asi mismo, expandir el conocimiento de estas variables abre las posibilidades
de enlazar nuevas variables, conceptos o teorias; logrando asi, una vision mas profunda de los items
estudiados. Esto va ligado a también poder conectar nuevas diciplinas o areas de estudio, ya que estas
variables pueden llegar a tener aplicaciones en campos distintos al mercadeo. Por ultimo, contribuir

a la academia logra generar nuevos puntos de partida para nuevas investigaciones en temas similares.



6.1 Implicaciones gerenciales

Comprender a fondo el fenomeno de los San Andresitos en Bogotd puede ser una herramienta
sumamente valiosa para abordar este dilema social, politico y econdmico. Aunque este tipo de
comercio contribuye positivamente a la economia del pais, es bien sabido que se desarrolla mediante
practicas politicamente incorrectas. Con esta informacion, el gobierno tendrd la oportunidad de
conocer en profundidad el comportamiento de los consumidores en estos contextos, lo cual le
permitird implementar nuevas politicas orientadas a regular y controlar estos mercados informales en
el pais. Asi mismo, el hecho de comprender cuales son los estimulos que motivan a los consumidores

a adquirir bienes o servicios en este tipo de mercados permitira mejorar la gestion de situaciones

especificas. Por otro lado, comprender la relacion que existe entre el WOM, la Legitimidad Moral y
las intenciones de boicot, Entender la relacion entre las variables también tiene aplicaciones en el
ambito empresarial, independientemente del tipo de empresa. Al comprender estos aspectos, las
empresas tendran nuevas herramientas para desarrollar estrategias de marketing basadas en el
comportamiento del consumidor, identificando nuevos factores que pueden influir en sus decisiones
de compra, tales como, los estimulos que los motivan a generar un Word of Mouth (WOM) positivo
o, en su defecto, a manifestar intenciones de boicot. Asi pues, pueden surgir nuevas lineas de
investigacion que exploren como la percepcion de la legitimidad moral influye en la reputacion de
las marcas en mercados no regulados, asi como el rol que desempenan las redes sociales en la

legitimidad moral.
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