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Resumen

La creciente desconfianza ciudadana y las demandas del movimiento de defensa del consu-
midor presionan al marketing para que amplie su funcién mas alla del disefio de un buen marketing
mix y para que las empresas se comprometan con la responsabilidad social (RS). Sin embargo, no se
sabe cudles son las dimensiones que comprende esta funcion ampliada del marketing. Por eso, este
articulo tiene por objetivo identificar y validar las dimensiones que conforman el nuevo constructo
Responsabilidad Social del Marketing (RSM). Con este fin se efectu6 un andlisis de contenido de ins-
trumentos normativos y de diagnoéstico de la RS y se sometié la propuesta de dimensiones e items de
la RSM a la consideracién de un panel de 40 expertos. Como resultado se identificaron seis dimen-
siones y se seleccionaron preliminarmente 141 items. El contenido de estas dimensiones sugiere
que la RSM debe invadir todos los niveles de la organizacion. La identificacion y el contenido de estas
dimensiones constituyen un aporte valioso para la comunidad académica del marketing, las empre-
sas, los consumidores y los responsables de disefiar las politicas publicas. Con este estudio, se han
cumplido los primeros pasos para el desarrollo de una escala fiable y valida que permita medir, en
posteriores trabajos confirmatorios, la actitud del consumidor hacia la RSM.
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marketing.
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Dimensions of Social Responsibility in Marketing

Abstract

A growing lack of consumer confidence and demands from the consumer protection move-
ment pressure marketing to broaden its functions beyond the design of a good marketing mix, so that
businesses commit themselves to social responsibility (SR). However, the dimensions of this ampli-
fied marketing function are unknown. The objective of this article is to identify and validate the dimen-
sions that make up the new construct called Socially Responsible Marketing (SRM). To accomplish
this, content analysis was performed on the normative and diagnostic instruments for social responsi-
bility; and the proposal for SRM dimensions and items was submitted to a panel of 40 experts for con-
sideration. As a result, six dimensions were identified and, preliminarily, 141 items were selected. The
content of these dimensions suggests that SRM ought to invade all levels of the organization. The
identification and content of these dimensions constitutes a valuable contribution to the academic
marketing community, companies, consumers and those responsible for designing public policies.
With this study, the first steps have been taken toward developing a reliable, valid scale that permits
measuring consumer attitude toward socially responsible marketing in later confirmatory studies.

Palabras clave: Social responsibility, marketing, dimensions of socially responsible marketing.

1. Introduccién

La creciente desconfianza ciuda-
dana manifestada hacia las empresas y
el auge del movimiento de defensa del
consumidor sugieren que existe una bre-
cha entre las expectativas sociales de los
consumidores y la respuesta del marke-
ting empresarial a estas expectativas.

Esta brecha presiona al marketing
para que amplie su funcién mas alla del
disefio de un buen marketing mix. El con-
sumidor de hoy espera del marketing no
sélo productos y servicios de buena cali-
dad, a precios razonables, disponibles en
lugares convenientes y que sean comuni-
cados de manera clara y oportuna. El
consumidor espera, ademas, que las em-
presas se involucren en la solucién de los
principales problemas que afectan a la
sociedad y que satisfagan no sélo sus de-
seos y necesidades inmediatas sino,
también, que velen por sus intereses de

largo plazo, contribuyan a la conserva-
cion del medio ambiente y al bienestar de
la sociedad en general.

Sin embargo, no existen estudios
que sefalen cuales son las dimensiones
que comprende esta funcion ampliada
del marketing que demanda de las em-
presas una mayor responsabilidad hacia
la sociedad. Por ello, el proposito de este
articulo es identificar y validar las dimen-
siones que conforman el nuevo construc-
to Responsabilidad Social del Marketing
(RSM), entendido como la responsabili-
dad social que el consumidor esperade la
practica del marketing.

El documento empieza describien-
do brevemente los principales motores
que impulsan el cambio en la funcion del
marketing. Luego se propone una defini-
cion integradora de la RSM. Con base a
ella, se analizan los contenidos relaciona-
dos con este concepto que estan presen-
tes en los instrumentos latinoamericanos
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de autodiagnéstico de la responsabilidad
social (RS), en los principales instrumen-
tos normativos de la RS a nivel internacio-
nal y en los principales estudios empiri-
cos que la literatura de marketing presen-
ta para analizar conceptos analogos al de
la RSM. Esta revision permite, con carac-
ter preliminar, proponer ocho dimensio-
nes que integran el nuevo constructo, de-
finir sus contenidos y generar una mues-
tra de 222 items.

Para comprobar la adecuada com-
prensién de los items, se realizaron va-
rias pruebas de significado aplicadas a
muestras de conveniencia formadas por
académicos, profesionales de marketing
y pequefios grupos de consumidores.
Como resultado de estas pruebas, se eli-
minaron los items considerados ambi-
guos o incomprensibles, reduciéndose la
bateria a 207 items.

Esta propuesta de concepto, di-
mensiones y contenidos de la RSM fue
sometida mediante un cuestionario au-
toadministrado, enviado por correo elec-
tronico, a la opinién de un panel de 40 ex-
pertos internacionales en materiade RSy
marketing, seleccionados segun criterios
de conveniencia.

La evaluacion de los expertos dis-
tingui6 seis dimensiones para la RSM
(calidad de los productos y servicios, cali-
dad del servicio al cliente, publicidad y
practicas de promocién, informacién al
consumidor, respeto por la privacidad del
consumidor, y etica y responsabilidad so-
cial) y afiné los contenidos para cada una
de ellas, seleccionando tan solo 141 de
los 207 items propuestos.

Sin embargo, para continuar con
las siguientes fases del proceso de desa-
rrollo de escalas de medida, tal y como se
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sugiere en la literatura especializada
(Churchill, 1979), requiere reducir la toda-
via amplia bateria de items a un numero
mas manejable.

2. La nueva funcion
del marketing

La funcion de marketing esta asu-
miendo la incorporacién de la responsa-
bilidad social en el ejercicio de su activi-
dad en la medida en que distintas fuerzas
del entorno estan presionando para ello.

Tal vez la mas importante de estas
fuerzas haya sido el movimiento de defen-
sa del consumidor o consumerismo. El
auge de este movimiento es una demostra-
cién de que el marketing no ha cumplido
con el supuesto basico de la soberania del
consumidor (Schwalb, 2009). El consume-
rismo existe porque “el consumidor cree
que las empresas hacen un uso injusto de
su poder, porque el balance entre el poder
de las empresas y el ejercicio de su respon-
sabilidad social esta muy desequilibrado y
ese desequilibrio desemboca con dema-
siada frecuencia en abusos sobre el consu-
midor” (Garcia, 1995:12). En su mensaje
mas radical, el consumerismo es una lla-
mada de atencién al marketing para que
concilie sus intereses econémicos de largo
plazo con los intereses sociales del consu-
midor y la mejora de la calidad de vida de la
sociedad (Kotler, 1972).

Garcia (1997)y Schwalb (2009) se-
falan que la critica consumerista hacia el
marketing se ha ido sofisticando con el
tiempo. En sus inicios, la critica se centrd
en los aspectos técnicos y generales del
marketing y en los abusos que eran mas
evidentes a los ojos del consumidor: pre-
cios altos, productos defectuosos, cana-
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les de distribucion innecesariamente lar-
gos que encarecen los precios, publici-
dad engafiosa, entre otros. Pero mas
adelante, la critica se fue orientando ha-
cia aspectos mas ideologicos y profundos
que revelan la creciente exigencia del
consumidor respecto de la funcién del
marketing. El consumerismo de hoy mira
mas alla del marketing mix y cuestiona el
rol que juega el marketing en la sociedad.
No reclama mas marketing sino mejor
marketing (Garcia, 1995), un marketing
distinto que no esté centrado exclusiva-
mente en el beneficio econdmico de la
empresay en el cumplimiento de sus res-
ponsabilidades operacionales, sino que
tome en cuenta, también, los impactos en
otros publicos de interés y en el consumi-
dor a largo plazo y se involucre con la so-
lucién de los problemas sociales.

Estas demandas no han sido en
vano pues se han materializado, por ejem-
plo, enlos recientes cambios habidos enla
definicion del marketing que formula la
American Marketing Association (AMA).
La primera definicion adoptada por la AMA
en 1948" se mantuvo invariable durante
50 afios. Segun esta definicion: “Marke-
ting es la realizacion de actividades em-
presariales que dirigen el flujo de bienes y
servicios desde los productores a los con-
sumidores” (AMA, 2008:2).

Sin embargo, en los ultimos 25
afios la AMA ha actualizado la definicion
de marketing en tres ocasiones: 1985,
2004 y 2007 (Dann y Dann, 2007). La vi-

gente en la actualidad formula que:“Mar-
keting es la actividad, grupo de institucio-
nes y procesos para la creacion, comuni-
cacion, entrega e intercambio de ofertas
que tienen valor para los clientes, socios
ylasociedad en general” (AMA, 2008:2).
El ambito del concepto de marketing
no ha dejado de ampliarse y la evolucion a
favor de una dimensién mas social del
marketing parece clara. No obstante, algu-
nos académicos critican todavia esta defi-
nicién, precisamente porque no incluye re-
ferencias explicitas al rol y a la responsabi-
lidad del marketing en la sociedad
(Gundlach, 2007). En esta misma linea,
Lusch (2007) sostiene que la definicion
deberia extender el concepto de valor
para incluir consideraciones mas amplias
sobre la responsabilidad del marketing ha-
cia otros stakeholders, entre los que cita al
medio ambiente y la sociedad en general.

3. La Responsabilidad Social
del Marketing (RSM)

La critica planteada por el movimien-
to consumerista, asi como las demandas
expresadas por la academia, reclaman al
marketing que amplie su funcion. El consu-
midor y la sociedad en general quieren un
marketing mas responsable que tome en
cuenta no solo los deseos de corto plazo
del consumidor sino, también, y principal-
mente, sus intereses de largo plazo y los de
la sociedad en su conjunto.

1 La primera definicién oficial de marketing fue adoptada en 1935 por la National Association of
Marketing Teachers, una predecesora de la AMA. Esta definicion fue, luego, adoptada por la
AMA en 1948 y nuevamente en 1960 cuando la AMA revisé la definicién y decidié no cambiarla.
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El consumidor de hoy esté exigiendo
del marketing algo mas que un exitoso mar-
keting mix. El consumidor quiere, ademas,
productos amigables con el medio ambien-
te, que cuiden su salud e integridad fisica,
precios justos, servicios post venta disponi-
bles, atencién oportuna y equitativa de sus
reclamos, y respeto de su privacidad, entre
otras demandas. En suma, el consumidor
espera de las empresas, en general, y del
marketing en particular, un comportamien-
to socialmente responsable.

Partiendo de la definicién revisada
de marketing publicada por la AMA en
2008 y teniendo en cuenta la critica con-
sumerista y la expresada por los acadeé-
micos, se decidié adoptar la definicién de
Responsabilidad Social del Marketing
propuesta por Schwalb (2009). Se cree
que ésta es una definicibn comprehensi-
vayaque tomaen cuentalas criticas de la
comunidad académica a la definicion de
la AMA (2008) e incluye las demandas del
movimiento consumerista. Ademas, y tal
vez lo méas importante, es que abarca las
8 dimensiones que se han identificado
como componentes de la responsabili-
dad social del marketing.

En tal sentido se define la RSM de
acuerdo con Schwalb (2009:106) como
“una filosofia basada en principios y valores
de contenido ético que debe guiar la activi-
dad del marketing. La RSM implica que to-
das las personas e instituciones que desem-
pefian alguna actividad vinculada al marke-
ting o de soporte al mismo, deberian tomar
decisiones considerando no sélo las metas
de venta, de utilidades y de participacion de
mercado de la empresa, sino también, y de
manera prioritaria, las necesidades y de-
seos de corto y largo plazo del consumidor,
contribuyendo asi no s6lo a mejorar su bie-
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nestar, sinotambién a elevar la calidad de
vida de la sociedad.”

De acuerdo con esta definicion, la
RSM se manifiesta en todas las activida-
des de marketing que desarrolla una em-
presa y comprende a todas las personas
e instituciones involucradas en cualquie-
rade los componentes del marketing mix.

4. Determinacion de las
dimensiones de la
Responsabilidad Social
del Marketing

El objetivo de este apartado es iden-
tificar las dimensiones del constructo RSM.
Para ello se revisaran los principales instru-
mentos latinoamericanos de autodiagnésti-
co de la Responsabilidad Social Empresa-
rial (RSE) que midan fenémenos semejan-
tes a la RSM. Los documentos normativos
son referencia en Latinoamérica y los estu-
dios que miden la actitud del consumidor
hacia el marketing, el consumerismo y los
negocios. De esta revision se extraeran los
contenidos especificos de responsabilidad
social que se atribuyen ala funcién de mar-
keting.

4.1. Dimensiones de la
Responsabilidad Social del Marketing
en los instrumentos
latinoamericanos de autodiagnéstico
de la RSE

Los autodiagnésticos de RSE son
guias para el proceso de rendicion de
cuentas. También se utilizan como herra-
mientas para reportar al publico los resul-
tados de la actuacion social de la empre-
sa en términos de los impactos ocasiona-
dos en sus grupos de interés.



En Latinoamérica existian casi tan-
tos instrumentos de autodiagnéstico de la
RSE como paises hay en la region. Sin
embargo, recientemente se nota un es-
fuerzo por consolidar varios instrumentos
en unos pocos. Asi, un grupo de institu-
ciones sudamericanas promotoras de la
RSE lideradas por el Instituto Ethos de
Brasil, ha consolidado sus respectivos
instrumentos en uno solo denominado In-
dicadores de RSE PLARSEZ. Asimismo,
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otro grupo de instituciones centroameri-
canas han hecho lo propio y han homolo-
gado sus instrumentos en uno solo llama-
do INDICARSE?®,

El Cuadro 1 presenta la lista de los
instrumentos de autodiagnostico mas repre-
sentativos de Latinoamérica. Se ha incluido
el Global Reporting Initiative (en su version
3.0 de 2006), aun cuando no es de origen la-
tinoamericano, porque ha sido concebido
para convertirse en el referente global.

Cuadro 1
Principales instrumentos de autodiagnéstico
de la RSE aplicados en Latinoamérica

Institucion promotora
de la RSE

Ao de creacion
de su instrumento

Pais en que se aplica

Global Reporting Initiative (GRI)
Accion Empresarial

Centro Mexicano para la filantropia
(CEMEFI)

AKATU

Fundacion del Empresario
Chiwahuense, AC (ACFECHAC)

INDICARSE

Programa Latinoamericano de RSE
(PLARSE)

1997 Toda Latinoamérica

2000 Chile

2001 México

2005 Brasil

2005 México

2009 Costa Rica, El Salvador, Guate-
mala, Honduras, Nicaragua, Pa-
nama.

2010 Argentina, Brasil, Bolivia, Colom-

bia, Ecuador, Paraguay, Peru,
Uruguay.

Fuente: Elaboraciéon propia.

2 El Programa Latinoamericano de RSE (PLARSE), es una iniciativa del Instituto Ethos con la co-
laboracion de la Fundacion AVINA, de la Organizacion Intereclesiastica de Cooperacion para el
Desarrollo (ICCO) y del Férum Empresa. Su objetivo es fortalecer el movimiento de RSE en
Ameérica Latina. Los indicadores PLARSE contienen aspectos comunes a la gestién de la RSE
en el contexto latinoamericano (“Indicadores de Profundidad”) y otros (“Indicadores comple-
mentarios”) que solo aplican para el pais en cuestion.

3 INDICARSE son los indicadores de RSE homologados, en noviembre de 2008, para la Red
Centroamericana para la promociéon de la RSE.
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En el Cuadro 2 se presentan los
distintos elementos de responsabilidad
social que cada uno de estos siete instru-
mentos de autodiagnostico de la RSE
atribuye a la funcién de marketing.

En la primera columna se presentan
los contenidos especificos de responsabili-
dad social que, de acuerdo con las institu-
ciones latinoamericanas promotoras de la
RSE analizadas, se atribuyen a la funcion
del marketing. Los contenidos de temas re-
lacionados se agruparon preliminarmente
en 8 dimensiones distintas que compren-
den la Responsabilidad Social del Marke-
ting (estas dimensiones son las que se
muestran en la Ultima columna). Las co-
lumnas intermedias sefialan las institucio-
nes latinoamericanas que, en sus instru-
mentos de autodiagnéstico, contemplan
las dimensiones de la RSM que se indican.
El criterio aplicado para considerar si el ins-
trumento aborda una determinada dimen-
sién de la RSM es que esta dimension haya
sido referida al menos una vez.

En el Cuadro 2 se observa un alto
nivel de consenso en cuanto a que siete
de las ocho dimensiones mencionadas
forman parte de la RSM. La unica excep-
cion es la dimension Precios (VI), ya que
sélo tres instituciones la contemplan vy,
cuando se refieren al precio, lo relacionan
con la calidad (precios justos).

4.2. Dimensiones de la
Responsabilidad Social del Marketing
en los instrumentos normativos de la
Responsabilidad Social Empresarial

Con la finalidad de confirmar las di-
mensiones de la RSM contempladas en
instrumentos latinoamericanos de auto-
diagnostico de la RSE, y para identificar si
hay dimensiones adicionales a las conside-
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radas por instrumentos, se revisaron los
principales documentos normativos de la
RSE que son referencia cuando se juz-
gan las practicas de las empresas en el
mercado latinoamericano. Conviene se-
falar que so6lo se han incluido los docu-
mentos que contemplan los intereses y
derechos del ciudadano en tanto consu-
midor.

En el Cuadro 3 se registra la pre-
sencia de los componentes de la RSM en
los principales documentos normativos
de la RSE que se han estudiado.

Se observa que los documentos
normativos no agregan ninguna nueva
dimension a las ocho identificadas pre-
viamente como componentes de la
RSM. Ademas, las ocho dimensiones de
la RSM estan todas incluidas, de una u
otra manera, en los documentos norma-
tivos. Cabe precisar que la anterior di-
mension precios se amplia ahora a pre-
cios y créditos en razén de que los docu-
mentos normativos de la Responsabili-
dad Social Empresarial hacen mencion
expresa a los créditos, ademas de refe-
rirse a los precios.

Es importante acotar que sélo la
1ISO 26000 (ISO, 2010) hace referencia a
las ocho dimensiones de la RSM conside-
radas y establece pautas precisas para
orientar la actuacién empresarial en los
diferentes ambitos de la relacién con los
consumidores.

4.3. Dimensiones de la
Responsabilidad Social del Marketing
en la literatura empirica de marketing

En esta seccién se identifican los
componentes de la RSM que estan pre-
sentes en los instrumentos disponibles
en la literatura para medir la actitud del
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Cuadro 3
Dimensiones de la RSM en los principales documentos
normativos de la RSE

Aio de
difusion

Documentos normativos

Dimensiones de la RSM consideradas

I 11} v v Vi vl vl

Declaracién de John F. Kennedy 1962
sobre los derechos del consumidor

Directrices de la OCDE para las 1984

Empresas Multinacionales (Revisada
en 2000)
Directrices de las Naciones Uni- 1985
das parala Proteccion del Consu-  (Revisada
midor en 1999)

Pacto Mundial de las Naciones 2000
Unidas

Libro Verde de la Comision de las 2001
Comunidades Europeas Fomentar

un marco europeo para la respon-

sabilidad social de las empresas

I1SO 26000 2010

X X

X X X X X X
X X X X X X
X

X X X
X X X X X X X

Leyenda: | Calidad de los productos y servicios; Il Calidad de la atencién al cliente; Il Publicidad y practicas de pro-
mocioén; IV Informacién al consumidor; V Gestién de los darios que los bienes y servicios podrian ocasionar al medio
ambiente; VI Precios y créditos; VII Respeto por la privacidad del consumidor; VIII Etica Yy compromiso social.

consumidor hacia el marketing, el consu-
merismo y los negocios. Para ello se han
revisado los estudios sin linea de conti-
nuidad (aquellos que no han sido replica-
dos por otros investigadores o cuya répli-
ca se ha detenido) y las lineas de investi-
gacion (estudios cuyas escalas han sido
y contindan siendo replicadas por otros
autores). En el Cuadro 4 se muestran las
dimensiones de la RSM que aborda cada
uno de los estudios revisados. Se han in-
cluido sélo aquellos estudios que cubren
al menos tres de las ocho dimensiones de
la RSM antes identificadas.

También se evidencia (Cuadro 4),
que los estudios revisados no agregan
nuevas dimensiones a la RSM mas alla
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de las ocho identificadas en el andlisis de
los instrumentos latinoamericanos de au-
todiagnéstico de la RSE y luego confirma-
das en el andlisis de los documentos nor-
mativos de la RSE. Por el contrario, estos
estudios ignoran las dimensiones IV (con
la excepcion del estudio de Gazda y
Gourley, 1975), Vy VIL.

Los estudios de la linea de investi-
gacion iniciada por Barksdale y Darden
(1972) y los de la linea iniciada por Gaski
y Etzel (1985), a diferencia de los estu-
dios independientes sin linea de continui-
dad, han sido muy fructiferos, pues han
generado una serie de réplicas, no solo
en su pais de origen sino también en
otros paises.
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Cuadro 4
Dimensiones de la RSM en la literatura del marketing
Autorfobjetivo del estudio Dimensiones de la RSM consideradas
Estudios sin linea de continuidad ] I m v \Y/ VI Vil Vil

Pruden y Longman (1972)

Descubrir, para el mercado estadounidense, las relaciones
entre la alienacién del consumidor y la actitud del consumidor
hacia el marketing y hacia la intervencion del gobierno en el
mercado.

Pruden, Shuptrine y Longman (1974); Shuptrine, Prudeny
Longman (1977)

Medir la alienacion del consumidor estadounidense con rela-
cion al mercado.

Gazda y Gourley (1975)

Medir las actitudes de ejecutivos de empresa, consumidores y X X X
consumeristas estadounidenses hacia temas consumeristas.

Lundstrom y Lamont (1976)

Medir el descontento del consumidor estadounidense hacia X X X X
las practicas de marketing, el sistema de marketing y las prac-
ticas de los negocios en general.

Allison (1978)
Medir la alienacion del consumidor estadounidense. X X X X
Klein (1982)

Medir las actitudes de consumidores y directivos de empresa X X X X
hacia el consumerismo en EE.UU. y compararlas con las de
Suecia.

Dunn, Norburn y Whalers (1987)

Medir el nivel de satisfaccion real del consumidor con el siste- X X X
ma de marketing en EE.UU. y compararlo con su percepcion
del ideal.

Lineas de investigacién continua ] ] m v Vv Vi Vil VI

Barksdale y Darden (1972); Barksdale, Darden y Perreault
(1976); Barksdale y Perreault (1980)

Medir la actitud del consumidor estadounidense hacia los ne-
gocios, el marketing, las responsabilidades del consumidor, el
consumerismo y la regulacion gubernamental del mercado.

Gaski y Etzel (1985, 1986a, 1986b y 2005); Gaski (2008).

Medir el sentimiento del consumidor estadounidense hacia el
marketing mediante la medicion de su actitud hacia cada una
delas 4 P’s, su actitud hacia el marketing en general, su satis-
faccion general con las 4P’s y la importancia dada por el con-
sumidor a cada una de las 4 P’s.

Leyenda: I. Calidad de los productos y servicios; ll. Calidad de la atencién al cliente; Ill. Publicidad y practicas de pro-
mocioén; IV. Informacién al consumidor; V. Gestion de los darios que los bienes y servicios podrian ocasionar al medio
ambiente; V. Precios y créditos; VII. Respeto por la privacidad del consumidor; VIII. Etica y compromiso social.
Fuente: Elaboracion propia.
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La linea de investigacion iniciada
por Barksdale y Darden (1972) se propu-
so medir la actitud de los consumidores
estadounidenses hacia el marketing, el
consumerismo y la regulacién guberna-
mental. Posteriormente, ha medido la
evolucion de dicha actitud en los Estados
Unidos. Estos estudios han medido, tam-
bién, la actitud de los consumidores de
otros paises y, en ocasiones, la han com-
parado con la de los consumidores esta-
dounidenses. La ultima referencia de la
que se tiene constancia en esta linea de
investigacion es la de Lysonski et al.
(2003), quienes replicaron el estudio en
Nueva Zelanda.

A partir de la medicién de la evolu-
cion de la actitud del consumidor esta-
dounidense hacia los negocios, que hi-
cieron los investigadores de la linea ini-
ciada por Barksdale y Darden (1972),
Gaski y Etzel (1985) miden la evolucion
del sentimiento de este mismo consumi-
dor hacia el marketing y luego actualizan,
en 2008, esta medicion. Alo largo de este
periodo, otros investigadores replicaron
los estudios que Gaski y Etzel iniciaron en
1985, comparando el sentimiento del
consumidor estadounidense hacia el
marketing con el de los consumidores de
otros paises. La ultima referencia regis-
trada en esta linea de investigacion es la
de Ferdous y Towfique (2008), quienes
replicaron el estudio en Bangladesh.

De la revision de los estudios de
estas dos lineas de investigaciéon se
concluye que la literatura de marketing,
en este caso, s6lo contempla cinco de
las ocho dimensiones consideradas
para la RSM y deja fuera las dimensio-
nes IV, Vy VI
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5. Dimensiones de la
Responsabilidad Social
del Marketing

En el apartado anterior se identifi-
caron las dimensiones que componen la
RSM a partir de la informacion obtenida
de los instrumentos latinoamericanos de
RSE, los documentos normativos de RSE
que son referencia en la region y de las
escalas que en la literatura de marketing
miden fenémenos semejantes al cons-
tructo RSM. La validez aparente o face
validity en la especificacion del dominio
del constructo -primera fase de desarrollo
de una escala segun Churchill (1979)-
queda asi confirmada.

A partir de la revision y analisis de
las fuentes especificadas en el apartado
anterior, se generd una bateria inicial de
222 items, que fueron provisionalmente
clasificados de acuerdo a las ocho dimen-
siones previamente identificadas como
componentes del constructo RSM
-segunda fase de desarrollo de una esca-
la segun Churchill (1979)-.

EnlaTabla 1 se muestrala distribu-
cion de los 222 items -segun sea positivo
0 negativo su enunciado- en las ocho di-
mensiones de la RSM.

La bateria inicial de 222 items fue
sometida a la consideraciéon de una pe-
quefia muestra de conveniencia (25 per-
sonas) integrada por académicos, profe-
sionales de marketing y grupos de consu-
midores limefios adultos de ambos sexos
y de distinto nivel socioeconémico. Cada
una de estas personas fue entrevistada
individualmente para realizar una prueba
de comprension del significado de los
enunciados de los 222 items. Como re-
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Tabla 1
Distribucién de la bateria inicial de 222 items desglosada
por dimensiones de la Responsabilidad Social del Marketing

Dimensiones de la RSM

NuUmero de items

Positivos Negativos Totales
| Calidad de los productos y servicios. 18 13 31
Il Calidad de la atencion al cliente. 22 13 35
1 Publicidad y practicas de promocion. 19 27 46
\% Informacion al consumidor. 12 12 24
Vv Gestion de los dafios que los bienes y servi- 4 4 8
cios podrian ocasionar al medio ambiente.
VI Precios y créditos. 9 16
VIl Respeto por la privacidad del consumidor. 5 5 10
VIl Etica y compromiso social. 22 30 52
Total de items 109 113 222

Fuente: Elaboracion propia.

sultado de estas pruebas, la bateria ini-
cial fue reducida a 207 items, al ser elimi-
nados los considerados ambiguos o in-
comprensibles.

Con el propésito de validar externa-
mente las dos primeras fases llevadas a
cabo para el desarrollo de una escala que
mida la actitud del consumidor hacia la
RSM, y debido a la falta de estudios pre-
vios especificamente centrados en el ana-
lisis del fendbmeno estudiado, la bateria de
207 items fue sometida a una prueba ad
hoc de validez de contenido ante un panel
de 40 jueces -31 peruanos y 9 extranje-
ros-, seleccionados por juicios y conve-
niencia, a quienes se les hizo seguimiento
por correo electrénico y por teléfono. En
Cuadro 5 se muestra el perfil de los exper-
tos que conformaron el panel de jueces.

A lo largo de mayo y abril del afio
2008, a cada miembro del panel se le pre-
sent6 el constructo RSM, sus ocho di-

mensiones preliminares y los items asig-
nados a cada una de ellas. Mediante la
aplicacion de un cuestionario autoadmi-
nistrado disefiado ad hoc para esta inves-
tigacion cada juez debia: Ratificar el nu-
mero de dimensiones propuestas para la
RSM (determinando si faltaba o sobraba
alguna); Validar el nombre propuesto
para cada dimension de la RSM, sugirien-
do, en su caso, nombres alternativos;
Para cada dimension de la RSM conside-
rada por el juez, ratificar la asignacion de
items a dicha dimensién, indicando cual-
quier reasignacion de items entre dimen-
siones, introduccién de nuevos items en
alguna dimension o eliminacion total de
un item de cualquier dimension).

Para evitar la colaboracién incon-
clusa de los expertos debido a la longitud
del cuestionario, éste no fue aplicado en
su totalidad a todos los expertos. En su lu-
gar, acada uno de ellos se le pidi6 opinion
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Cuadro 5
Conformacién del panel de jueces expertos para la prueba
de validez de contenido

Categoria de participante

Numero de
participantes

Profesor universitario de marketing

Experto/consultor de RSE

Funcionario privado que atiende reclamos de consumidores
Funcionario publico que atiende reclamos de consumidores
Ejecutivo de RSE (con cargo directivo en una empresa)
Ejecutivo de marketing (con cargo directivo en una empresa)

Director o ejecutivo de investigadora de mercado

de sélo dos de las ocho dimensiones de la

RSM asignadas aleatoriamente. En con-

secuencia, se trabajé con cuatro versio-

nes distintas de cuestionarios, cada una

de las cuales contenia los items de solo 2

de las 8 dimensiones:

A partir de las respuestas propor-
cionadas por los jueces se hizo la primera
depuracion de la bateria de items: se eli-
minaron 72 de los 207 items, se agrega-
ron seis nuevos propuestos por los mis-
mos jueces, y asi el cuestionario quedd
constituido por 141 items. Los criterios
aplicados para la eliminacién de items
fueron los siguientes:

e Menos del 75% de los jueces conside-
raron que el item estaba bien clasifica-
do en la dimensién de la RSM pro-
puesta inicialmente.

e De cada parde items considerados du-
plicados por, al menos, el 10% de los
jueces, se selecciond el que tenia ma-
yor porcentaje de respuestas como
item bien clasificado. Se tuvo especial
cuidado en que no se perdiera ninguno
de los temas principales que deberia
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abarcar cada dimension, y que en
cada una quedara por lo menos un
item.

Adicionalmente, se eliminaron dos
de las ocho dimensiones originales de la
RSM: la V -Gestion de los dafios que los
bienes y servicios podrian ocasionar al me-
dio ambiente- y la VI -Precios y créditos-,
debido a que ambas quedaron con pocos
items y estos encajaban bien en alguna de
las otras seis dimensiones, tal como fueron
redefinidas por el panel de jueces. Asi, los
items de la dimension V -Gestion de los da-
fios que los bienes y servicios podrian oca-
sionar al medio ambiente- fueron incorpo-
rados en la dimension | -Calidad de los pro-
ductos y servicios; mientras que los items
de la dimensién VI -Precios y créditos- se
agregaron, unos a la dimension | -Calidad
de los productos y servicios-y otros a la di-
mension IV -Informacién al consumidor.
Cabe sefalar que en este proceso los jue-
ces no propusieron nuevas dimensiones
para la RSM.

Finalmente, se modificd el nombre
-aunque no enlo sustantivo- de dos de las



seis dimensiones a las que quedd reduci-
do el constructo de la RSM y se refrasea-
ron los items ambiguos de acuerdo con
las sugerencias presentadas por los ex-
pertos. Los 141 items seleccionados tras
el proceso de validacién se muestran en
la Tabla 2.

Estos 141 items estan distribuidos
entre las seis dimensiones del constructo
de la RSM, tal como fueron renombradas
por los jueces. De esta etapa del proceso
se concluye que las opiniones del panel de
jueces confirman la validez de contenido
del constructo RSMy de sus dimensiones.

A continuacién se describe cada
una de las seis dimensiones que constitu-
yen la Responsabilidad Social del Marke-
ting y se presentan sus contenidos. Los
contenidos de cada una de estas dimen-
siones provienen directamente de los
items que los jueces asignaron a cada di-
mension. Estos contenidos son los que
se detallan en los Cuadros 1 a 6 que se
muestran, respectivamente, al final de la
descripciéon de cada dimension.
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5.1. Dimension I. Calidad de los
productos y servicios

En sentido amplio, se entiende por
productos o servicios el conjunto de atri-
butos tangibles e intangibles que confor-
man la “promesa” que presenta el pro-
veedor y que son visualizados como un
todo por el mercado. Estos atributos in-
cluyen la calidad, empaque, disefio, ta-
mafio, color, sabor, olor, garantia, pres-
tigio del proveedor, entre otros.

El nivel de calidad esperado por el
consumidor depende del precio y de las
expectativas creadas como resultado de
sus propias experiencias, de su conoci-
miento sobre las experiencias de otros y
de la comunicacion que, en sus diferen-
tes manifestaciones, emite la empresa.

Cuando se trata de un servicio,
esta dimension comprende el profesiona-
lismo de la empresa proveedora y de su
personal de contacto, asi como la fiabili-
dad, la reactividad, la accesibilidad, la
comprension, la capacidad de comunica-

Tabla 2
Distribucién de la bateria final de 141 items desglosada en las nuevas
seis dimensiones de la Responsabilidad Social del Marketing

Dimensiones de la RSM

Numero de items

Positivos Negativos Totales

| Calidad de los productos y servicios. 11 7 18
Il Calidad del servicio al cliente. 17 9 26
1 Publicidad y practicas de promocion. 18 25 43
\Y, Informacion al consumidor. 12 5 17
\ Respeto por la privacidad del consumidor. 4 6 10
\i Etica y responsabilidad social. 11 15 26

Total de items 73 68 141

Fuente: Elaboracion propia.
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cion, la credibilidad, la seguridad que
brinda al cliente y la tangibilidad de los
servicios ofrecidos (Lambin, 2003).

En el Cuadro 6 se muestran los con-
tenidos insertos en esta primera dimension
de laResponsabilidad Social del Marketing.

5.2. Dimension ll. Calidad del servicio
al cliente

Se define el servicio al cliente como
el que brindan las empresas para apoyar
el desempefio de los productos basicos
que ofrecen (Zeithaml y Bitner, 2002),
esto no debe confundirse con el concepto
de servicio entendido como una “forma
de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofre-
cen enventa, y que son esencialmente in-
tangibles y no tienen como resultado la

propiedad de algo” (Kotler y Armstrong,
2007:237) como seria el caso de los ser-
vicios de telefonia, bancarios y turisticos,
entre otros. Esto quiere decir que el servi-
cio al cliente es el que acompafia a un
producto o servicio basico pero que no se
vende de manera separada.

Esta categoria comprende la fun-
cion de distribucion (en lo que es visible al
consumidor) y todas aquellas actividades
que el cliente espera que la empresa rea-
lice para facilitarle la decisién de compra
y el uso y disfrute esperado de los bienes
y servicios que finalmente adquiere.

La calidad del servicio se manifies-
ta en la actitud de colaboracién del perso-
nal de servicio, su cortesia, prontitud, in-
terés, tacto, discrecion, disponibilidad,
accesibilidad y eficiencia. La atencién de
quejas y reclamos es un aspecto de la

Cuadro 6
Contenidos de la dimensién | de la RSM
Calidad de los productos y servicios

e Calidad justa que se esperade los bienes y servicios a cambio del precio pagado;

e Productos que no ponen en riesgo la salud y seguridad del consumidor;

e Respeto y cobertura razonable de las garantias (tiempo y aspectos cubiertos);

e Incorporacion de las expectativas e intereses de los consumidores en el desarrollo

de productos;

e Consideracion de los requerimientos de clientes con discapacidades en el disefio de

los productos y servicios;
e Utilidad de los empaques;

e Buen funcionamiento y durabilidad de los productos;
e Ofrecimiento de variedad suficiente de bienes que permitan elegir libremente;
e Consideracion de los impactos medioambientales en el disefio y comercializacion

de los productos;

e Incorporacion del descarte seguro de productos y residuos en el marketing mix;
e Promocién del ahorro de materiales y energia a lo largo del ciclo de vida del producto;
e Productos financieros adaptados a las posibilidades del consumidor.

Fuente: Elaboracion propia.
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mayor importancia en esta dimension e
implica la existencia de un procedimiento
diligente, simple, efectivo y de bajo costo
para el consumidor, que satisfaga sus de-
mandas por un trato justo y equitativo.
En el Cuadro 7 se muestran los con-
tenidos de esta segunda dimensién de la
Responsabilidad Social del Marketing.

5.3. Dimension lll. Publicidad
y practicas de promocién

Esta dimensién comprende las
practicas vinculadas a la publicidad, la
venta personal, las actividades promocio-
nales propiamente dichas y todos los es-
fuerzos que realiza la empresa para esti-
mular la venta de sus productos y servi-
cios. Pertenecen a esta categoria los
anuncios dirigidos al publico con el prop6-

sito de venderle un producto o un servi-
cio, utilizando para ello los medios masi-
vos de comunicacion social. Incluye las
caracteristicas o cualidades de los avisos
comerciales (pagados por el anunciante)
y de las ofertas y promociones que acom-
pafian a los bienes y servicios de las que
se espera que sean idéneas y transpa-
rentes, es decir, que cumplan con lo que
prometen.

En el Cuadro 8 se muestran los
contenidos de esta tercera dimension de
la Responsabilidad Social del Marketing.

5.4. Dimension IV. Informacion
al consumidor

Esta categoria incluye los esfuer-
zos de la empresa para dar a conocer las

Cuadro 7
Contenidos de la dimension Il de la RSM
Calidad del servicio al cliente

midor;

ridad del consumidor;

guiente liquidacion de los intereses.

e |Interés sincero por comprender al consumidor y mejorar su satisfaccion;

e Preparacion del personal de ventas para que contribuya a la satisfaccion del cliente;

e Involucramiento de la alta gerencia en la mejora de la atencion al cliente;

e Incorporacion de los resultados de las experiencias con el trato al cliente en latoma
de decisiones que influyen en su satisfaccion;

e Procedimiento de quejas y reclamos sencillo, efectivo y de bajo costo para el consu-

e Comodidad y conveniencia del punto de venta para el consumidor;

e Provision oportuna de audiencia para el consumidor;

o Calidad del servicio post-venta: asesoria, reparacion y mantenimiento;

e Reparacion adecuaday oportuna de dafios y perjuicios a la economia, salud y segu-

e Trato amable y personalizado al consumidor antes y después de la compra;
o Respeto del derecho al pago adelantado de las cuotas de préstamos con la consi-

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 8
Contenidos de la dimensién lll de la RSM
Publicidad y practicas de promocion

para que compre;

e Publicidad veraz que no induce a error;
e Publicidad que respeta la dignidad del ser humano;
e Publicidad que provee informacion valiosa para el consumidor.

o Estrategias y practicas de promocién transparentes y honestas;

e Publicidad que respeta los derechos e intereses de los consumidores;

e Publicidad y comunicacién que se someten a cédigos de ética;

e Politicas de comunicacion no discriminatorias;

e Publicidad que no se aprovecha de los grupos vulnerables;

e Técnicas éticas de promocion y venta que no presionan ni manipulan al consumidor

Fuente: Elaboracion propia.

caracteristicas, propiedades, funciones,
riesgos y limitaciones de los productos y
servicios ofrecidos. Comprende toda in-
formacion transmitida al consumidor o
cliente por cualquier representante de la
empresa proveedora por otros medios
distintos a los masivos de comunicacion
social, como etiquetas, boletines, folle-
tos, cartas personales, entre otros.

En el Cuadro 9 se presentan los
contenidos de esta cuarta dimensién
de la Responsabilidad Social del Mar-
keting.

5.5. Dimension V. Respeto por la
privacidad del consumidor

Esta categoria implica que las acti-
vidades de marketing no deben inmiscuir-
se en la vida privada del consumidor sin su
autorizacion, ni invadir sus espacios inti-
mos, tanto fisicos como virtuales. Esta ca-
tegoria incluye las técnicas de venta inva-
sivas, los envios por correo no solicitados,
las ofertas de venta -por teléfono o por co-

450

rreos no deseados- y, en general, todos
los métodos de venta intrusivos que vio-
lan los espacios privados del consumidor.

Los contenidos de esta quinta di-
mensién de la Responsabilidad Social
del Marketing se presentan en el Cua-
dro 10.

5.6. Dimensién VI. Etica
y responsabilidad social

Esta dimension tiene que ver con lo
que se espera de la funcion del marketing
mas alla de lo que exigen las normas de
cumplimiento obligatorio y los contratos
de compra-venta. Tiene que ver no sélo
con lo que es legal sino, también, con lo
que es leal hacia la competencia y justo
para el consumidor. Supone tener en
cuenta los efectos que la actividad del
marketing puede ocasionar al bienestar
del consumidor a largo plazo, al medio
ambiente y a la sociedad en general.

Conviene aclarar que en esta di-
mension se incluyen todos los temas vin-



Revista Venezolana de Gerencia, Afio 18, No. 63, 2013

Cuadro 9
Contenidos de la dimensioén IV de RSM
Informacion al consumidor

Informacién relevante completa, actualizada, objetiva, transparente, veraz, hones-
ta, comprensible, accesible y oportuna para el consumidor;

Divulgacién oportuna de los resultados de investigaciones de interés para la econo-
mia, salud y seguridad del consumidor;

Material informativo adecuado a las necesidades y condiciones peculiares del con-
sumidor;

Apariencia (tamafo y forma) y literatura de los empaques que no inducen a error;
Informacién que facilita la comparacién entre ofertas alternativas disponibles;
Informacién que promueve la sostenibilidad ambiental de los productos y servicios;
Instruccién al consumidor sobre el uso, mantenimiento y descarte del producto;
Etiquetado y rotulado que contemplan los intereses del consumidor;

Presentacion transparente, objetiva, completa y honesta de los precios;
Informacién completa, transparente y comprensible para el consumidor, sobre las
condiciones de crédito;

Contratos transparentes y comprensibles para el consumidor.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 10
Contenidos de la dimension V de la RSM
Respeto por la privacidad del consumidor

Recoleccion de la informacién sobre el consumidor limitada a lo indispensable para
realizar la transaccion;

Respeto y proteccién de la confidencialidad de la informacién proporcionada por el
consumidor;

Existencia de una politica formal de proteccion de la privacidad del consumidor;
Respeto de la intimidad del consumidor y su familia.

Fuente: Elaboracion propia.

culados a la ética que se aplican transver-
salmente atodas o a varias de las catego-
rias de la RSM simultaneamente. Es de-
cir, caera dentro de esta ultima dimension
un tema de contenido ético que invada
varias categorias al mismo tiempo o cuyo
contenido sea de indole muy general,
como por ejemplo, “proteger los intereses
economicos del consumidor”.

En el Cuadro 11 se presentan los
contenidos de esta sexta dimension de la
Responsabilidad Social del Marketing.

De esta manera, con el trabajo rea-
lizado conjuntamente con los miembros
del panel de expertos, los contenidos de
cada una de las seis dimensiones de la
Responsabilidad Social del Marketing
han quedado definidos.
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Cuadro 11
Contenidos de la dimensién VI de la RSM
Etica y responsabilidad social

e Respeto y proteccion de los derechos del consumidor;

e Respeto por la persona humana, sus valores, costumbres y cultura;

e Proteccion de los intereses econdmicos del consumidor;

e Aplicacion de estrictas normas éticas de conducta en la relacion con el consumidor;
e Trato equitativo y justo en toda transaccion;

e Accesibilidad del consumidor a productos y servicios esenciales;

o Estrategias y politicas de marketing que promueven la libertad de eleccion del con-

sumidor;
e Precios justos;
e Margenes de ganancia razonables;

e Condiciones de crédito justas y apropiadas a la situacion del consumidor;
e Contratos transparentes, justos y equitativos;
e Consideracion de las expectativas y de los intereses de largo plazo del consumidor

en el desarrollo del marketing mix;

e Consideracion de las necesidades de grupos minoritarios y desfavorecidos en la de-
terminacion de las estrategias y practicas comerciales;

o Estrategias y practicas de marketing que beneficien a la sociedad a largo plazo;

o Estrategias y practicas de marketing que promueven valores morales;

e Practicas de competencia justa y leal;

e Promocion de politicas publicas que contribuyan al bienestar del consumidor;
e Promocioén del consumo moderado que no dafie la economia, la salud y la seguridad

del consumidor;

e Promocién del consumo sostenible que no dafie al medio ambiente;
e Educacion al consumidor en temas de medioambiente, salud y seguridad;
e Reparacion oportuna de dafios medioambientales si suceden;

e Marketing con causas nobles;

¢ Alianzas de cooperacién con los stakeholders para promover unacultura de respeto

por los consumidores/clientes;

Fuente: Elaboracién propia.
6. Conclusiones

La critica consumerista y la evolu-
cion del punto de vista de la academia
han contribuido a ampliar la funcién del
marketing y a incorporarle el concepto de
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responsabilidad social. Ello permitio defi-
nir el constructo Responsabilidad Social
del Marketing (RSM), partiendo de la revi-
sion de los instrumentos de autodiagnos-
tico de la RSE en Latinoamérica, los do-
cumentos normativos de la RSE en la re-
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gién y de los principales estudios empiri-
cos que en la literatura de marketing mi-
den conceptos analogos al de la RSM.
Todo esto permitid especificar el cons-
tructo a medir y formular una propuesta
inicial de sus dimensiones asi como unos
contenidos en items para cada dimen-
sion. Este analisis de contenido ha evi-
denciado la validez aparente o face vali-
dity del constructo RSM. Posteriormente,
estas dimensiones y sus contenidos fue-
ron sometidos a la consideracion de un
panel de expertos, que redujo las dimen-
siones de 8 a 6 y el numero de items de
207 a 141, otorgando asi validez de con-
tenido al constructo RSM.

El contenido de las dimensiones de
la RSM consideradas por los jueces su-
giere igualmente que la RSM debe invadir
todos los niveles de la organizacioén, de
manera que se manifieste espontanea-
mente en el trato que se le dé al consumi-
dor a lo largo de todo el proceso de com-
pra: desde la busqueday evaluaciéon de la
informacién que precede a la compra
hasta los reclamos y servicios post-venta
que puedan surgir luego de la compra.

Las dimensiones de la RSM identi-
ficadas y la descripcion de sus conteni-
dos deberian ser un aporte de utilidad
para la comunidad académica del marke-
ting, para las empresas, los consumido-
resy los responsables de disefiar las poli-
ticas publicas.

La comunidad académica de mar-
keting, debera reforzar los componentes
éticos y morales en la ensefianza de esta
disciplina contribuira a que estos se incor-
poren al marketing mix de las empresas.
Como resultado mejorara la confianza y
la imagen publica de la disciplina.

Las empresas deberan incorporar
los contenidos de la RSM en sus decisio-
nes de marketing mix implica sintonizar
mejor con las preocupaciones sociales de
los consumidores, lo que no sélo redunda-
ra en que mejore su satisfaccion, sino tam-
bién en la percepcion que se tenga de di-
cha empresa como buena ciudadana cor-
porativa, con vinculos mas estrechos y
comprometida con la sociedad en la que
opera, con una sensibilidad mas genuina
hacia las necesidades de los consumido-
res. EI comportamiento empresarial ali-
neado con la RSM puede ser hoy una
fuente de ventaja competitivabasadaenla
diferenciacion. Pero, en el mediano plazo,
este intangible constituira un requisito de
permanencia en el mercado, porque a me-
dida que los consumidores vayan perdien-
do miedo y venciendo barreras para ex-
presar su insatisfaccion con determinadas
formas de entender y practicar el marke-
ting, s6lo aquellas empresas que afronten
y sepan gestionar adecuadamente la
RSM seran las que sobrevivan.

En la sociedad moderna, las deci-
siones de compra son las que realmente
definen a los consumidores, antes inclu-
so que nuestra ideologia, nuestras aficio-
nes o gustos. En este contexto, una he-
rramienta de este tipo puede ayudar a
guiar a los consumidores en sus decisio-
nes de compra, orientandolos en la incor-
poracién de valores en los actos de com-
pra'y consumo como; premiando o recha-
zando marcas en funcion del compromiso
que las mismas tengan con la RSM.

Las dimensiones de la RSM y sus
contenidos pueden servir de guia paralos
responsables de formular politicas publi-
cas y en la aplicacion de incentivos para
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promover el respeto de los derechos del
consumidor.

En efecto, el ciudadano moderno
es cada vez mas exigente con el papel
que las empresas deben jugar en la reso-
lucién de los problemas que preocupan a
la sociedad. En términos de marketing
esto quiere decir que las empresas debe-
ran incorporar las variables sociales y
medioambientales en su marketing mix
para agregar valor a sus ofertas.

Al término de esta investigacion so-
bre la RSM queda pendiente la importan-
te tarea de limitar la todavia amplia bate-
ria de items (147), mediante investigacio-
nes exploratorias entre pequefias mues-
tras de consumidores, al objeto de redu-
cirla a un numero mas manejable. En de-
finitiva, con este primer trabajo se han
dado los primeros pasos para el desarro-
llo de una escala que cumpla los requisi-
tos psicométricos de fiabilidad y validez,
de tal modo que permita medir, en poste-
riores trabajos confirmatorios, la actitud
del consumidor hacia la Responsabilidad
Social del Marketing.
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