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RESUMEN:

Los principales problemas globales y las crecientes demandas sociales presionan al marketing para que asuma una mayor
responsabilidad social. Esta presion ha ido de la mano con el creciente interés de la literatura por conocer la opinién del
consumidor sobre la prictica del marketing. Existen estudios orientados a medir la actitud del consumidor hacia el marketing e
instrumentos para monitorear su opinion sobre la responsabilidad social en general pero no se han medido sus expectativas sobre
la responsabilidad social de la prictica del marketing y tampoco se conoce un instrumento ad-hoc para medirlas. El objetivo de
este estudio es medir la responsabilidad social que el consumidor espera del marketing. Para ello se desarroll6 una escala vélida y
confiable de cinco dimensiones y 22 items que se probd, mediante encuesta personal, en una muestra aleatoria y representativa de
488 consumidores limenos. En dos de sus dimensiones la valoracion del consumidor resulté negativa. Adicionalmente, las variables
sociodemogrificas mostraron una relacién débil con las valoraciones de las cinco dimensiones de la responsabilidad social del
marketing, Se espera que los resultados de la aplicacién dela escala orienten la prictica del marketing para identificar oportunidades
de mejora del bienestar del consumidor y controlar los impactos negativos que sus actividades generan en la sociedad y en el medio
ambiente.

PALABRAS CLAVE: responsabilidad social del marketing, construccién de escalas, confianza del consumidor, bienestar del
consumidor, practicas engafiosas de marketing.

ABSTRACT:

The main global problems and the increasing social demands put pressure on marketing to assume greater social responsibility.
This pressure has gone hand in hand with the growing interest of the literature to know the consumer’s opinion about marketing
practice. There are studies to measure the consumers’ attitudes towards marketing and instruments to monitor their opinion.
Nevertheless, there aren’t studies to measure the consumer’ expectations about social responsibility of marketing practice. The
purpose of this study is to measure the social responsibility that consumers expect from marketing (SRM). In order to do so,
a valid and reliable 5 dimensions and 22 items scale was developed. The scale was tested, through personal polls, to a random
representative sample of 488 Lima consumers. In two of its dimensions the consumer assessment was negative. Additionaly, the
sociodemographic variables showed a weak relation with the 5 dimensions of the SRM. It’s expected that the results of the scale
application provide guidance to the marketing practice to identify opportunities to improve the consumers’ well-being and to
control the negative impacts that their activities cause on society and the environment.

KEYWORDS: Social responsibility of marketing, scale development, consumer confidence, consumer well-being, deceptive
marketing practices.

1. INTRODUCCION

La teorfa y la prictica del marketing estin siendo duramente criticadas. Los consumidores acusan al
marketing de reducir el bienestar de la sociedad debido a précticas manipuladoras, promover el materialismo,
ofrecer informacion sesgada sobre las marcas y publicidad que contribuye negativamente a dar forma a los
valores culturales de una sociedad (Kashif et al, 2018). Si bien se reconoce el valor que el marketing crea
para la sociedad, esta imagen positiva se ve opacada porque se le acusa de enfocarse unicamente en los
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resultados econdmicos para la empresa (Kachersky and Lerman, 2013), de generar conflictos entre padres
e hijos, destruyendo asi los roles sociales, de promover el materialismo, ser “irritantemente intrusivo” y
agresivo y recurrir a practicas injustas y faltas de ética (Kashif et al, 2014; 2018), entre otras criticas. Cuando
los consumidores perciben incoherencias entre lo que las empresas comunican y lo que realmente hacen,
consideran que estas son hipdcritas y que apelan a la responsabilidad social solo para beneficio propio, como
puede ser vender mds productos, mejorar su imagen y reforzar la identificacién de sus empleados con la
compaififa (Marin et al, 2016). En estos casos, los consumidores no responden o responden negativamente
ante la oferta de productos en el mercado. Con ello, los practicos del marketing estdn perdiendo credibilidad
de cara al reclamo de la sociedad por un marketing del bienestar que se extiende hacia la exigencia de un
marketing més auténtico (Kashif et al, 2018).

La critica actual a la forma en que el marketing estd operando exige un esfuerzo especial de los précticos
del marketing para reposicionar la disciplina haciéndola més beneficiosa para la sociedad en su conjunto
y a una escala global (Kashif et al, 2018). El concepto de marketing debe ser ampliado de modo que
desaliente la irresponsabilidad en la prictica de esta disciplina (Lavidge, 1970) y debe evolucionar del estado
de ‘consumerismo amoral’ en que se encuentra, al estado mas avanzado de ‘sociedad axioldgica’ (Panigyrakis
and Zarkada, 2014).

La creciente critica consumerista, el desarrollo del movimiento de defensa del consumidor, el reclamo de
la academia del marketing y el empoderamiento del consumidor, ahora mas educado y mejor informado, son
algunas de las fuerzas del entorno que estén llevando a que el marketing, como funcién empresarial, amplie
sus tareas mds alld de ofrecer un buen marketing mix y asuma una mayor responsabilidad social (Schwalb
y Garcia-A., 2013) y se esfuerce por hacer que esta contribuya més al bienestar social (Sanclemente-T¢llez,
2017; Kashif et al, 2018). La misma evolucién del concepto de marketing que incorpora la consideracién de
la sociedad en general en la creacidon de valor (AMA, 2013) demuestra el creciente reclamo de la sociedad
para que esta disciplina amplie su funcién y se extienda mas alla del marketing mix. Sin embargo, parece que
esta evolucién del concepto no se estaria reflejando en la contribucién préctica del marketing a la sociedad
(Sanclemente-Téllez, 2017).

La necesidad de que el marketing adopte un enfoque de responsabilidad social que incluya las perspectivas
de los distintos stakeholders, con una vision integral que considere los impactos de corto y largo plazo en el
bienestar de los consumidores, es un tema de creciente interés para la comunidad de marketing (Kimery y
Rinehart, 1998; Thomas 2009; Lindgreen et al, 2009; Borland y Paliwoda, 2011; Smith, 2011; Hildebrand et
al, 2011; Hinson y Kodua, 2012; Patino et al, 2014; Tjarnemo y S6dahl, 2015; Marin et al, 2016; Alvarado-
Herreraetal, 2017; Nurunnabi, 2018; Kashif et al, 2018). Asimismo, un niimero creciente de organizaciones
en todo el mundo estd adoptando criterios de responsabilidad social en su gestion (Marin et al, 2016) y
reclaman saber mds sobre su relacidn con el marketing (SanclementeT¢llez, 2017). Los autores sostienen
que el reclamo de la academia por un marketing més responsable, que adopte una visién integral en el
establecimiento de sus metas y en el desarrollo de sus funciones, y que considere no solo los intereses de los
accionistas sino también los de los otros stakeholders, incluyendo el medio ambiente, es un reclamo social
creciente que requiere ser atendido.

Sibien estd cada vez mds aceptado que el marketing tiene una responsabilidad social y que debe enfocarse
mds en sus impactos en la sociedad en su conjunto (Hinson y Kodua, 2012; Sanclemente-Téllez, 2017;
Kashif et al, 2018), no se dispone en la literatura de instrumentos que permitan medir especificamente esta
dimension de la responsabilidad social empresarial que corresponde alos impactos no deseados de la actividad
del marketing en el consumidor. Asimismo, se reconoce que es vital para el crecimiento y sostenibilidad del
marketing, desarrollar una actitud positiva del consumidor hacia esta disciplina, para lo cual es necesario
ofrecer muestras tangibles y creibles, que es lo que hasta ahora habria fallado (Kashif et al, 2018). En efecto,
existe una brecha entre el conocimiento de las expectativas del consumidor respecto del marketing y el
concepto de marketing en si mismo (Alvarado-Herrera et al, 2017; Kashif et al, 2018). Si el marketing quiere
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crear una imagen de marca auténtica, debe explorar de manera critica las creencias de los consumidores, la
imagen que estos tienen del marketing y lo que esperan de esta disciplina.

Por otro lado, la literatura sugiere que la actitud del consumidor hacia el marketing varia en funcién
del contexto cultural, es decir, que las expectativas del consumidor de un pais en desarrollo difieren de las
de paises mds desarrollados (Kashif et al, 2018). Factores demograficos, sicograficos, ¢ ideoldgicos, entre
otros, explicarfan estas diferencias. Sin embargo, la mayoria de estudios que abordan estos temas se han
llevado a cabo en el mundo desarrollado y muy poco es lo que se ha estudiado sobre las expectativas del
consumidor en el mundo en desarrollo (French y Lefebvre, 2012; Schwalb y Garcfa-A., 2013; Kashif et al,
2018). De ahi la necesidad de contar con estudios locales sobre la responsabilidad social que el consumidor
espera del marketing. En consecuencia, es necesario contar con un instrumento ad hoc que permita medir la
dimension social del marketingy, de este modo, poder mejorar su nivel de responsabilidad social. El trabajo
de Gupta (2011), orientado a descubrir las dimensiones de la responsabilidad social del marketing (RSM)
relevantes para los consumidores de EE.UU. e India, y el de Kashif et al. (2018), para descubrir las actitudes
del consumidor pakistani hacia el marketingy sus percepciones sobre la éticay el poder transformador de esta
disciplina, responden a esta necesidad de contar con instrumentos de medida para este nuevo constructo.

En 2009 se llevé a cabo en el Pert, un estudio pionero para medir la responsabilidad social que
el consumidor limefio espera del marketing (Schwalb, 2009). Para ello se desarrollé una escala ad-hoc
multidimensional, pues no existian instrumentos adecuados para medir la responsabilidad social del
marketing. En un articulo publicado posteriormente, Schwalb y Garcia-A. (2013) documentan los primeros
pasos del proceso seguido para la construccién de dicha escala. En ese estudio, los autores definen el
constructo de la responsabilidad social que el consumidor espera del marketing, identifican sus dimensiones
y las validan con la participacién de un panel internacional de jueces expertos en marketing y responsabilidad
social. Tomando como base estas dimensiones, los autores analizan las escalas disponibles para medir
fendmenos semejantes y concluyen que ninguna de ellas es adecuada para medir la RSM.

El propésito del documento es completar la descripcion del proceso seguido por Schwalb y Garcia-A.
(2013) para la construccién de la escala para medir la responsabilidad social del marketing y presentar los
resultados de aplicar el nuevo instrumento a una muestra de consumidores limefios.

El estudio comienza presentando la definiciéon de la RSM y sus dimensiones tedricas. Luego se describe el
proceso seguido para el desarrollo de la escala: se explica el método empleado en el estudio, se resumen los
primeros pasos (consultar Schwalb y Garcia-A, 2013), se detalla el proceso de recoleccién de la informacion,
se presenta la muestra definitiva, se determina la dimensionalidad, la fiabilidad y la validez del instrumento
de medida y se muestran los ajustes aplicados a la nueva escala que la dejan lista para su aplicacién en
pruebas de campo. Seguidamente se muestran los principales resultados descriptivos obtenidos en la primera
aplicacién de esta escala a una muestra representativa de consumidores limenos. Finalmente, se presentan las
conclusiones, la principal limitacién del estudio y algunas lineas que podrian orientar investigaciones futuras.

2. DEFINICION Y DIMENSIONES DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING

Sibien estd siendo ampliamente reconocido que el marketing tiene responsabilidad social, no existe consenso
en cuanto a lo que se entiende por RSM (Carrigan y Attalla, 2001; Vaaland et al, 2008; Sanclemente-
Téllez,2017). El estudio de Sanclemente-Téllez (2017) intenta vincular el concepto de RSE con el concepto
de marketing y concluye que la definicién del marketing muestra que el concepto ha sido influenciado por
el ambiente cambiante y su enfoque ha comprometido a la sociedad. Este autor reconoce que atin cuando no
hay una definicién universalmente aceptada del término RSE, su aplicacién ha sido ampliamente adoptada
en el mundo de los negocios. Asimismo, reconoce que este concepto aplicado al marketing ha evolucionado
considerablemente.
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En la literatura del marketing se encuentran diversas definiciones de RSM que reflejan perspectivas
distintas sobre la funcién que se le asigna al marketing. En el presente estudio, la definicién que se adopta
es la propuesta por Schwalb y Garcia-A. (2013). Esta definicidn fue el resultado de una revision sistemdtica
de los principales instrumentos de autodiagndstico que son referencia en Latinoamérica, de los principales
documentos normativos de la responsabilidad social y de la revision, en la literatura del marketing, de los
instrumentos que han medido fenémenos afines ala RSM. La definicién propuesta y sus dimensiones tedricas
fueron sometidas y validadas por un panel de expertos internacionales en temas de responsabilidad social del
mundo de la academia y de la practica del marketing.

La definicién que se adopta de la RSM es la siguiente:

La RSM “es una filosofia basada en principios y valores de contenido ético que guia la actividad del
marketing. Segtin la RSM, todas las personas e instituciones que desempenan alguna actividad vinculada al
marketing o de soporte al mismo, deberian tomar decisiones considerando no sélo las metas de venta, de
utilidades y de participacién de mercado de la empresa, sino también, y de manera prioritaria, las necesidades y
deseos de corto y largo plazo del consumidor, contribuyendo asi, no sélo a mejorar su bienestar, sino también
a elevar la calidad de vida de la sociedad en general” (Schwalb y Garcia-A., 2013:438).

Como resultado del proceso de revisién realizado por Schwalb y Garcfa-A. (2013) y con la posterior
validacion del panel de jueces internacionales, se identificaron 6 dimensiones para la RSM, cuyos contenidos
se describen a continuacién:

e Calidad de los productos y servicios. Implica que estos no ponen en riesgo la salud ni la seguridad del
consumidor ni danan al medio ambiente, y que el nivel de calidad de los productos estd de acuerdo con su
precio. Se espera, también, que el producto desempene satisfactoriamente la funcién que corresponde a su
categoria, que no tenga defectos de fabricacién y que ofrezca una duracién razonable.

e Calidad del servicio al cliente. Supone una preocupacion e interés sinceros de la empresa por comprender
al consumidor y un esfuerzo por satisfacerlo. Incluye la atencién que se brinda al consumidor en el punto de
venta, antes, durante y después de la compra, asi como la atencién que recibe cuando presenta un reclamo. o
Publicidad y précticas de promocién. Comprende una publicidad veraz que no induce a error ni discrimina,
que respeta los derechos del consumidor y sus valores, provee informacién valiosa, no se aprovecha de sus
vulnerabilidades y supone pricticas de promocién honestas, veraces y transparentes.

e Informacién al consumidor. Implica informacién veraz, transparente, relevante, completa, oportuna,
comprensible y adecuada al consumidor, que facilita la comparacién con otras opciones disponibles. Incluye
el empaque, su apariencia —que no induzca a error- y toda la literatura que lo acompana, asi como también la
informacion clara, transparente y comprensible sobre los precios y condiciones de crédito.

e Respeto por la privacidad del consumidor. Implica el respeto de su intimidad y de su familia, asi como el
uso restringido de la informacién que brinda a la empresa con motivo de la transaccién comercial. El respeto
de la privacidad debe reflejarse en politicas que protejan al consumidor en este sentido.

o Eticay responsabilidad social. Comprende todos los temas de la ética empresarial que atraviesan todas las
categorias anteriores y aquellos cuyo contenido sea de indole muy general, como por ejemplo, “protecciéon de
los intereses econdmicos del consumidor” o “pricticas de competencia justa y leal”. Esta dimensién incluye
todas aquellas situaciones vinculadas a la transaccién comercial en las que las asimetrias existentes en el
mercado colocan al comprador/ consumidor/usuario en una situacion de desventaja frente al proveedor y en
las que este ultimo, por tanto, podria aprovecharse de las vulnerabilidades del primero.

La definicién propuesta para la RSM se considera “comprehensiva, integradora y suficientemente amplia
como para permitir las precisiones y adaptaciones que cada sociedad requiera” (Schwalb, 2009:48). Hasta el
momento, no se dispone, en la literatura del marketing, de una definicién tan completa como la propuesta,
que integre las dimensiones identificadas de la responsabilidad social del marketing. Ademas, esta definicion
no ha sido criticada hasta la fecha por la comunidad del marketing,
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3. METODOLOGIA EMPLEADA PARA EL DESARROLLO DE LA ESCALA

Kaur (2011) sefiala que, en marketing, el procedimiento mas utilizado hasta la fecha para el desarrollo de
escalas es el propuesto por Churchill (1979), que més tarde fue refinado por Gerbing y Anderson (1988)
y DeVellis (1991). A similar conclusién llegan Alvarado-Herrera et al. (2017) en un estudio dirigido a
desarrollar y validar una escala para medir la percepcién del consumidor sobre la responsabilidad social de
las empresas. Ganglmair y Lawson (2003) también indican que el trabajo de Churchill (1979) ha sido el que
més influencia ha tenido en el desarrollo de escalas de marketing, y que se ha convertido en un estdndar a
seguir para el desarrollo de nuevos instrumentos de medida en esta disciplina.

Finn y Kayande (2005) afirman, en este mismo sentido, que el proceso sugerido por Churchill (1979)
marcé un antes y un después y sent6 las bases para la mejora de la calidad de la medicién en marketing. Asi, por
ejemplo, Oczkowski y Farrell (1998) indican que, gracias al procedimiento sugerido por Churchill (1979),
se ha multiplicado por seis el nimero de nuevas escalas publicadas en revistas de marketing de primer nivel.
Los trabajos de Alvarado-Herrera et al, (2017), Ravi y Rangaraja (2016), Tsaur y Huang (2016), Baalbaki
y Guzman (2016), Fatma et al, (2016), Cheah y Phau (2015) o Emari (2015) son ejemplos recientes de
aplicacién del procedimiento de Churchill (1979) para el desarrollo y validacién de escalas a distintas areas
tematicas de marketing y del comportamiento del consumidor.

Churchill (1979) sugiere, en sintesis, un proceso de 8 pasos para la elaboracién de instrumentos de medida
fiables y validos para ser utilizados en el dmbito del marketing. Este proceso contiene una primera fase
exploratoria, para elaborar y purificar la escala, y una fase posterior confirmatoria, para determinar si el
modelo tedrico se ratifica o confirma con los datos de la muestra. Cresswell (2008) indica que este proceso
mixto de desarrollo de escalas sugerido por Churchill (1979), implicando fases exploratorias y confirmatorias,
resulta ser el mds adecuado para la investigacion, especialmente cuando el objetivo es analizar fenémenos
complejos en un contexto social.

Consecuentemente, en la construccion de la escala para medir la Responsabilidad Social del Marketing se
sigui6 el modelo propuesto por Churchill (1979). Los dos primeros pasos de este modelo (especificacién del
dominio del constructo y generacién de una muestra de items), ya estdn explicitados en el trabajo de Schwalb
y Garcia-A. (2013). Partiendo, entonces, de la definicién de la RSM, de la identificacién de seis dimensiones
para dicho constructo y de la generacién de 141 items (73 positivos y 68 negativos), en este apartado se
explican los siguientes pasos del modelo: la recoleccién de la informacion, la depuracién del instrumento
de medida, su aplicacién a una muestra representativa de consumidores limefos, la determinacién de la
dimensionalidad, fiabilidad y validez del instrumento y los ajustes finales de la escala.

3.1. Recoleccién de la informacién y purificacion del instrumento de medida

Parala seleccion de los items que finalmente conformaron la escala y para validar y depurar el instrumento
de medida, se desarrollé un conjunto de pruebas que se resumen en la tabla 1.
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Tabla 1 Pruebas realizadas para la seleccion de los items de la escala para medir la RSM
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Elaboraci6n propia

Como se aprecia en la tabla 1, el proceso de depuracidon de los items para la construccion de la escala
de la RSM fue completo y riguroso, ya que involucré el estudio de cuatro muestras piloto aplicadas a 524
consumidores en total. También implicd la realizacidon de 13 entrevistas en profundidad y tres dindmicas de
grupo.

Como resultado del proceso anteriormente descrito, la bateria inicial de 141 items se redujo a 73,
distribuidos en seis dimensiones tedricas, que conformarian preliminarmente la nueva escala para medir la
RSM.

3.2. La muestra definitiva

La baterfa de 73 ftems se utiliz6 para recolectar nuevos datos mediante la aplicacién de la prueba de campo
definitiva a una muestra representativa de 488 consumidores limefos. El estudio de campo fue realizado por
la investigadora de mercado Conecta Asociados (hoy GFK), en la ciudad de Lima, durante los dos tiltimos
fines de semana de enero de 2007.

La muestra fue aleatoria y estuvo compuesta por hombres y mujeres de 18 a 70 anos, de nivel
socioecondmico A/B (nivel alto), C (nivel medio) y D (nivel bajo), residentes en Lima Metropolitana. Este
tipo de muestreo permite generalizar los resultados a la poblacién de la que se extrae la muestra (Malhotray
Birks, 2007). El muestreo fue estratificado por nivel socioeconémico, con seleccién polietdpica y sistematica
de manzanas y viviendas, en funcién a marcos muestrales con un nivel de desagregacién de manzanas
codificadas por nivel socioeconémico predominante. La encuesta fue personal y se aplicé en hogares. Se
trabaj6 con un nivel de confianza de 95% y con un error maximo de muestreo, bajo condiciones desfavorables,
de +4,4%.

Para reducir, en la medida de lo posible, los sesgos que se hubieran dado en las respuestas, se aplicaron una
serie de criterios para eliminar los casos de dudosa calidad. Asi, de los 600 cuestionarios que se repartieron
entre los 20 encuestadores, se eliminaron 112 casos: 24 casos se eliminaron porque no cubrieron las cuotas
establecidas para las variables sociodemograficas (género, edad o nivel socioeconémico), 14 porque los
cuestionarios quedaron inconclusos, 38 porque mostraron inconsistencia en las respuestas, 26 dejaron al
menos 10% de respuestas en blanco y 10 registraron al menos 50% de respuestas en el punto medio. Luego
de esta depuracién el fichero quedé con 488 casos utilizables. La composicion de la muestra, en funcién de
las variables de clasificacién de los encuestados, se presenta en la tabla 2.

Tabla 2 Composicién de la muestra y comparacion con la poblacién

Tabla 2 Composicion de la muestra y comparacion con la
poblacion Entre 18 v 24 afios 21,72% 21,40% Entre 25 y
45 aflos 53,08% 50,53% Entre 46 v 55 afios 15,16%
15,13% Edad1,419 0,701 Entre 56 v 70 10,04% 12,94%
afios A/B 21,11% 22,70% C 42,21% 39,88% Nivel socio-
1,258 0,533 economico D 36,68% 37,42%

Elaboracién propia

Determinacién de la dimensionalidad, fiabilidad y validez del instrumento de medida
En la siguiente etapa del proceso de construccién del instrumento de medida, este fue sometido a una serie
de pruebas para comprobar su fiabilidad y validez. El programa utilizado para ello fue el SPSS.
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En primer lugar, se realizé un andlisis de componentes principales. Tal y como sefialan varios autores
(Carminesy Zeller, 1979; Nunnally y Bernstein, 1994; Merenda, 1997; Morales, 2013), este tipo de andlisis
es el mas popular y particularmente apropiado cuando se analiza un conjunto grande de items para desarrollar
nuevas escalas. Para determinar el nimero de factores a extraer se tuvieron en cuenta dos criterios:

e Extraccidn de todos los factores con autovalores (eigenvalues) superiores a 1 (Kahn, 2006);

e Que el porcentaje de varianza explicada por la estructura factorial obtenida fuese, al menos, un 50%
de la variabilidad total (Merenda, 1997). total. Este porcentaje explicado se considera suficiente para un
instrumento pionero destinado a medir un constructo social de naturaleza muy compleja. Los resultados del
analisis de componentes principales se muestran en la tabla 3.

Tabla 3 Solucién factorial elegida

Tabla 3 Solucion factorial elegida Componente Eigenvalues
mniciales Valor propio Varanza (%o) Vananza acumulada (%)
14,003 22,288 22,288 2 2,403 10,923 33,211 3 1,450
4,580 30,8004 1,167 5,304 45,104 5 1,084 4,025 50,030

Elaboracién propia

Finalmente, un anilisis de componentes principales con rotacién varimax arrojé una solucién de 5 factores
con valor propio superior a 1. Estas 5 dimensiones de la escala, con 22 items, explican el 50,030% de la
variabilidad Como se aprecia en la tabla 4, los 22 items resultantes tienen su maxima carga factorial en uno
de estos cinco primeros factores. Estas cargas factoriales cumplen, ademas, las condiciones exigidas de valer
al menos 0,35 (Pérez y Medrano, 2010) o 0,40 (Morales, 2013)
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Tabla 4 Cargas factoriales de los items en la solucién de cinco factores

Ttems Factores

El precio que pago

por los productos

o servicios esta de 0,674 0,011 0,077 0,087 -0,011
acuerdo con la

calidad que recibo

Las empresas
cunplen con las
garantias que
ofrecen

0,670 0,170 0,157  -0,006 0,051

En general estoy

satisfechofa con

los precios que

pago

Las empresas

garantizan la

calidad e lugiene de 0,551 0,111 -0,078 0,306 0,071
los alimentos que

venden

La publicidad hace

gue SE compren

CO5as fque 0,528 0,244 -0,095 0,021 0,265
realinente se

necesitan

0,619 0,080 0,055  -0,033 0,123

Las empresas le
dan al consumidor
toda la mformacion
que necestta

0,519 0,349 0,060 0,112 0,168

Cuando una
EMpresa se
EQUIVDCA, ASUme
su responsabilidad

0,515 0,245 0,201 -0,116 -0,073
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Cont... Tabla 4

comportamiento

honesto hack miLas o 411 g 567 g 343 0,1350,162
empresas informan

sobre los impactos

que sus productos

pueden tener en el -0,0010,714 -0,0190,255 0,052
medio ambiente

La publicidad

coutribuye a elevar 0,123 0,616 0,035 0,041 -0,144
nuestro nivel de vida

La mayoria de las

empresas cumple con

su responsabilicdad

hacia los 0,190 0,615 0,125 -0,1500,118
conswmidores Cuando
se compra al crédito,
las empresas se
aseguran de que el
comprador entienda
las condiciones del
préstamo

0,207 0,605 -0,0650,215 0,200

Las empresas ofrecen

un procedimiento

sencillo para tramitar 0,258 0,584 0,010 -0,0640,047
las quejas de sus

clientes

La publicidad respeta

y promueve valores 0,242 0,498 0,100 -0,0980,131
positivos

Las ofertas y
pl'DlllDCiDllES no
cumplen con lo que
prometen Los
productos anunciados
“en oferta” o “rebaja-

0,080 0,024 0,772 0,116 0,089

dos” no estan

disponibles en las

tiendas cuando el

consumidor los pide  -0,064 0,062 0,719 0,142 0,047
Los productos que

compro tienen

generalmente

alguna falla que no se

nota al momento dela 0,142 -0,0660,664 0,073 0,039
compra

Las empresas influyen

en &l gobierno para

crear leyes solo para

su beneficio La 0,131 0,130 0,582 0,251 0,090
mayoria de las

empresas esta mas

intere-

sada en obtener

beneficios que en

SErvir a los

conswmidores Las

Empresas estan mas

interesadas en ganar

dinero que en ofrecer

un producto de buena 0,068 0,019 0,283 0,742 0,038
calidad

La mayoria de las

empresas aplica la

filosofia de que “el

consumidor siempre 0,208 0,100 0,067 -0,0580,826
tiene la razon” La

filosofia que guiaa la

mayoria de las em-

presas es “que el

cliente se las arregle 0,088 0,009 0,256 0,240 0,752
como pueda”.

0,037 0,035 0,280 0,755 0,074
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Elaboraci6n propia

Esta solucidn de 5 dimensiones obtenida de la muestra de consumidores finales difiere de la propuesta de
6 dimensiones formulada por el panel de jueces. Esta discrepancia entre el hallazgo empirico y la propuesta
tedrica tendria su explicacidn en las diferentes visiones, conocimientos, conciencias y expectativas que sobre
la RSM tiene el publico consumidor en comparacién con el panel de expertos. El ciudadano consumidor
tiene un conocimiento, conciencia y expectativa sobre la RSM limitados por su experiencia de compra y de
consumo y por su poder adquisitivo y estd condicionado por su educacidn y su contexto socio-geografico,
entre otros factores; por tanto, el consumidor tiene una visién més limitada de la RSM que el experto. Por
ejemplo, el respeto por la privacidad del consumidor constituye claramente una de las 6 dimensiones teéricas
de la RSM definidas por los jueces; sin embargo, en la escala final de 22 items no hay uno solo item que se
relacione con esta dimension tedrica.

Esto significarfa que, para el consumidor limefio, el respeto de la privacidad no estaria incluido entre las
dimensiones de la RSM

Tabla 5 Resultados de las pruebas de fiabilidad

Tabla 5 Resultados de las pruebas de
fiabilidad Item Correlacion item-total
minina Alfa de Cronbach Dimension 1
0,398 0,755 Dimension 2 0,393 0,712
Dimension 3 0,420 0,686 Dimension 4
0,471 0,640 Dimension 5 0,468 0,638
Fuente: Elaboracion propia

Elaboracion propia

Para probar la fiabilidad de cada una de estas cinco dimensiones de la escala obtenida en el trabajo de
campo, se calculd el alfa de Cronbach y la correlacién item-total en cada una de ellas. En la tabla 5 se muestra
un resumen de los resultados de las pruebas de fiabilidad realizadas para cada una de las cinco escalas.

Como se puede apreciar en la tabla 5, los resultados de las pruebas de fiabilidad de las cinco dimensiones
superan los minimos comtinmente establecidos en la literatura para los estudios de naturaleza exploratoria,
tanto para el coeficiente alfa de Cronbach (mayor a 0,60) como para las correlaciones item-total
(practicamente 0,40 en todos los items).

La prueba de validez divergente se presenta en la tabla 6. En ella se observa que cada dimensién muestra
un coeficiente alfa de Cronbach (como se mostré en la tabla 5) mayor que el coeficiente de correlaciéon
con cualquiera de las demas, incluso mayor que el limite superior del intervalo de confianza al 95% para el
coeficiente de correlacién r. Esto evidencia la validez divergente de las cinco dimensiones de la escala.

ITabla 6 Prueba de validez divergente

Tabla 6 Prueba de walidez divergente Dimension 2
Dimension 3 Dimension 4 Dimension 5 r Dimension 1
0,521 0,265 0,138 0,317 Limite superior der 0,602
0,355 0,228 0,403 r Dimension 2 1 0,130 0,111 0,270
Limite superior der 0,222 0,202 0,359 r Damension 3 1
0,393 0,278 Limite superior de r 0,477 0,366 ¢
Dimension 4 1 0,212 Limite superior de r 0,299 Fuente:
Elaboracion propia

Elaboracién propia
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Para medir la validez convergente fue necesario construir una pequena escala alternativa que midiera un
concepto analogo al de la RSM. Para ello, se eligieron tres items de entre los 141 que habian sido validados
por el panel de expertos. Los tres items elegidos, todos de enunciados positivos, fueron los siguientes:

e Las empresas respetan la privacidad e intimidad del consumidor;

e Las empresas ofrecen orientacion a los consumidores sobre la forma correcta de utilizar sus productos
y servicios;

e La mayor parte de la publicidad transmite informacién importante a los consumidores.

La puntuacién obtenida en esta escala alternativa fue comparada con la que se obtuvo al sumar los 22 items
delaescaladela RSM. Todos los items tenfan el formato de escalas de Likert de cinco posiciones de respuesta,
que fueron codificadas en el rango -2 a +2.

El maximo puntaje +2 se asigné a la respuesta mas favorable en un item positivo (por ejemplo, “Las
empresas cumplen con las garantias que ofrecen”) y a la mas desfavorable en un item negativo (por ejemplo,
“Las ofertas y promociones no cumplen con lo que prometen”). El minimo puntaje -2 se asigné a la respuesta
més desfavorable en un item positivo y a la més favorable en un item negativo.

El coeficiente de correlacién entre ambas escalas resulté ser +0,467 (p=0,000), evidenciando asi la validez
convergente de la escala de la RSM.

3.4. Ajustes finales de la escala

Finalmente, en la ultima etapa del proceso de construccién del instrumento de medida se ajustaron los
titulos originales que se habian dado inicialmente a las 5 dimensiones de la RSM obtenidas en el estudio
empirico.

Un nuevo panel ad hoc de 18 jueces, académicos y expertos internacionales en responsabilidad social y
marketing, consultado por correo electrénico para este fin, confirmé la denominacién dada alas dimensiones
1, 3y 5 y sugiri6 modificaciones no sustanciales, a las denominaciones de las dimensiones 2 y 4. De esta
manera, las cinco dimensiones quedaron renombradas, definitivamente, asi:

e Confianza del consumidor hacia la empresa y su marketing (8 {tems);

e Compromiso de la empresa con el bienestar del consumidor (6 items);

e Practicas empresariales engafosas y manipuladoras hacia el

consumidor (4 ftems);

o Consideracién de los intereses del consumidor en los objetivos empresariales (2 {tems);

o Filosoffa que guia las relaciones con el consumidor (2 items).

Explicado el proceso seguido en la construccion del instrumento de medida, se presentan a continuacién
los resultados obtenidos en la primera medicién hecha en el Perti de la valoraciéon que el consumidor hace

de la RSM
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4. MEDICION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING

Tabla 8 Puntuacién media y desviacion estidndar de las cinco dimensiones de la escala RSM

Tabla 8§ Puntuacion media v desviacion estandar de las cinco
dimensiones de la escala RSN Dimension | Dimension 2
Dimension 3 Dimension 4 Dimension 5 5 5 5 5 5 Género
Mhwer 0,29 0,66 0,05 0,76 -0,48 0,80 -0,83 0,83 0,60 0,96
Hombre 0,24 0,63 -0,02 0,73 -0,56 0,31 -0,78 0,85 0,45
0,96 Edad 18-24 25-450,38 0,21 0,62 0,63 0,10 -0,04 0,71
0,72 -0,38 -0,56 0,78 0,79 -0,68 -0,84 0,78 0,83 0,67 0,50
0,920,97 46-55 0,24 0,75 0,01 0,86 -0,58 0,84 -0,86 0,93
0,431,0256-700,200,64 0,11 0,76 -0,55 0,89 -0,76 0,83
0,50 0,87 NSE A/B C 0,20 0,38 0,74 0,62 -0,35 0,17 0,76
0,76 -0,52 -0,60 0,82 0,79 -0,89 -0,86 0,98 0,78 0,07 0,64
1,10 0,86 D 0,15 0,61 0,06 0,65 -0,43 0,81 -0,68 0,81 0,66
0,91 Toda la muestra 0,26 0,65 0,02 0,75 -0,52 0,81 -0,80
0,84 0,53 0,96 Fuente: Elaboracion propia

Elaboracién propia

La tabla 8 presenta un resumen de los principales resultados descriptivos obtenidos (media aritmética y
desviacién estindar) de la primera aplicaciéon de la escala a una muestra de consumidores limefios para medir
su valoracién sobre la responsabilidad social del marketing,

Las pruebas t para las medias de cada escala indicaron que:

e Las escalas 1 y 5 tienen un valor significativamente positivo: t=+8,716 y t=+12,073, respectivamente.
En ambos casos p=0,000.

e La escala 2 tiene un valor significativamente neutro: t=0,449; p=0,653.

o Las escalas 3 y 4 tienen un valor significativamente negativo: t=-13,883 y t=-21,090,073,
respectivamente. En ambos casos p=0,000.

De acuerdo con estos resultados, el consumidor limeno cree que sus intereses no son la prioridad para
las empresas sino, mas bien, cree que las empresas estin movidas, principalmente, por sus propios intereses
econémicos. Asimismo, los encuestados creen que las practicas empresariales son engafosas y manipuladoras
hacia los consumidores. Estos resultados coinciden con estudios previos que encontraron que el consumidor
desconfia de las empresas (Marin et al, 2016), cree que el marketing responde solo a los intereses de la
empresa, que sus practicas son dafiinas para la sociedad porque promueven el materialismo (Kachersky y
Lerman, 2013; Kashif, et al, 2018), es altamente manipulativo, orientado al corto plazo y beneficia solo a
la empresa en lugar de a la sociedad (Varey, 2010 ; Heath y Chatzidakis, 2012). Asimismo, otros estudios
concluyen que los consumidores creen que el marketing trata de sacar ventajas de ellos mismos en lugar de
resolver sus problemas mediante la oferta de productos y servicios superiores (Heath y Heath, 2008). En un
estudio reciente llevado a cabo en Pakistan por Kashif et al. (2018) los autores identifican un sentimiento
de desconfianza y fastidio entre los consumidores estudiados y concluyen que algunos de estos creen que
marketing es igual a publicidad y que esta es el arte de atraer a los consumidores para que compren productos
con el tinico propésito de beneficiar ala empresa. Asimismo, estos consumidores consideran que el marketing
crea demanda por productos que no necesitan o que son dafiinos y que lo hace mediante la exageracion,
engafio y manipulacién y utilizando ticticas de venta a presién. Ademds, se critica al marketing por dirigirse a
grupos vulnerables como nifos y adultos mayores y por desarrollar algunas practicas consideradas engafiosas,
injustas, manipuladoras y faltas de ética.

Con relacién a la influencia de las variables género, edad y nivel socioeconémico (NSE) en cada una de las
escalas, las pruebas ANOVA y ANCOVA realizadas indican que:

e Aunque a primera vista parece que los hombres tienen opiniones més criticas hacia la RSM (excepto
en la dimensidn 4) que las mujeres, podemos afirmar que la variable género no influye significativamente
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en la valoracién media de ninguna de las escalas de la RSM ya que las pruebas de los efectos intersujetos no
detectaron ningtin valor F significativo. Con respecto al comportamiento de la variable género, la literatura
ofrece resultados mixtos. Gaski y Etzel (1985,1986a, 1986b), Chan et 4l. (1990), Garcia-A. (1995), Chan'y
Cui (2004) y Gaski (2008), encontraron actitudes mas negativas hacia el marketing de parte de los hombres
que de las mujeres, mientras que Barksdale, Darden y Perreault (1976), Wee y Chan (1989) y CECU (2011)
encontraron lo contrario.

e Andlogamente, aunque los consumidores mas jovenes presentan las mejores valoraciones y las franjas de
edad intermedias (25-45 y 46-55 afios) muestran las peores, estas diferencias vuelven a no ser significativas.
La variable edad tampoco influye en la valoracién media de ninguna de las escalas de la RSM, ya que las
pruebas de los efectos inter-sujetos no detectaron ningun valor F significativo. La literatura, sin embargo,
afirma que, de todas las variables sociodemograficas analizadas con el propdsito de medir su influencia en
la actitud del consumidor hacia el marketing, sélo la edad ha mostrado relaciones consistentes (Barksdale
y Darden, 1972; Barksdale, Darden y Perreault, 1976; Wee y Chan 1989). Estos estudios reportan que los
consumidores més jévenes (18 a 34) manifiestan menos confianza en el sistema de libre mercado, se muestran
mds escépticos hacia las pricticas de marketing -en particular hacia la publicidad y los precios- y son muy
criticos con los procedimientos de quejas y reclamos (Barksdale et 41, 1976; Garcfa-A., 1996). En un estudio
sobre la opinién del consumidor estadounidense respecto del balance de fuerzas de poder entre los vendedores
y los consumidores,

Greyser y Diamond (1983) encontraron que también los més jovenes (menores de 30) ademas de los
més adultos (mayores de 60), mostraban percepciones mds desfavorables sobre el mercado. Por otro lado, el
estudio de Garcia-A. (1996) encontré que los mas jévenes que estudian o poseen estudios superiores suelen
exigir mas atencién de la empresa hacia los problemas del consumidor. Sin embargo, en el caso del Pert, el
estudio arroja resultados opuestos, puesto que, aunque no se encuentran diferencias significativas en funcion
de la edad, a primera vista son, precisamente, los consumidores de edades intermedias —ni los mas jovenes
ni los més adultos- los mds criticos hacia la RSM. Este hallazgo coincide con el reporte de CECU (2011),
en el que los consumidores espafoles de entre 35 y 44 afios son los que mas quejas presentan a las entidades
financieras.

e También a primera vista, se observa que los consumidores de nivel socioecondémico mds alto son
los que presentan unas valoraciones més criticas en todas las escalas de la RSM. Este hallazgo coindice
con el reporte de CECU (2011) segun el cual los consumidores de mayor nivel de ingreso son los més
instisfechos con el servicio de las instituciones financieras en Espana. En este caso si se detectd una relacion
significativa con la escala 2 del constructo de la RSM (valor de la prueba de los efectos inter-sujetos: F=3,091;
p=0,046). El andlisis ANOVA realizado individualmente para la escala 2 confirmé este hallazgo (F=17,017;
p=0,000). Esto quiere decir que el nivel socioecondémico influye en la valoracién media del Compromiso
de la empresa con el bienestar del consumidor. Las comparaciones a posteriori basadas en la prueba HSD
de Tukey indicaron que, para esta escala 2, los niveles socioeconémicos C y D tenfan una valoracién media
significativamente similar entre ellos (p=0,320) y, a su vez, significativamente superior a la que hacian los
consumidores del nivel socioecondmico A/B (p=0,000 en ambos casos). Para el resto de escalas de la RSM
no se observd una relacién significativa con el nivel socioeconémico. Las pruebas de los efectos inter-sujetos
no detectaron ningun valor F significativo

e En lo que respecta a la interaccidén género-edad, se detecté una interaccion significativa en la escala 5
del constructo de la RSM (valor de la prueba de los efectos intersujetos: F=4,785; p=0,029). Un andlisis
posterior revel6 que no habia correlacién significativa entre la edad y el valor de la escala 5 para las mujeres
(r=0,026; p=0,688), pero que era significativa y negativa para los hombres (r=-0,140; p=0,030). Para el resto
de escalas de la RSM las pruebas de los efectos inter-sujetos no detectaron ninguna interaccién género-edad
significativa.
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e En lo que respecta a las interacciones género-NSE y edadNSE, las pruebas de los efectos inter-sujetos no
detectaron ninguna interaccidn significativa en ninguna de las cinco escalas.

Los resultados obtenidos en este estudio coinciden con los reportados por la literatura en el sentido de
que, en general, la relacién entre las valoraciones de la RSM vy las variables sociodemograficas es débil. Gaski
(2008) encontré que la relacién entre las variables demograficas seleccionadas (género, edad, nivel de ingresos
y tamafio de la familia) y el sentimiento del consumidor hacia el marketing era marginal y que, més bien, era
el paso del tiempo el factor que mejor explicaba los cambios en este sentimiento.

En este estudio se encontré que la valoracion del consumidor en laescala 2 (Compromiso de la empresa con
el bienestar del consumidor) se hace mds critica cuanto més alto sea su nivel socioeconémico, lo que quiere
decir que los consumidores mis educados y de mayores ingresos son los que manifiestan mayor desacuerdo en
cuanto a que las empresas estin comprometidas con el bienestar del consumidor. Estos resultados concuerdan
con los reportados por CECU (2010), Summers (2016) y Réssel y Schenk (2017) pero contradicen los
del estudio de Garcia-A. (1996) quien encontrd que los consumidores de menor nivel socioecondmico
tenfan actitudes més hostiles hacia todas las dreas del marketing mix que los de mayor nivel socioeconémico.
También coinciden con los resultados reportados por Stolle, Micheletti y Berlin (2010), quienes en un
estudio encontraron que los consumidores jévenes de menor nivel socioeconédmico estaban méas descontentos
con el sistema de marketing y mas dispuestos a participar en actividades de consumo politico.

Este estudio también ha demostrado que, si bien ni el género nila edad, de manera independiente, influyen
en la valoracién de la escala 5 (Filosoffa que guia las relaciones de la empresa con el consumidor), existe una
interaccién significativa entre estas variables en esta escala. En el caso de los hombres, la correlacién entre edad
ylavaloracion de la escala 5 es significativamente negativa, mientras que para las mujeres dicha correlacién no
existe. Las diferencias en las valoraciones otorgadas a la escala 5 por el hombre y la mujer, podrian explicarse
por la diferencia de roles que tradicionalmente desempena cada uno dentro de la unidad familiar.

6. CONCLUSIONES

Este estudio tiene varias implicancias para el marketing y la sociedad. En primer lugar, siguiendo el proceso
recomendado en laliteratura de marketing para el desarrollo de escalas, se pone a disposicidon de los estudiosos
y practicos del marketing un instrumento vélido y fiable para medir las expectativas del consumidor hacia la
responsabilidad social del marketing. Esta escala multidimensional ofrece al marketingy a sus profesionales,
la oportunidad de responder a la creciente presién ejercida sobre esta disciplina para que adopte un
enfoque de responsabilidad social que incluya las perspectivas de los diferentes grupos de interés y que
considere los impactos, de corto y largo plazo, que sus actividades generan en el bienestar del consumidor
y en la sociedad en general. Asimismo, el reclamo creciente de los académicos del marketing para que la
disciplina se ocupe de sus impactos hacia la sociedad indica que este esfuerzo debe continuar. En efecto, la
nueva escala podria constituir una linea de base y ser aplicada regularmente en estudios longitudinales que
permitiria que los ejecutivos de marketing puedan monitorear el avance en la satisfaccién del consumidor
respecto de la responsabilidad social que éste espera del marketing. Adicionalmente, esta escala podria ser
utilizada, con algunas adaptaciones, para medir la RSM en otros paises latinoamericanos. Con el tiempo, los
datos acumulados en estas mediciones podrian ser comparados entre paises y, mediante el intercambio de
experiencias, se mejoraria la practica de la RSM en toda la regién.

En segundo lugar, la aplicacién pionera del nuevo instrumento ha permitido descubrir que el consumidor
tiene expectativas que el marketing no estarfa satistaciendo. Parece que el consumidor no cree que las acciones
de responsabilidad social que despliegan las empresas estén movidas por un genuino interés por mejorar su
satisfaccién o por un deseo sincero de elevar el nivel de vida de la sociedad. A pesar de que el consumidor
limeno ha manifestado una opinién casi neutra respecto de la confianza en el marketing de las empresas y
de su compromiso con el bienestar del consumidor, y aun cuando parece que estd de acuerdo con que la
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empresa se guia por la causa del consumidor, sin embargo, este cree que las acciones de la empresa estarian
orientadas hacia el propio beneficio de la misma, y que a esta, el consumidor le interesa sélo como un medio
paraaumentar sus utilidades. Los consumidores reclaman mds honestidad de parte de las empresas y exigen de
forma creciente mas valor por lo que pagan. No quieren més marketing sino mejor marketing, un marketing
que considere los impactos no deseados de sus actividades en el consumidor y en otros publicos afectados
como el medio ambiente. Ademds de un buen marketing mix, el consumidor espera que el marketing
incorpore las principales expectativas sociales y medioambientales que la sociedad le demanda. La inclusion
de estas expectativas es una forma de agregar valor a los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado y por
los que el ptiblico estaria cada vez més dispuesto a pagar un sobreprecio.

Una de las limitaciones de este estudio es que no se ha considerado la opinién de los consumidores de
NSE E, consumidores de nivel muy bajo (12,7% de la poblacién limena) cuyas expectativas y prioridades
pueden diferir de los otros grupos de consumidores incluidos en este estudio. Otra limitacién radica en que,
las dimensiones 4 y 5 de la escala, conformadas por solo 2 items cada una, requieren ser reforzadas con la
inclusion de més items. Este es un punto a superar por cuanto no permite capturar los matices de significado
que si ha sido posible en el resto de las dimensiones.

Se espera que las dimensiones de la RSM identificadas y la descripcién de sus contenidos sean un aporte
de utilidad para que tanto los ejecutivos de marketing de las empresas como los responsables de diseniar las
politicas publicas, reflexionen sobre sus responsabilidades hacia el consumidor y hacia la sociedad a largo
plazo.
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