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RESUMEN

El presente estudio se propuso evaluar la sustentabilidad empirica de un instrumento de medicion de
la responsabilidad social empresarial (RSE) en consumidores de México. Para ello, se selecciond una
muestra no probabilistica de 436 estudiantes de una universidad publica, la cual fue dividida en dos
submuestras (n = 218). Mediante un andlisis factorial exploratorio y un analisis factorial confirmatorio,
los resultados obtenidos demostraron la validez empirica del modelo. Se propone que al utilizar dicho ins-
trumento se obtenga informacion empirica suficiente que sirva para la toma de decisiones estratégicas,
asi como para enriquecer y sustentar las ideas y teorias existentes sobre la RSE, muchas de las cuales
no han sido validadas dentro del contexto latinoamericano. Es importante sefialar que, debido a la natu-
raleza del tema y el tipo de escala, existe la posibilidad de cierta deseabilidad social en las respuestas
del instrumento. Se concluye que el instrumento puede ser utilizado por otros investigadores para valorar
de manera sustentable la RSE.

PALABRAS CLAVE
Responsabilidad social empresarial; consumidores; comportamiento socialmente responsable; instru-
mento de medicion; validacion.

ABSTRACT

The current study aimed to evaluate the empirical sustainability of a measurement instrument of
corporate social responsibility in consumers from Mexico. For this purpose, a non-probabilistic sample of
436 students of a public university was selected, which was divided into two subsamples (n = 218). By
means of an exploratory factor analysis and a confirmatory factor analysis, the results obtained showed
the empirical validity of the model. It is proposed that by using this instrument, sufficient empirical
information might be obtained that serves for making strategic decisions, as well as to enrich and sustain
the ideas and existing theories on CSR, which many of them have not been validated within the Latin
American context. It is important to note that due to the nature of the topic and the type of scale, there
exists the possibility of certain social desirability in the instrument responses. It is concluded that the
instrument can be used by other researchers to assess CSR in a sustainable manner.
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INTRODUCCION

Si se consideran las mas de seis décadas de desarrollo histérico acerca del tema de
la Responsabilidad Social Empresarial, RSE (Carroll, 1999; 2008), su amplia diver-
sidad de conceptos y perspectivas tedricas (Aguinis, 2011; Dahlsrud, 2008; Wang,
2015), asf como sus tendencias en investigacién (Aguinis & Glavas, 2012; Lee, 2008;
Wang & Bansal, 2012), es posible entender que aun existe mucha confusién y falta
un consenso general en cuanto a su definicién, lo que impide que se realicen es-
tudios y comparaciones entre grupos de personas e incluso paises (McWilliams,
Siegel, & Wright, 20086).

A pesar de esta ausencia de claridad, en los ultimos afios ha sido evidente el in-
cremento en cuanto a la adopcién, implementacién y comunicacién de précticas de
RSE (o iniciativas sociales) por parte de las organizaciones de negocio (Brown & Da-
cin, 1997; Welford, 2005; Ardichvili et al, 2011; Van den Heuvel, Soeters, & Géssling,
2014), las cuales buscan ofrecer respuestas a las exigencias y demandas de sus gru-
pos de interés, principalmente los consumidores (Bhattacharya & Sen, 2004; Bronn &
Vrioni, 2001; Sprinkle & Maines, 2010). De acuerdo con Mitchell, Agle y Wood (1997),
este es uno de los grupos estratégicos mas importantes para las empresas, debido a
sus atributos de poder, legitimidad y sentido de urgencia.

Gran parte de la investigacion de la RSE, en relacién con los consumidores, se ha
centrado en conocer cuando, por qué y cémo responde este grupo a las iniciativas
sociales de las empresas (e. g. Aguinis & Glavas, 2012; Fatma & Rahman, 2015; Smith,
Wokutch, Harrington, & Dennis, 2001); sin embargo, en su mayoria, el conocimiento
sobre el tema se ha originado en los paises més avanzados, como por ejemplo Esta-
dos Unidos e Inglaterra (Habisch, Jonker, Wegner, & Schmidpeter, 2005; Maignan,
2001; Matten & Moon, 2008; Sen & Bhattacharya, 2001; Stanaland, Lwin, & Murphy,
2011). Esto ha generado la necesidad de explorar si estos mismos hallazgos, varia-
bles, y sus relaciones, son similares y pueden generalizarse a los demas paises me-
nos desarrollados, como México y otros de América Latina, los cuales presentan
culturas afines (Hofstede, 1984; Hofstede & Hofstede, 2005).

Asimismo, cabe sefialar que la literatura refiere numerosas maneras de medir
empiricamente la RSE (e. g. Luo, Wang, Raithel, & Zheng, 2015; Oberseder, Schlegel-
milch, Murphy, & Gruber, 2014; Surroca, Tribé, & Waddock, 2010; Turker, 2008); sin
embargo, entre los instrumentos més utilizados y de referencia para otros estudios
se encuentran Aupperle (1982; 1984) y, més recientemente, Maignan (2001). Aunque
ambos instrumentos miden teéricamente lo mismo, difieren en si con respecto al
disefio y formato de respuesta que emplean, ya que el primero utiliza un disefio de
eleccién forzada (escala ipsativa) y el segundo, un disefio de escalamiento o eleccion
generalizada (escala sumativa), lo que difiere, dificulta y resta sentido de homologa-
cién al momento de realizar mediciones y pretender comparar los resultados obteni-
dos entre ambos instrumentos.

A partir de lo anterior, surge la necesidad de utilizar un instrumento que propor-
cione medidas validas y confiables para medir la RSE en México. En este sentido, el
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presente estudio propone evaluar la sustentabilidad empirica de un instrumento de
medicién de la RSE y sus dimensiones -al tomar la propuesta de Maignan (2001)-
en consumidores de México. Una vez demostrada su validez y fiabilidad, este ins-
trumento podria utilizarse en otros paises hispanohablantes de Latinoamérica -los
cuales comparten culturas semejantes-, proporcionando la posibilidad de un marco
de referencia para el analisis, busqueda de relaciones y comparacién entre grupos de
personas y paises, cuyo fundamento tedrico es ampliamente conocido y difundido
en la literatura académica sobre la tematica (Carroll, 1979).

A continuacién se mencionan los demas apartados que conforman el estudio: se
inicia con la definicién del concepto de RSE y una breve descripcién de sus dimen-
siones, se muestra la piramide de la RSE y se proporcionan algunos estudios previos
a manera de referencia. Posteriormente, se presenta de manera general la metodo-
logia utilizada, asi como las caracteristicas principales de los sujetos participantes,
el instrumento de medicién y sus etapas, v el procedimiento general implementado
para su aplicacién. Seguido, se hace mencién de los resultados para cada una de las
etapas y, por ultimo, se discuten los hallazgos del estudio y sus implicaciones para
emitir algunas recomendaciones sobre investigaciones futuras que pudiesen desa-
rrollarse, esto con el fin de contribuir al estado del arte de la RSE en la regidn.

ANTECEDENTES

Definicién de la RSE utilizada en el estudio
Tal como ya se menciond, existen tantas definiciones de la RSE como publicaciones
sobre el tema (e. g. Dahlsrud, 2008), es por ello que el presente estudio utiliza el con-
cepto de RSE propuesto por Archie B. Carroll en 1979, definicién a la que podria adju-
dicarsele mayor durabilidad y difusién a nivel internacional (Crane & Matten, 2010),
ademads de poseer una gran cantidad de citas dentro de la literatura académica.

De acuerdo con Carroll (1979), la RSE puede ser definida de la siguiente manera:
“la responsabilidad social de la empresa abarca las expectativas econdmicas, legales,
éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones en un momento

dado en el tiempo” (p. 500). Como puede observarse, este autor incluye cuatro dis-
tintas responsabilidades sociales (dimensiones) que la sociedad espera que las em-
presas asuman, y argumenta que esas categorias no son mutuamente excluyentes‘
Asimismo, menciona que estas responsabilidades siempre han existido simultédnea-
mente para las organizaciones de negocio y que la historia empresarial sugiere un
primer énfasis en 1) la responsabilidad econémica -i.e, proveer los bienes y servicios
que la sociedad necesita y venderlos con un margen de ganancia-, 2) la responsa-
bilidad legal -obedecer las leyes v regulaciones que impone la sociedad-, 3) la res-
ponsabilidad ética -son las expectativas que la sociedad tiene de las empresas, més
alla de los requerimientos legales- y, finalmente, 4) la responsabilidad discrecional
(o hlantrépica) —es voluntaria; no es requerida por la ley, ni tampoco se espera de los
negocios en el sentido ético-.
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La pirdmide de la RSE y sus dimensiones

Posteriormente, Carroll (1991) sugiere que los cuatro tipos de responsabilidades
sociales constituyen lo que en total podria llamarse RSE. Asf también sefiala que las
cuatro dimensiones (o componentes) de la RSE pueden representarse mediante una
pirdmide (ver Figura 1), cuyo orden de prioridad esta vinculado con la propia historia

empresarial anteriormente mencionada (econémico-legal-ético-filantrépico).

Figura 1. Piramide de la RSE.

Contribuir con recursos a la comunidad
-mejorar la calidad de vida-
(deseado)

Ser un buen
ciudadano empresarial

Responsabilidad
Filantrépica

Obligacion de hacer lo que
es correcto, justo y equitativo
-evitar dafos-(esperado)

Ser etico Responsabilidad Etica

La ley es una codificacién

Obedecer la ley Responsabilidad Legal del bien y el mal - jugar dentro
de las reglas del juego - (requerido)

La base sobre la cual

Cp——— Responsabilidad Econémica TG ]

Fuente: Adaptada de Carroll (1991) y Nalband & Kelabi (2014).

Estudios empiricos previos dentro de la literatura académica

Considerando algunos estudios que adoptan el concepto de RSE aqui descrito, es
posible identificar diversos enfoques y variaciones en los resultados encontrados
dentro de la literatura académica, con respecto al modelo teérico de Carroll
(1979; 1991). Si se realiza un recuento de ciertos estudios empiricos existentes
(e. g. Pinkston & Carroll, 1996; Maignan & Ferrell, 2000), en un inicio pareciese
predominar el enfoque empresarial (administradores de empresas); sin embargo,
en los tltimos afios ~desde 2000 hasta la fecha-, han surgido gran cantidad de
estudios que proveen evidencia desde enfoques de otros grupos de interés, como
son los consumidores, ademas de buscar una relacién determinada entre la RSE y
otro tipo de variables (ver Tabla 1).
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Tabla 1. Estudios empiricos previos a nivel nacional e internacional.

Autor(es) Ao Pais(es) Enfoque
Internacional Administradores de
(n = 241) empresas
Inglaterra (n = 23)

Francia (n = 11)

Alemania (n = 23)

Aupperle, Carroll, y Hatfield 1985

Administradores de

Pinkston y Carroll 1996 Japop (n=29) ampresas
Suecia (n = 7)
Suiza (n = 9)
E.U.A (n=49)
Edmondson y Carroll 1999 E.UA (n=74) Admlnlstradoreg de )
empresas/ propietarios
| 2000 Francia (n = 120) Administradores de

E.U.A. (n =210) empresas

Hong Kong (n = 157)

Burton, Farh y Hegarty 2000 Estudiantes de negocio

E.U.A. (n =165)
Francia (n = 169)

Maignan 2001 Alemania (n = 94) Consumidores
E.U. A (n = 145)

Smith, Wokutch, Harrington 2001 EUA (0= 273) Estudiantes de

administracion

E.U. A (n=374) Estudiantes y practicantes
E.UA (n=272) de contabilidad

y Dennis
[brahim, Angelidis y Howard 2006

Consumidores jévenes

Alvarado y Schlesinger 2008 Espafa (n = 358) (estudiantes)

Pérez, Garcia de los
Salmones y Rodriguez del 2008 Espafia (n = 781)
Bosque

Consumidores de servicios
financieros

Shanghai (n = 134)

Hong Kong (n = 121) Consumidores

Ramasamy y Yeung 2009

Kahreh, Babania, Tive y

Mirmehdi 2014 Irén (n = 100) Empleados
Ojeda y Mul 2014 México (n = 210) Consumidores
Schmidt y Cracau 2015 Leieiln = 1) Estudiantes de negocio

Alemania (n = 142)

Nota: E. U. A.=Estados Unidos de América.
Fuente: Elaboracién propia.
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Al considerar las caracteristicas, con respecto al instrumento de referencia que
fue empleado para medir la RSE en los estudios anteriores, es posible identificar que
ocho de ellos utilizan la escala ipsativa de Aupperle (1982) o alguna de sus versiones
posteriores (Aupperle, 1984; Aupperle, Carroll, & Hatfield, 1985; Smith & Blackburn,
1988), cinco articulos refieren hacer uso de la escala sumativa de Maignan (2001) y
solamente uno no especifica la escala del estudio (Kahreh, Babania, Tive, & Mirme-
hdi, 2014). Si bien la mayoria de los estudios han medido la RSE y sus dimensiones
mediante alguna de las versiones del instrumento de Aupperle, sefialando el benefi-
cio de minimizar la deseabilidad social en las respuestas del instrumento, es también
importante tomar en cuenta y advertir que el instrumento de Maignan provee de
una escala sumativa sencilla, clara y compuesta por pocos items (16 reactivos), cuya
evidencia empirica todavia es insuficiente, brindando la oportunidad de validarse en
los diversos paises de la regién, como es el caso de México.

METODOLOGIA

Participantes
Para cumplir con el propésito del estudio, se utilizé una metodologia cuantitativa,

mediante un disefio no experimental, en la que se consideré como poblacién a todos
los estudiantes de una universidad ptblica de un estado del noroeste de México,
cuya oferta académica es de méas de 30 programas educativos, contando aproxima-
damente con 17 000 alumnos. De manera no probabilistica, se seleccioné una mues-
tra de 436 estudiantes universitarios que accedieron a participar de forma voluntaria
en el estudio, de los cuales 222 (50,9%) resultaron del sexo masculino vy 214 (49,1%)
del femenino. La muestra fue dividida de manera aleatoria en dos submuestras del
mismo tamafio (n = 218), la primera se utilizé para la fase exploratoria y la segunda,
para la confirmatoria. Cabe mencionar que en todo momento se cuidé que el tamafio
de muestra fuera el adecuado para los anélisis estadisticos correspondientes (Levin
& Rubin, 2004; Pérez, 2004).

La edad promedio de los jévenes participantes fue de 21,1 afios, con una des-
viacién estandar de 2,1 afios v un rango de edad de diez afios que oscilé entre los
18y 28. En la Tabla 2 se muestran los descriptivos de algunas caracteristicas como
son: escolaridad, ocupacién y tipo de lugar de residencia de los sujetos que parti-
ciparon en el estudio.
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Tabla 2. Caracteristicas de los sujetos participantes en el estudio (n = 436).

Caracteristicas N %
Escolaridad
Licenciatura o ingenierfa 420 96,3
Maestria 14 3.2
Doctorado 2 0.5
Ocupacion
Estudia 361 82,8
Trabaja y estudia 75 17,2
Ingreso promedio mensual $4,962.51 pesos*

Lugar de residencia

Area urbana 403 92,4
Area rural 33 76 .

Nota: *Pesos mexicanos.
Fuente: Autores.

Instrumento de medicién

Elinstrumento en estudio fue tomado de Maignan (2001), quien evalud las responsa-
bilidades sociales basicas de las empresas. Esto de acuerdo con la caracterizacién de
la naturaleza de las obligaciones sociales de los negocios, cuya propuesta normativa
surge del primer modelo tedrico de la RSE de Carroll (1979; 1991). Cabe sefialar que
el instrumento se integré por una escala compuesta por cuatro afirmaciones para

cada responsabilidad social bésica, lo que sumé un total de 16 preguntas que se res-
pondieron mediante una escala tipo Likert con seis opciones de respuesta, las cuales
variaban desde 1 (Muy en descuerdo) hasta 6 (Muy de acuerdo), en donde una mayor
puntuacién indica una mayor concordancia o valoracién atribuida a cada responsa-
bilidad en particular. La validacién del instrumento se llevé a cabo en tres etapas, las
cuales se explican a continuacién.

La primera etapa esté relacionada con la traduccién y validez de contenido. Ini-
cialmente, el instrumento se tradujo al espafiol por profesionales en esta actividad,
cuidando que se mantuviera siempre la claridad en cada palabra, afirmacién e ins-
trucciones correspondientes. Posteriormente, se tradujo de nuevo al inglés para ve-
rificar que se mantuviera el sentido original de cada pregunta, esto siguiendo las
recomendaciones de estudios previos (Agarwal, 1993; Churchill, 1979).

Una vez creada esta primera version del cuestionario, se prosiguié con la validez
de contenido a través de la opinién de cinco expertos en el tema de la RSE, a quienes
se les solicité su participacién en la revisién y valoracién de cada pregunta, al igual
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que la congruencia dentro de cada responsabilidad social o factor al que pertene-
ce. Asimismo, se pidié sefialaran cualquier ambigiiedad o falta de claridad en las
palabras o frases de todo el instrumento. La informacién recolectada de los exper-
tos demostré una concordancia de 100% en la asignacién de congruencia entre las
preguntas y los factores, sin necesidad de eliminar alguna, aunque cabe mencionar
que ciertas preguntas tuvieron que modificarse y reformularse de acuerdo con las
observaciones emitidas. Finalmente, el instrumento se sometié a una prueba piloto
con 30 estudiantes universitarios, quienes dieron respuesta a todas las preguntas sin
sefialar o referir problema alguno.

La segunda etapa fue exploratoria y en ella se determiné la sustentabilidad de
la estructura factorial de cuatro responsabilidades sociales bésicas, propuesta por
el modelo teérico de Carroll. Para ello se realizé un anélisis de validez de construc-
to (analisis factorial exploratorio), utilizando el método de componentes principales
v rotacién varimax, esto a partir del supuesto de que los factores que conforman
el instrumento son independientes (Cea, 2002) y en correspondencia con estudios
previos (Aupperle et al, 1985; Maignan, 2001; Mueller, 2014). Una vez determinada
la estructura factorial del instrumento, se procedié al célculo de la fiabilidad de la
escala, en general y por cada uno de los factores resultantes. Dicha confiabilidad se
establecié mediante el estadistico Alfa de Cronbach (a).

Por ultimo, la tercera etapa (confirmatoria) se realizé partiendo de los resultados
obtenidos en la fase exploratoria previa. Se reelaboré el modelo de medicién para
evaluar las cuatro responsabilidades sociales béasicas y se comprobd su sustentabi-
lidad empirica mediante un anélisis factorial confirmatorio, a través del método de
ecuaciones estructurales.

Procedimiento general

Para tener acceso a los estudiantes universitarios, se solicité el consentimiento de
las autoridades de la institucién educativa para administrar el cuestionario. Poste-
riormente, se hizo la invitacién a participar de forma voluntaria e informada a todos
los alumnos que mostraran su interés en el estudio, no sin antes garantizarles la

confidencialidad de sus datos e informacién proporcionada.

Cabe mencionar que para el anélisis estadistico fue necesario crear una base de
datos en el programa IBM SPSS (versién 22), el cual fue utilizado para el analisis fac-
torial exploratorio y el calculo de los coeficientes de fiabilidad. También se utilizé el
programa de anélisis de estructuras de momento IBM SPSS Amos (versién 22), para
el anélisis factorial confirmatorio mediante el método de ecuaciones estructurales.

RESULTADOS

Primera etapa
En esta primera etapa del estudio, se validé el contenido de cada una de las pregun-

tas del instrumento que constituyen una escala para evaluar las cuatro responsabili-
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dades sociales bésicas de las empresas. Las especificaciones propias del instrumento
se muestran en la Tabla 3.

Factores de
primer orden

Tabla 3. Especificaciones del instrumento para medir la RSE.

Definicion

Indicadores “Creo
que las empresas
deben...”

Responsabilidad
econémica

Responsabilidad
legal

Responsabilidad
ética

Responsabilidad
filantrpica

Las responsabilidades econdmicas
de los negocios reflejan la creencia
de que las empresas tienen la
obligacion de ser productivas y
rentables, asi como satisfacer las
necesidades de los consumidores
de cada sociedad (Aupperle et al.,

1985; Carroll, 1979; Maignan, 2001).

Las responsabilidades legales de
los negocios corresponden con las
expectativas de la sociedad de ver
que las empresas cumplan con sus
obligaciones econémicas dentro
del marco de los requisitos legales
(Aupperle, Carroll, & Hatfield, 1985;
Carroll, 1979; Maignan, 2001).

Las responsabilidades éticas

de los negocios reflejan los
codigos, normas y valores no
escritos que implicitamente se
derivan de cada sociedad; estas
responsabilidades van més alla de
los requisitos legales y requieren
que las empresas cumplan con las
normas establecidas que definen
un comportamiento apropiado
(Aupperle et al., 1985; Carroll, 1979;
Maignan, 2001).

Las responsabilidades filantrépicas
de los negocios son voluntarias

por naturaleza y reflejan el deseo
comun de ver que las empresas se
involucren activamente en la mejora
de la sociedad (Aupperle et al.,

1985; Carroll, 1979; Maignan, 2001).

[tem 1: Maximizar las ganancias
[tem 2: Controlar estrictamente sus costos de produccion
[tem 3: Planear el éxito a largo plazo

[tem 4: Mejorar siempre los resultados econdmicos

ftem 5: Asegurarse de que sus empleados actdan dentro
de los estandares definidos por la ley

[tem 6: Cumplir con sus obligaciones contractuales

[tem 7:Evitar infringir la ley, incluso si esto ayuda a mejorar
el rendimiento

ftem 8: Respetar siempre los principios definidos por el
sistema regulatorio

[tem 9: Cumplir con los aspectos éticos aunque afecten
negativamente el desempefio econémico

ftem 10: Asegurar que el respeto a los principios éticos
tiene prioridad sobre el desempefio econdmico

ftem 11: Estar comprometidas con principios éticos bien
definidos

[tem 12: Evitar comprometer los estandares éticos a fin de
lograr los objetivos corporativos

ftem 13: Ayudar a resolver problemas sociales
ftem 14: Participar en la gestion de los asuntos publicos

ftem 15: Destinar parte de sus recursos a las actividades
filantropicas

tem 16: Desempenar un papel importante en nuestra
sociedad, mas alla de la pura generacion de beneficios

Nota: Revision de la literatura sobre la tematica. Indicadores traducidos y adaptados de “Consumers’
Perceptions of Corporate Social Responsabilities: A Cross-Cultural Comparison,” por |. Maignan, 2001,

Journal of Business Ethics, 30, p. 64. Fuente: Autores.
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Segunda etapa
Posteriormente, con el propésito de verificar la validez de constructo (estructura fac-

torial) del instrumento propuesto por Maignan (2001), se realizé un anlisis factorial
exploratorio con el método de extraccién de componentes principales y rotacién
varimax. A continuacién, se analizaron los resultados de las pruebas de adecuacién
de los datos para este tipo de anélisis, obteniéndose un indice Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) de 0,809, una prueba de esfericidad de Bartlett significativa (X* = 788,8; gl =
91; p <0,001), un determinante de 0,024 y valores mayores a 0,70 en todas las medidas
de adecuacién muestral (measures of sampling adequacy). Esto sugiere la idoneidad
del modelo de andlisis para este tipo de datos (Hair, Anderson, Tatham, & Black,
2000; Pérez, 2004; Pett, Lackey, & Sullivan, 2003).

Tomando el criterio Kaiser-Guttman (Eigenvalues > 1) para la inclusién de fac-
tores en la solucién factorial, y en el caso de los items que representaran cargas
factoriales > 0,30 (Cea, 2002; Martinez, Hernédndez, & Hernandez, 20086), se obtuvo
como resultado una solucién integrada por cuatro factores que explicaron el 58,8%
de la varianza de los puntajes totales del instrumento. El primer y tercer factor se
integraron por tres items y explicaron el 29,43% v 9,64% de la varianza de los punta-
jes, respectivamente, el segundo y cuarto factor se integraron por cuatro cada uno,
explicando el 12,47% v 7,25% de la varianza (ver Tabla 4). Es importante mencionar
que se eliminaron dos reactivos (items 3y 12), el primero debido a que presenté una
comunalidad por debajo de 0,30, v el segundo con motivo de proporcionar mayor
claridad en la solucién factorial.

Tabla 4. Resumen de los items y cargas factoriales de una solucién ortogonal varimax de
cuatro factores de un instrumento para medir la RSE (n = 218).

Cargas factoriales
Preguntas 1 2 3 4 I
ftem 1. Maximizar las ganancias 0,68 0,05 0,09 0,13 0,49

[tem 2. Controlar estrictamente sus costos de

produccion 0.71 0,02 008 -0.03 0,52

[tem 4. Mejorar siempre los resultados

. 0,61 035 -0,06 0,09 0,51
economicos

tem 5. Asegurarse de que sus empleados
actlian dentro de los estandares definidos por 0,14 072 -0,01 0,27 0,62
la ley

ftem 6. Cumplir con sus obligaciones

contractuales 014 074 0,04 014 059

ftem 7. Evitar infringir la ley, incluso si esto

- L) -0,03 0,67 0,28 0,04 0,53
ayuda a mejorar el rendimiento

item 8. Respetar siempre los principios

definidos por el sistema regulatorio 015 063 036 009 0.56
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Tabla 4. Resumen de los items y cargas factoriales de una solucién ortogonal varimax de
cuatro factores de un instrumento para medir la RSE (n = 218) (continuacin).

Cargas factoriales
Preguntas 1 2 3 4 H
ftem 9. Cumplir con los aspectos éticos
aunque afecten negativamente el desempefo 0,1 0,10 075 -0,01 0,59

econdmico

ftem 10. Asegurar que el respeto a los
principios éticos tiene prioridad sobre el 0,25 0,09 0,77 0,07 0,68
desempefo econémico

ftem 11. Estar comprometidas con principios
éticos bien definidos

ftem 13. Ayudar a resolver problemas sociales 0,01 0,23 017 0,73 0,62

0,20 0,29 0.64 019 0,58

item 14. Participar en la gestién de los asuntos

o 0,05  -0,03 012 0,76 0,59
publicos

[tem 15. Destinar parte de sus recursos a las

actividades filantropicas e Lk L2l e

ftem 16. Desempefar un papel importante
en nuestra sociedad més alld de la pura 0,21 012 0,08 0,77 0,66
generacién de beneficios

Nota: Nimeros en negrita indican las cargas factoriales mas elevadas. /’= comunalidad.

En cuanto a la confiabilidad del instrumento, el estadistico Alfa de Cronbach ob-
tuvo un coeficiente de 0,804 para la escala en general, lo cual indica una consistencia
interna aceptable, superior al limite inferior permitido que oscila entre 0,60 y 0,70, de
acuerdo con Martinez, Hernandez y Hernédndez (2006). Resultados similares fueron
obtenidos para cada uno de los factores resultantes (ver Tabla 5).

Tabla 5. Coeficiente de fiabilidad por cada factor y la escala en general.

Alfa de Cronbach
Conjuntos (a)
Factor 1: Responsabilidad econdmica 0,70
Factor 2: Responsabilidad legal 0,80
Factor 3: Responsabilidad ética 0,75
Factor 4: Responsabilidad filantrépica 0,80
Escala en general 0,80

Nota: Coeficientes obtenidos como resultado del andlisis de los items.
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Tercera etapa
A partir de los resultados del analisis exploratorio previo, se formulé el modelo de

medicién tedrico del constructo de la RSE, el cual mantuvo la estructura de cuatro
factores de primer orden y quedé conformado por catorce items (ver Figura 2). En el
primer factor, “Responsabilidad econémica”, se agruparon tres (1, 2 y 4); el segundo
factor, “Responsabilidad legal”, se integré por cuatro (5, 6, 7 v 8); el tercero, “Respon-
sabilidad ética”, por tres (9, 10 y 11); y, por ultimo, en el cuarto factor, “Responsabili-
dad filantrépica”, se agruparon cuatro (13, 14, 15y 16).

Figura 2. Modelo tedrico de medicion de la RSE.

Responsabilidad
econémica

Responsabilidad
legal : [

Responsabilidad - 1 P
ética :

Responsabilidad .
Filantrépica ! ltem-151 €----




IR o

| AD MINISTER |

AD-minister N°. 29 julio-diciembre 2016 pp. 79 - 100 - ISSN 1692-0279 - eISSN 2256-4322

Mediante un anélisis factorial confirmatorio, a través de la técnica de ecuaciones
estructurales, se corrobord la sustentabilidad empirica del modelo de medicién pro-
puesto, lo que se demostrd en los valores obtenidos en los principales indicadores
de ajuste (ver Tabla 6). Estos se encuentran dentro de los limites deseables para este
tipo de modelos (Blunch, 2013; Byrne, 2010). El porcentaje de varianza explicada para
cada una de las variables de medicién alterné entre un 21,1% (item 1) y un 59,4% (item
15). Cabe sefialar que solamente entre los factores econémico y filantrépico se ob-
tuvo una covarianza no significativa de 0,081, mientras que las demaés correlaciones
entre los otros factores de primer orden fueron positivas y significativas, asf como
también todas las variables observables se correlacionaron de forma directa con su
variable latente (ver Figura 3).

Tabla 6. indices de bondad de ajuste del modelo para medir la RSE.

indices X2 gl p  Xgl GA AGH  CH  RMR RMSEA

Valores obtenidos | 75,71 71 0,329 106 0954 0932 0991 0030 0,017

Fuente: Autores.
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Figura 3. Modelo empirico de medicion de la RSE.

46 47
©oltem-1 0 <---
P e !
Responsabilidad [ Y .43
econdémica Qi"" ; ltem-2 ¢ <e-
\\‘ T 1 30
56 @ ltem-4 @ <----
----------- 29
b3 ! ltem-5: «---

62 «: Item-13 443
"""""" 4
ltem-14 4§~
----------- .37
Cltem-150 <«----
- 41

ol
w
[%
=
@
3
o |
A
| | T w | |
| | P | | | |

5g‘§hem46§ <--

CONCLUSIONES

El presente estudio tuvo como propésito evaluar la sustentabilidad empirica de un
instrumento para medir la RSE en consumidores mexicanos. Como base tedrica, se
utilizé la definicién de RSE del primer modelo propuesto por Carroll (1979; 1991), al
igual que el instrumento de Maignan (2001) para medir este constructo (ver Anexo).
A partir de lo anterior, es posible afirmar que, dados los valores obtenidos en las dife-
rentes etapas y pruebas estadisticas, el instrumento integrado por una escala de cuatro
dimensiones de primer orden (econémica, legal, ética y filantrépica) es lo suficiente-
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mente sustentable, empiricamente, para ser utilizado como una herramienta de reco-
pilacién de datos que evaliie de manera confiable y valida esta variable en consumido-
res de México. Asimismo, tanto la validez de constructo, como la consistencia interna,
muestran un adecuado poder discriminatorio por parte de las preguntas o items para
ser utilizado en poblaciones similares, como es el caso de Latinoamérica.

Cabe sefialar que, a pesar de existir otros instrumentos cuyo objeto es medir la
RSE (e. g. Smith & Blackburn, 1988), el instrumento aqui validado posee la caracte-
ristica de estar compuesto por un nimero reducido de reactivos, ademas de haber
sido utilizado en la comparacién de diversos paises (e. g. Maignan & Ferrell, 2000;
Ramasamy & Yeung, 2009), grupos de individuos (e. g. Marz, Powers, & Queisser,
2003; Kahreh et al, 2014), y en la busqueda de relacién entre RSE y otras variables (e.
g. Pérez, Garcia de los Salmones & Rodriguez del Bosque, 2008; Alvarado & Schlesin-
ger, 2008; Stanaland et al, 2011). Es importante aclarar que las razones anteriores no
sugieren una mejor evaluacién de la variable con este instrumento, ni hacen menos
las propiedades psicométricas que pudieran tener otros instrumentos que la midan.

Al realizar una revisién de la literatura sobre el tema de la RSE en México, se en-
contré el estudio de Ojeda y Mul (2014), quienes llevaron a cabo una evaluacién de
la RSE desde la perspectiva de los consumidores (n = 210), encontrando disposicién
de apoyo hacia las empresas socialmente responsables, lo cual podria ser afectado
cuando existen diferencias en los precios. Los consumidores en dicho estudio dis-
tinguieron entre las cuatro dimensiones de la RSE, asignando el siguiente orden
de importancia: legal, filantrépico y econémico en el mismo nivel y, por dltimo, la
dimensién ética. Cabe mencionar que este estudio reporta la fiabilidad de la escala,
pero no la validez del instrumento.

Algunas ideas de investigacién surgidas de esta investigacién que podrian ser con-
sideradas para futuros estudios, tomando en cuenta el instrumento aqui validado, son:
1) la posibilidad de comparar ciertas caracteristicas de personas, o incluso grupos, en
cuanto a su orientacién con respecto a la RSE (e. g. Ibrahim, Angelidis, & Howard, 2006;
Schmidt & Cracau, 2015; Smith et al, 2001); 2) explorar y buscar relacién alguna entre la
RSE v otras variables, como por ejemplo la mercadotecnia o el desempefio inanciero
(e. g. Alvarado & Schlesinger, 2008; Garcia de los Salmones, Herrero & Rodriguez del
Bosque, 2005; Luo et al, 2015; Surroca et al, 2010); v, finalmente, 3)realizar una compa-
racién sobre la orientacién de la RSE entre varios paises (Maignan, 2001; Maignan &
Ferrell, 2000), ciudades y paises (e. g. Burton, Farh, & Hegarty, 2000) o, simplemente,
entre distintas ciudades (e. g. Ramasamy & Yeung, 2009).

Asi también, es necesario hacer mencién de algunas limitaciones del estudio.
Primero, el instrumento de medicién no es original -sino que utiliza la propuesta de
Maignan (2001)-, siendo deseable el disefiar y desarrollar un instrumento propio que
integre las caracteristicas de instrumentos ya existentes en la literatura académica
sobre el tema. Segundo, no se puede excluir la posibilidad de obtener cierta desea-
bilidad social en las respuestas del instrumento (sesgo de afirmacién), esto si consi-
deramos la temaética en estudio y el tipo de escala de medicién (sumativa). Tercero,
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el modelo teérico que brinda fundamento al instrumento no incluye o integra otras
dimensiones de la RSE, como es la dimensién del medio ambiente, factor importante
y al que los consumidores han otorgado cada vez mayor valor en los tltimos afios (e.
g. Bigné, Chumpitaz, Andreu, & Swaen, 2005). Por ultimo, siempre se recomendara
validar este instrumento en poblaciones y contextos distintos, aumentar el tamafio
de muestra y utilizar un tipo de muestreo que permita una mayor generalizacién de
los resultados que se obtengan mediante este instrumento de medicién.

No cabe duda de que la tematica de la RSE tomara un papel central en la relacién
entre empresas vy sociedad en los préximos afios y, por lo tanto, existe la oportuni-
dad de contribuir al conocimiento mediante el uso de instrumentos fiables y vélidos
para cada contexto en particular bajo estudio. Este trabajo tuvo como objeto generar
més aportaciones al conocimiento sobre la temética en la regién, al igual que contar
con un marco de referencia para realizar comparaciones entre individuos, grupos o
paises, lo que podria llevar a conclusiones maés precisas y claras sin caer en la hete-
rogeneidad de conceptos existentes en la literatura.
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ANEXO

Percepcion de los consumidores Universitarios sobre la Responsabilidad Social Empresarial.

Instrucciones: El presente cuestionario tiene como objeto conocer su percepcion acerca de la Responsabilidad Social
Empresarial. Se pide conteste y evallie las siguientes preguntas y oraciones. Es importante sefialar que todas sus
respuestas seran confidenciales, siendo utilizadas solo para fines de investigacion y docencia. El tiempo promedio de
respuesta del cuestionario es 10 minutos.

1. A continuacion se le pide nos proporcione los siguientes datos sociodemogréficos.

a. (Cuédl es su edad? afios

b. Género: () Femenino ( ) Masculino

c. Grado de escolaridad:

() Licenciatura o ingenieria (¢Nombre del programa educativo? )
() Maestria ({Nombre del programa educativo? )
() Doctorado (¢{Nombre del programa educativo? )
() Otro (¢Cudl? )

d. Ocupacion:

() Estudia Si trabaja, (qué puesto ocupa?

() Trabaja »  Nivel de ingresos:$ (promedio mensual)
() Ambos (estudia y trabaja) <J

e. Nivel de urban[zacién, ¢donde vive? )
() Area urbana (ciudad) () Area rural (campo o rancho)

Para la presente investigacion, la Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) “incluye las expectativas
econdmicas, legales, éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones en un punto determinado
en el tiempo” (Carroll, 1979, p. 500)

2. Tomando esta definicion como base, a continuacion se le pide encierre en un circulo un nimero para cada una de las
afirmaciones en la siguiente tabla, sefialando si estd de acuerdo o en desacuerdo (ver cuadro).

(1) Muy en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Ligeramente en desacuerdo
(4) Ligeramente de acuerdo (5) De acuerdo (6) Muy de acuerdo

Creo que las empresas deben... Encierre en un circulo
un nimero
a. Maximizar las ganancias 12 3 456
b. Controlar estrictamente sus costos de produccion. 12 3 45 6
c. Planear el éxito a largo plazo 1 2 3 45 6
d. Mejorar siempre los resultados econdmicos 12 3 456
e. Asegurarse de que sus empleados acttan dentro de los estandares definidos por la ley. 1 2 3 4 5 6
f. Cumplir con sus obligaciones contractuales 12 3 45 6
g. Evitar infringir la ley, incluso si esto ayuda a mejorar el rendimiento.. 12 3 456
h. Respetar siempre los principios definidos por el sistema regulatorio 12 3 4 5 6
i. Cumplir con los aspectos éticos aunque afecten negativamente el desempefio econémico. 12 3 456
j. Asegurar el respeto a los principios €ticos tiene prioridad sobre el desempefio econémico.. 12 3 456
k Estar comprometidas con principios éticos bien definidos.... 1 2 3 4 56
. Evitar comprometer los estandares éticos a fin de lograr los objetivos corporativos... 12 3 456
m. Ayudar a resolver problemas sociales 12 3 456
n. Participar en la gestion de los asuntos publicos.. 12 3 456
0. Destinar parte de sus recursos a las actividades filantropicas.............cccocoieioiciieiiisiees 12 3 456
p. Desemperiar un papel importante en nuestra sociedad mas alld de la pura generacién de beneficios 1 2 3 4 5 6

iMuchas gracias por su tiempo y cooperacion en el presente estudio!





