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Resumen
La responsabilidad social empresarial (RSE) en 
México, observada desde el enfoque de la percep-
ción del consumidor, es un tópico que se integra 
a las estrategias de negocios; sin embargo, sus 
resultados divergentes y su inconsistencia en su 
medición se debe a las diferentes escalas utiliza-
das. En México, la constante en los estudios es la 
aplicación de la escala de Carroll, por lo que el obje-
tivo de esta investigación es analizar un instrumento 
basado en las adaptaciones de la escala de Carroll, 
aplicado en las empresas locales de autoservicios 
de la zona noreste del país. Por tanto, mediante una 
muestra de 287 consumidores se realizó un análi-
sis factorial confirmatorio (AFC: AMOS-IBM) y la 
evaluación discriminante e informativa de los ítems 
con la Teoría Multidimensional de Respuesta al Ítem 
(MIRT: R Studio), lo cual es una aportación novedosa 
al análisis de la escala, por los métodos utilizados 
para el tratamiento de la información. Los resulta-
dos demuestran que la adaptación de la escala de 
Carroll no es consistente en el sector de autoservi-
cios en México. A pesar de ello, el hallazgo central 
implica que la perspectiva económica no impacta en 
el consumidor de la zona noreste de México, a dife-
rencia de estudios precedentes. De esta forma, la 
escala puede reducirse a tres dimensiones (ambien-
tal o sustentable, legal y social) en el sector de 
autoservicios en México.

Abstract
Corporate Social Responsibility (CSR) in Mexico 
observed from the perspective of consumer 
perception is a topic that is integrated into busi-
ness strategies, however, its divergent results and 
its inconsistency in its measurements are due to 
the different scales used, however, in Mexico, the 
constant in the studies is the application of the 
Carroll scale, so the objective of this research is 
to analyze an instrument based on the adaptations 
of the Carroll scale applied in local self-ser-
vice companies in the Northeast of the country. 
Therefore, using a sample of 287 consumers, a 
confirmatory factor analysis (AFC: AMOS-IBM) and 
the discriminant and informative evaluation of the 
items were carried out with the Multidimensional 
Item Response Theory (MIRT: R studio), which is 
a novel contribution to the analysis of the scale, 
due to the methods used for the treatment of the 
information. The results show that the adapta-
tion of the Carroll scale is inconsistent in Mexico’s 
self-service sectors. Despite this, the central find-
ing implies that the economic perspective does not 
impact the consumer in the Northeast of Mexico, 
unlike previous studies. Therefore, the scale can 
be reduced to three dimensions (environmental 
or sustainable, legal and social) in the self-service 
sector in Mexico.
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Introducción

El concepto de responsabilidad social empre-
sarial (RSE), al integrar el ámbito filantrópico, 
medio ambiental y social a las prácticas empre-
sariales, se ha convertido en un pilar importante 
para los empresarios y la comunidad científica 
(Capriotti y Zeler, 2020; Licandro, 2023). Sin 
embargo, aún dista de definir la escala idónea 
para estudiar la RSE en cuanto al enfoque desde 
la percepción del consumidor, que presenta pocos 
estudios considerando una escala multidimensio-
nal (Alvarado-Herrera et al., 2017; Currás-Pérez 
et al., 2023; Öberseder et al., 2013a, 2013b; Vera-
Martínez et al., 2022). De esta manera, la utilidad 
de las investigaciones de la RSE desde el enfo-
que del cliente, se deriva en la valoración de las 
propuestas que presentan las empresas, como 
los programas de carácter social y su afectación 
al comportamiento de consumo (Currás-Pérez 
et al., 2023; Öberseder et al., 2013a, 2013b; Vera-
Martínez et al., 2022; Wendlandt Amézaga et 
al., 2019), coincidiendo con lo aseverado por 
Leal (2007) al explicar que las preferencias que 
deberían ser las más importantes son las del 
consumidor, no las preferencias internas de las 
empresas, al integrar en su escala cualitativa la 
conducta de consumo.

Uno de los principales enfoques relaciona-
dos con el concepto de RSE se integró a partir 
de la jerarquización de la responsabilidad social 
corporativa de Carroll (1979, 1999), cimentada 
esencialmente por la sociología (Melé, 2008), 
donde se determinó que la RSE comprendía las 
variables: económica, legal, ética y filantrópica 
(Amanto, 2021), dando énfasis a la dimensión 
filantrópica dentro del contexto social y convir-
tiéndose en la segunda en importancia después 
de la económica en la escala.

Carroll (1979) integra, desde el principio, 
las posturas anteriores a su escala en una RSE 
multidimensional, al incluir el enfoque social, 
con la dimensión ética y discrecional, para 
luego modificarla y convertirla en la dimensión 

filantrópica. Dicha teoría ha sido desarrollada en 
América, en países con economías desarrolladas, 
como Estados Unidos de América (Ramos, 2021; 
Visser, 2009); no obstante, en los estudios empí-
ricos llevados a cabo en países de primer mundo, 
se determina que existen diferencias en la escala 
aplicada, surgidas de los trabajos fundamenta-
dos en las propuestas de Carroll (1979, 1999). De 
este modo, en el estudio de Maignan (2001), se 
muestra una divergencia de opiniones entre los 
consumidores encuestados; de los cuales, los 
alemanes y franceses identifican a la dimensión 
económica como la menos importante, mientras 
que para los estadounidenses se considera a la 
parte económica y legal como las dimensiones 
más trascendentales de la escala (Alvarado-
Herrera y Schlesinger, 2008; David et al., 2005; 
Maignan y Ferrell, 2003).

Debido a las similitudes en países con econo-
mías desarrolladas y emergentes, se empezaron 
a realizar investigaciones empíricas en ambos 
contextos. En Latinoamérica, la evolución del 
pensamiento de la empresa privada no se detuvo 
en el contexto de la filantropía, por lo que se ha 
revisado en los estudios recientes el desarrollo 
de la teoría, que conceptualizó a la RSE como 
un reflejo de la presión social para determinar 
un nuevo contrato entre las empresas priva-
das y la sociedad (Alvarado-Herrera et al., 2017; 
Carroll, 1979). Por tanto, Alvarado-Herrera et al. 
(2017) en su investigación, prefirieron generar una 
nueva escala con diferencias inherentes a la de 
Carroll (1979, 1999), dado que en trabajos ante-
riores (Alvarado-Herrera y Schlesinger, 2008; 
Wendlandt et al., 2016) a pesar de replicar la escala 
de Carroll (1979, 1999), los resultados demostra-
ron que no fueron consistentes. De esta manera, 
la nueva escala modificada a partir de la original 
propuesta por Bigné et al. (2005) fue constituida 
por las dimensiones de equidad social, protec-
ción del ambiente y desarrollo económico; la cual 
fue aplicada en España y México en el sector de 
turismo con resultados consistentes.
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En este sentido, en cuanto a las investigacio-
nes empíricas efectuadas en México, en general, 
son escasas. De Bakker et al. (2005), Saldaña 
(2010), Dopico et al. (2014), Duque y Cervantes-
Cervantes (2019) explican que el desarrollo de 
la literatura ha sido limitado debido a la caren-
cia de una teoría o constructo que pueda ser 
generalizable, lo cual forma parte de la agenda 
de investigación en México como lo puntualiza 
Saldaña (2010). Al mismo tiempo, Bernal López y 
Alpuche de la Cruz (2023), basados en el estudio 
realizado por Carroll (1979, 1999) y Baden (2016), 
contemplaron identificar cómo han cambiado las 
prioridades éticas, legales, económicas y filan-
trópicas de la RSE en las empresas mexicanas 
y su alineación a la estrategia de negocios, para 
su posterior ejecución (Öberseder et al., 2013a).

Por tanto, aunque la Teoría de la Respuesta 
Social Corporativa es la más utilizada en países 
con economías emergentes, no es la única que se 

ha probado en México, ya que también se identi-
fica la Teoría de los Stakeholders como parte del 
constructo de la RSE (Amanto, 2021). Conforme 
lo anterior, la escala de Carroll (1979, 1999) es 
una de las principales propuestas aplicadas en 
México. En la tabla 1 se muestran las diferentes 
escalas y estudios de medida de la RSE desde el 
enfoque del consumidor en México.

En la tabla 1 se observa que la investiga-
ción realizada por Arredondo et al. (2010) es la 
más genérica y no contempla una escala multi-
dimensional, como las demás investigaciones 
encontradas. En cuanto a los estudios efectua-
dos con la escala de Carroll (1979, 1999), se observa 
que Wendlandt et al. (2016) utilizan las cuatro 
dimensiones, las cuales fueron validadas como 
aceptables. En tanto que los resultados obtenidos 
por Alvarado-Herrera et al. (2017), muestran que 
la escala explica perfectamente la realidad estu-
diada, desde la perspectiva de las expectativas del 

Tabla 1. Diferentes escalas y estudios de medición

Autores Marcas, productos, 
empresas Región Dimensiones

Becker-Olsen et al. (2006); 
Simmons y Becker-Olsen 
(2006); Becker-Olsen et al. 
(2011) 

Empresas fabrican-
tes trasnacionales de 
celulares 

Ciudad de México (Cuatro dimensiones): 
Identificación de la marca, 
ciudadanía, motivación de la 
firma, reputación de la firma

Arredondo et al. (2011) Empresas diversas Noreste de México Perfiles del consumidor 
(siete ítems)

Mercado Salgado y García 
Hernández (2007); Arredondo 
et al. (2010) 

Empresas diversas, 
productos distintos

México en general Perfiles del consumidor 
(cuatro ítems)

Wendlandt et al. (2016); Maignan 
(2001); Carroll (1979, 1999)

Empresas diversas Noroeste de México (Cuatro dimensiones): filantró-
pica, legal, ética y económica

Carroll (1979, 1999); Maignan 
(2001); Wendlandt et al. (2016)

Parques 
naturales-turismo

Península de Yucatán, 
México

(Tres dimensiones): equidad 
social, protección del ambiente, 
desarrollo económico

Alvarado-Herrera et al. (2017); 
Vera-Martínez et al. (2022); 
Currás-Pérez et al. (2023)

Bimbo, Walmart Hermosillo, Sonora, 
México

(Tres dimensiones):
Económica, social y ambiental

Carroll (1979, 1999); Alvarado-
Herrera y Schlesinger (2008); 
Echeverría-Ríos et al. (2018)

Empresas locales de 
conveniencia

Tamaulipas, México (Cuatro dimensiones): econó-
mica, ético-legal, social y 
ambiental

Carroll (1979, 1999); Baden 
(2016); Bernal López y Alpuche 
de la Cruz (2023)

Empresas comerciales, 
manufactureras, servicios 
profesionales, financieros 
y otras actividades

Estado de México, México (Cuatro dimensiones):
filantrópica, ética, legal y 
económica 

Fuente: elaborado con base en Maignan (2001); Bigné et al. (2005); Becker-Olsen et al. (2006, 2011); Simmons y Becker-Olsen 
(2006); Alvarado-Herrera y Schlesinger Díaz (2008); Arredondo et al. (2010, 2011); Baden (2016); Wendlandt et al. (2016); 
Alvarado-Herrera et al. (2017); Pérez García (2017); Echeverría-Ríos et al. (2018); Vera-Martínez et al. (2022); Bernal López y 
Alpuche de la Cruz (2023); Currás-Pérez et al. (2023).
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consumidor y no así de su percepción de lo que 
realiza la empresa; no obstante, consideran que es 
una escala aceptable para medir la RSE en México.

Mientras que en el estudio de Echeverría-
Ríos et al. (2018), la escala propuesta conservó 
también las dimensiones principales de lo obser-
vado por Carroll (1979, 1999), modificándose la 
dimensión discrecional, por la ambiental; a 
pesar de ello, contempla también que la RSE 
es multidimensional, lo que concuerda con lo 
posteriormente observado por Vera-Martínez et 
al. (2022) y Currás-Pérez et al. (2023). En tanto 
que Bernal López y Alpuche de la Cruz (2023) 
utilizan una adaptación del modelo original de 
Carroll tomado de Baden (2016), en donde se 
observa el análisis hacia el interior de las empre-
sas de las dimensiones principales del modelo 
en cuestión.

Por consiguiente, al no contar con una escala 
definida, existe una falta de entendimiento de la 
percepción de RSE, lo que lleva a los empresarios 
a tomar decisiones equivocadas en sus estrate-
gias de mercadotecnia (Öberseder et al., 2013a, 
2013b). No obstante, la RSE ha cobrado una rele-
vancia significativa como parte representativa de 
los paradigmas de negocios en México (Bernal 
López y Alpuche de la Cruz, 2023).

De esta manera, la escala de Carroll (1979, 
1999) no es la única que ha sido probada empí-
ricamente en México. Sumado a ello, se han 
realizado distintas adaptaciones, al encontrarse 
variantes (Alvarado-Herrera et al., 2017; Bernal 
López y Alpuche de la Cruz, 2023; Echeverría-
Ríos et al., 2018; Wendlandt et al., 2016). Además, 
no ha sido analizada apropiadamente en distintos 
casos e industrias a diferencia del estadouni-
dense (Nalband y Kelabi, 2014) y en el estudio 
realizado por Bernal López y Alpuche de la Cruz 
(2023).

En este punto, en México se han analizado 
las empresas transnacionales multinacionales, 
subsidiarias o foráneas y en un menor grado las 
empresas locales (Bernal López y Alpuche de 
la Cruz, 2023; Muller y Kolk, 2010; Wendlandt 
et al., 2015; Zolano Sánchez et al., 2016). Estas 
últimas organizaciones, no obstante, sus carac-
terísticas son diferentes a las empresas grandes 
y con presencia nacional o mundial. Por lo que 

es preciso estudiar el caso de un establecimiento 
local, ya que son empresas que generalmente 
poseen un contacto más cercano con su comu-
nidad y sus empleados (Jamali et al., 2017), lo 
que lleva a un mejor entendimiento de cómo se 
involucra la RSE con las tradiciones del lugar; 
además, los negocios locales también se identifi-
can con la RSE (Maldonado-Guzmán et al., 2020).

Por tanto, para el estudio se considera que 
las empresas locales de autoservicios pertene-
cen al rango de las pymes (pequeñas y medianas 
empresas) en México, “que representan 4.1 millo-
nes de empresas que generan gran parte de la 
economía” (Echeverría-Ríos, 2021, p. 12). En este 
sentido, de acuerdo con Salaiza et al. (2020), la 
RSE se puede aplicar como “una herramienta 
estratégica para aumentar la competitividad de 
las pymes” (p. 74).

Por lo antes descrito, el principal propósito 
de esta investigación, es analizar un instrumento 
basado en las adaptaciones de la escala de Carroll 
(1979, 1999) de estudios precedentes (Bernal 
López y Alpuche de la Cruz, 2023; Echeverría-
Ríos et al., 2018; Wendlandt et al., 2016), mediante 
un análisis factorial confirmatorio (AFC: AMOS-
IBM) y la evaluación discriminante e informativa 
de los ítems con la Teoría Multidimensional de 
Respuesta al Ítem (MIRT: R Studio) para describir 
la RSE en México en el segmento de autoservi-
cios en empresas locales en la zona noreste.

Metodología

Para efectuar el objetivo, se elaboró el instrumento 
de investigación, sustentado en la revisión de la 
literatura, utilizando la escala multidimensional 
que más se acercaba al contexto mexicano, que 
es el planteado por Carroll (1979, 1999) y repli-
cado posteriormente por Alvarado-Herrera et al. 
(2017) y Echeverría-Ríos et al. (2018). De esta forma, 
la aplicación de esta escala se realizó en primera 
instancia, se pilotó con 50 personas que accedieron 
a responder, que se determinaron como académi-
cos y expertos; sus resultados fueron útiles para 
identificar los ítems sujetos a modificación por no 
entenderse bien o que no contaban con la confia-
bilidad mínima. Por lo que, para medir la RSE, se 
utilizaron 23 ítems, lo cual representa una versión 
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más amplia que la utilizada por Alvarado-Herrera 
et al. (2017). En cuanto a la escala de Echeverría-
Ríos et al. (2018), se consideró apropiada, puesto 
que también estudia el sector de autoservicios. Los 
ítems se elaboraron utilizando una escala Likert de 
cinco puntos de selección de respuesta, donde 1 
significa “totalmente de acuerdo” y 5 “totalmente 
en desacuerdo”. En la tabla 2 se observa la división 
en síntesis de los ítems.

Población y muestra

La investigación se llevó a cabo mediante una 
muestra a conveniencia (no probabilística), que 
incluyó a 287 consumidores del sector. Esta se 
aplicó de manera presencial en centros comer-
ciales y cerca de las empresas de autoservicio, lo 

cual implicó localizar a las personas que tuvieran 
disposición en contribuir de forma presencial; se 
les preguntó previamente si contaban con algu-
nos minutos para responder el cuestionario. 
Además, se realizó en enero de 2022 en la zona 
noreste de México. La muestra está compuesta 
en un 54 % por hombres y 46 % por mujeres, quie-
nes se encuentran entre los 18 hasta los 66 años; 
sin embargo, el 19.70 % del consumidor se agrupa 
en la edad de 18 años. Se prefirió este tipo de 
muestra, pues de acuerdo con Guzmán y Davis 
(2017), el segmento de los millennials constituye 
el 51 % de la población del mundo que considera 
los productos socialmente responsables y susten-
tables. Del mismo modo, Arredondo et al. (2011) 
encuentran en su estudio que mientras menos 

Tabla 2. Ítems utilizados en la RSE

Dimensión Ítems

Económica Eco1. Máxima ganancia económica

Eco2. Éxito económico a largo plazo

Eco3. Mejorar su desempeño económico

Eco4. Construir relaciones a largo plazo con sus clientes

Eco5. Mejorar constantemente la calidad de servicios

Eco6. Política de precios bajos

Eco7. Controlar estrictamente costos

Eco8. Crear empleos bien remunerados

Legal Leg1. Respetar las normas

Leg2. Cumplir sus obligaciones con sus accionistas

Leg3. Comportamiento ético con sus consumidores

Leg4. Prioridad a sus principios éticos sobre el logro de sus ganancias económicas

Social Soc1. Contar con un código de ética de conducta y respetarlo

Soc2. Patrocinar actividades culturales

Soc3. Patrocinar actividades educativas

Soc4. Patrocinar actividades de salud pública

Soc5. Donaciones en favor de los desfavorecidos

Soc6. Mejorar el bienestar de la sociedad

Ambiental Amb1. Proteger el medio ambiente

Amb2. Realizar actividades para reducir la contaminación

Amb3. Reciclar adecuadamente sus residuos

Amb4. Patrocinar actividades en favor del medio ambiente

Amb5. Hacer un uso racional de los recursos naturales

Fuente: elaboración propia con base en Alvarado-Herrera et al. (2017), Echeverría-Ríos et al. (2018) y Vera-Martínez et al. 
(2022).
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edad posea el consumidor, cuenta con mayor 
conciencia social. En cuanto al nivel de estudios, 
se ubicó en pregrado con el 47.80 %. En tanto que 
el promedio de ingresos mensuales oscila entre 
$ 147 a $ 245 dólares, lo que representa el 41.30 %.

El proceso utilizado para el tratamiento esta-
dístico consistió en el modelado de ecuaciones 
estructurales basado en la covarianza (CB-SEM: 
covariance-based structural equation modeling), 
empleando el software estadístico AMOS-IBM 
(versión 24), el cual se utiliza principalmente para 
probar teorías, mediante matrices de varianzas-
covarianzas. Por tanto, primero se desarrolló un 
análisis factorial confirmatorio (AFC), conside-
rándose el método de factorización de máxima 
verosimilitud (ML), para poder obtener la AVE 
(varianza extraída media), la CR (fiabilidad 
compuesta), las cargas factoriales, la varianza 
explicada y los coeficientes de Cronbach por 
dimensión para evaluar la fiabilidad. Al mismo 
tiempo, se determinaron los índices de bondad 
de ajuste general de Jöreskog (GFI) y el corregido 
(AGFI). Además, se identificó el error cuadrático 
medio de aproximación (RMSEA) y la raíz del 
residuo estandarizado (RMR).

Posterior a ello, se analizó mediante la Teoría 
de Respuesta al Ítem (TRI), que es unidimensio-
nal y proporciona una medida del rasgo latente 
bajo investigación, utilizando la evaluación 
discriminante e informativa de los ítems o reac-
tivos de carácter dicotómico (Battauz, 2015; Lins 
et al., 2021). En el presente documento, se aplicó 
la Teoría Multidimensional de Respuesta al Ítem 
(MIRT), al ser una extensión de TRI, y multi-
dimensional con el software R studio (versión 
1.3.1093), debido a la naturaleza politómica de 
los ítems (al utilizar más de dos respuestas cate-
góricas) (Chalmers, 2012), y se aplica el modelo 
de respuesta graduada (MRG) (Yang et al. 2019).

Análisis de resultados

Después del análisis descriptivo de la informa-
ción obtenida, se prosiguió a la medición de 
los constructos de RSE integrados por diferen-
tes dimensiones; para ello, se aplicó un análisis 
factorial confirmatorio (AFC) basado en 287 
cuestionarios.

Por consiguiente, se realizó el análisis de 
la bondad de ajuste de medida, con dos crite-
rios para determinar la validez convergente: las 
cargas factoriales y la varianza explicada. En la 
tabla 3 se pueden apreciar las cargas factoria-
les ideales o coeficientes estandarizados de la 
sección de standarized regression weights de 
cada ítem.

Tabla 3. Cargas factoriales de la escala de Carroll

Dimensión Ítems Escala

Económica Eco1 0.088

Eco2 0.193

Eco3 0.347

Eco4 0.505

Eco5 0.739

Eco6 0.671

Eco7 0.634

Eco8 0.760

Legal Leg1 0.733

Leg2 0.627

Leg3 0.765

Leg4 0.731

Ambiental Amb1 0.823

Amb2 0.865

Amb3 0.833

Amb4 0.855

Amb5 0.846

Social Soc1 0.570

Soc2 0.848

Soc3 0.843

Soc4 0.836

Soc5 0.714

Soc6 0.737

Fuente: elaboración propia.

Al probar la escala, se observa con las 
cargas factoriales que la dimensión econó-
mica conservó cinco ítems, la dimensión legal 
cuatro ítems, mientras que la dimensión ambien-
tal quedó intacta con cinco ítems y en la social 
del mismo modo son seis ítems. Por tanto, la 
dimensión de la variable que perdió ítems fue 
la dimensión económica, lo que resulta contra-
rio a la teoría encontrada respecto a los países 
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latinoamericanos (Alvarado-Herrera et al., 2011; 
Peinado-Vara, 2006).

De esta manera, se aprecia que varios ítems 
se pueden eliminar de la escala, ya que no 
cumplen con el indicador de ser mayores a 0.50 
para ser considerados aceptables y de preferen-
cia mayores a 0.70 (Hair et al., 2014). Asimismo, se 
observa que se eliminaron los ítems que no son 
mayores a 0.50 para conservar la carga acepta-
ble (Beneke y Carter, 2015; Hair et al., 2014). En 
cuanto a la varianza explicada, en la tabla 3 se 
presentan los datos de la sección squared multi-
ple correlations que deben superar el 0.50 para 
considerarse significativa. Por lo que se observa 
que se puede suprimir un ítem de la dimensión 
legal (Leg2), un ítem de la dimensión social (Soc1) 
y en la dimensión económica, se pueden eliminar 
seis ítems (Eco1, Eco2, Eco3, Eco4, Eco6 y Eco7) 
(véase tabla 4).

Tabla 4. Varianza explicada de la escala de Carroll

Dimensión Ítems Escala

Económica Eco1 0.008

Eco2 0.037

Eco3 0.12

Eco4 0.255

Eco5 0.546

Eco6 0.451

Eco7 0.402

Eco8 0.578

Legal Leg1 0.538

Leg2 0.393

Leg3 0.585

Leg4 0.534

Ambiental Amb1 0.678

Amb2 0.747

Amb3 0.693

Amb4 0.731

Amb5 0.716

Social Soc1 0.324

Soc2 0.718

Soc3 0.711

Soc4 0.699

Soc5 0.51

Dimensión Ítems Escala

Soc6 0.543

Fuente: elaboración propia.

En la tabla 5 se observan la CR (fiabilidad 
compuesta) y el AVE (varianza extraída media) de 
la escala. Se puede revisar que para CR, es nece-
sario exceder a 0.70, mientras que para AVE debe 
ser mayor a 0.50 (Fornell y Larcker, 1981). Estos 
indicadores, como se muestra, no se cumplen. 
En tanto que para el Alfa de Cronbach, su índice 
debe ser mayor a 0.70 (Bagozzi y Yi, 2012). Por 
tanto, a pesar de existir problemas con el AVE y 
CR, cuenta con confiabilidad aceptable, lo que se 
traduce en que los datos son obtenidos de una 
realidad colectiva.

Tabla 5. AVE, CR y Alfa de Cronbach

Dimensiones Escala Escala Escala

AVE CR Alfa Cronbach

Económica 0.299 0.734 0.753

Legal 0.512 0.807 0.798

Ambiental 0.713 0.925 0.939

Social 0.701 0.892 0.903

Fuente: elaboración propia.

Mientras que en la tabla 6 se contemplan 
los índices generales y de parsimonia, donde se 
observa que el CFI, que es el índice de ajuste 
comparativo de Bentler, se manifiesta como 
significativo con valores mayores a 0.89; sin 
embargo, la escala no cumple con la métrica. 
Por otra parte, la raíz del residuo estandarizado 
(RMR) cuenta con un ajuste malo, al tener un 
ajuste por encima de 0.01 (De la Rubia, 2016).

Tabla 6. Índices de bondad de ajuste generales 
y de parsimonia de las escalas de RSE

Índices Escala

CFI 0.818

RMR 0.103

GFI 0.760

AGFI 0.705

RMSEA (IC 90 %) 0.108

Fuente: elaboración propia.

En el parámetro GFI, que es el índice general 
de ajuste de Jöreskog, el ajuste no es aceptable, 
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lo que se considera entre 0.95 y 0.90. Al mismo 
tiempo con el ajuste de los grados de libertad 
(AGFI), no es significativo, ya que deben ser valo-
res mayores a 0.90. En cuanto al RMSEA (raíz 
cuadrada de la media de los errores de apro-
ximación de Steiger-Lind), de acuerdo con el 
parámetro de la escala medida, se contempla que 
su valor es malo, ya que es mayor a 0.10 (Bagozzi 
y Yi, 2012). Por tanto, se observa que no todos los 
parámetros se cumplen, principalmente porque 
la adaptación aplicada del estudio de Echeverría-
Ríos et al. (2018) tiene un carácter exploratorio 
y el análisis realizado en el presente estudio es 
confirmatorio.

Ahora bien, por medio de la MIRT se revi-
saron los ítems por discriminación y el tipo de 
respuesta (difícil o sencilla) por cada pregunta, 
por lo que el parámetro a en la tabla 7 representa 
a cada uno de los ítems que tienen discriminación 
entre los individuos, que se traduce en variacio-
nes en los rasgos de las variables latentes. De 
acuerdo con Baker (2001), los valores con nive-
les altos indican discriminación muy alta (a > 1.7), 
representando el Eco5, Eco8, Leg3, Leg4, Amb1, 
Amb2, Amb3, Amb4, Amb5, Soc2, Soc3 y Soc4. 
En tanto que los valores entre 1.35 y 1.69 indican 
discriminación alta, que es el caso de Soc5 y el 
resto de los ítems una discriminación moderada 
(a = entre 0.65 y 1.34). En cuanto a la informa-
ción que el ítem comparte con el total, con un 
alto I(α), indica que tiene un alto grado de canti-
dad de información y de confianza, por lo que los 
ítems con mayor discriminación (a) son los que 
se pueden identificar mejor entre los individuos 
y guardan un pico alto en la información de las 
curvas por ítem (Reeve y Fayers, 2005).

En cuanto a la respuesta de los ítems, se 
considera que los idóneos son los que no son 
fáciles, pero tampoco son difíciles; para iden-
tificarlos, se recomienda que la media de las b 
esté entre 0 y +/- 1.5. En la tabla 7 se muestra 
que únicamente tres ítems no se contemplan 
en los límites: Eco1, Eco2 y Eco3 (Lins et al., 
2021; Rauthmann, 2013). Como complemento, 
se revisaron en profundidad los ítems y por los 
límites de b1 (respuestas de opción 1 vs. 2, 3, 4 y 
5), los ítems más sencillos son Eco2, Eco4, Eco7, 

Leg4 y Soc1, y los más difíciles Eco8, Soc2, Soc3, 
Soc4 y Soc5.

Dentro del b2 (respuestas de opción 1 y 2 vs. 3, 
4 y 5), los ítems más fáciles son Eco1, Eco2, Eco3, 
Leg2 y Soc1, y los difíciles son Amb2, Amb4, Soc2, 
Soc3 y Soc4. En el b3 (respuestas de opción 1, 2 
y 3 vs. 4 y 5), los ítems sencillos son Eco1, Eco2, 
Eco3, Soc4 y Soc5, y los difíciles son Amb1, Amb3, 
Eco7, Leg3 y Leg4. Por último, en cuanto a b4 
(respuestas de opción 1, 2, 3 y 4 vs. 5), los ítems 
sencillos son Eco1, Soc1, Soc2, Soc3 y Soc4, y los 
ítems complicados son Eco3, Eco4, Eco5, Eco7 
y Leg1.

El análisis de la MIRT conduce a que varios 
de los ítems originales no son adecuados por 
su sencillez o complejidad en su respuesta y 
coinciden con la eliminación mediante el AFC; 
estos casos en general son Eco1, Eco2 y Eco3, y 
en particular Eco4, Eco7, Leg2 y Soc1. Al mismo 
tiempo, hay un punto importante a considerar 
en los resultados de la dimensión social, que 
contiene ítems considerados no adecuados en 
las respuestas, con relación al análisis particular 
de la MIRT, por lo que es de utilidad identificar 
las divergencias entre el AFC y la MIRT.

Conclusiones y discusión

El comportamiento del consumidor respecto a 
la RSE en el contexto mexicano, ha sido investi-
gado principalmente mediante las adaptaciones 
de la escala de Carroll (1979, 1999), sin resultados 
consistentes, con énfasis en empresas y sectores 
que aún son limitados (Alvarado-Herrera et al., 
2017; Bernal López y Alpuche de la Cruz, 2023; 
Currás-Pérez et al., 2023; Echeverría-Ríos et al., 
2018; Vera-Martínez et al., 2022; Wendlandt et 
al., 2016). Por tal motivo, se seleccionó un sector 
previamente analizado (autoservicios) en empre-
sas locales para identificar si realmente la escala 
era viable para seguirse aplicando, en este caso 
en particular.

Conforme al diseño y la validación de la escala 
adaptada de Carroll (1979, 1999), se observa que 
la escala propuesta en México no es consistente, 
aunque se aplicó en el mismo sector (Echeverría-
Ríos et al., 2018). No obstante, una de las razones 
principales de las diferencias con los autores 
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Tabla 7. Parámetros por ítem escala MIRT

Ítem a B1 B2 B3 B4 Media

Eco1 0.077 1.674 -19.696 -5.924 -1.77 -6.429

Eco2 0.219 -3.64 -5.919 -3.607 1.444 -2.9305

Eco3 0.444 -1.788 -4.018 -1.695 0.335 -1.7915

Eco4 0.724 -1.864 -1.89 -0.215 1.087 -0.7205

Eco5 1.817 -1.74 -0.942 -0.327 0.867 -0.5355

Eco6 1.052 -1.516 -0.987 0.743 1.146 -0.1535

Eco7 1.09 -2.024 -1.884 0.247 1.078 -0.64575

Eco8 1.553 -0.875 -0.843 0.763 1.578 0.15575

Leg1 1.02 -1.475 -2.089 0.497 0.84 -0.55675

Leg2 1.04 -1.439 -2.92 0.703 1.235 -0.60525

Leg3 2.395 -1.631 -1.151 0.007 1.216 -0.38975

Leg4 1.915 -1.886 -1.306 0.493 1.619 -0.27

Amb1 2.655 -1.393 -0.755 0.416 1.153 -0.14475

Amb2 3.654 -1.127 -0.508 0.542 1.293 0.05

Amb3 4.034 -1.193 -0.523 0.484 1.263 0.00775

Amb4 3.286 -1.08 -0.425 0.654 1.401 0.1375

Amb5 2.969 -1.246 -0.54 0.646 1.523 0.09575

Soc1 0.756 -1.949 -2.46 0.706 1.928 -0.44375

Soc2 4.209 -0.843 -0.339 0.74 1.641 0.29975

Soc3 5.404 -0.871 -0.341 0.802 1.7 0.3225

Soc4 3.193 -0.994 -0.403 0.873 1.622 0.2745

Soc5 1.426 -0.834 -1.086 0.951 1.504 0.13375

Soc6 1.272 -1.1 -1.199 0.685 1.257 -0.08925

Fuente: elaboración propia.

Echeverría-Ríos et al. (2018), es que el método 
tratado corresponde al aplicado en situaciones 
estudiadas donde tienen un carácter más explo-
ratorio y centrado en la predicción, como lo es 
el PLS-SEM (partial least squares-based struc-
tural equation modeling) (Reinartz et al., 2009). 
Mientras que en la presente investigación se 
utilizó un método que realiza una confirma-
ción de la teoría, en comparación con las teorías 
alternativas como el CB-SEM (covariance-based 
structural equation modeling) con AMOS-IBM 
(Reinartz et al., 2009), para determinar que la 
escala explica la realidad del contexto ya no de 
manera exploratoria, más bien probando la teoría 
y la adecuada asunción de los estudios previos.

De esta forma, al confrontar los resultados 
conseguidos con la investigación de Wendlandt 

et al. (2016) que usa el CB-SEM, se observa que 
la composición final de la dimensión económica 
no concuerda con la percepción del presente 
estudio, lo que podría ser resultado de los cues-
tionamientos acerca de las empresas en general, 
sin especificar ningún tipo o sector y la muestra 
homogénea (estudiantes universitarios) en cuanto 
a las edades encuestadas en la investigación de 
los investigadores señalados en este párrafo.

Los análisis indican que la dimensión econó-
mica fue la más afectada, a diferencia de los 
estudios referidos (Alvarado-Herrera et al., 
2017; Bernal López y Alpuche de la Cruz, 2023; 
Echeverría-Ríos et al., 2018; Wendlandt et al., 
2016), lo que coincide con el argumento de que 
la responsabilidad económica no forma parte de 
la RSE. Esto sugiere que, para los consumidores 
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del noreste de México, la RSE no es sinónimo de 
generar utilidades, e incluso se puede aseverar 
que la dimensión económica no es importante 
para su conceptualización, lo cual coincide con 
los resultados obtenidos en algunos países euro-
peos, según Maignan (2001). Este resultado puede 
atribuirse también a que gran parte de los ítems 
propuestos tienen una relación directa con polí-
ticas internas de las empresas, cuestiones que 
el consumidor desconoce o simplemente no le 
interesa saber, como el comportamiento detec-
tado por Arredondo et al. (2010) en sus estudios.

No obstante, la dimensión ambiental en la 
presente investigación se conservó intacta, lo 
que podría ser resultado de la adecuación del 
desarrollo sustentable por parte de los consu-
midores de lo que significa RSE. Esto es similar 
a lo que se reporta en el estudio de Alvarado-
Herrera et al. (2017), donde se observa que las 
dimensiones son identificadas a través de la 
teoría del desarrollo sustentable adoptada de 
la Organización Mundial de Turismo, lo que 
podría explicar la consistencia de la escala en 
esta dimensión. A pesar de mantener la parte 
ambiental sin modificaciones, el área legal de la 
escala también sufrió cambios, aunque no funda-
mentales al eliminarse un ítem, definida desde la 
ética, asemejándose a lo probado por Wendlandt 
et al. (2016); sin embargo, los autores anterio-
res lo explican a través de ítems económicos, a 
diferencia de los propuestos. Por tanto, se debe 
especificar nuevamente que los consumidores 
no perciben la RSE como una panacea para la 
generación de utilidades, ya que se ha eviden-
ciado que el único ítem que desapareció es el 
referido a las obligaciones de los accionistas.

La dimensión social se relaciona con la 
responsabilidad filantrópica de la escala de 
Wendlandt et al. (2016). El único ítem que se 
eliminó en la varianza explicada correspondía 
al código de ética, que es información interna 
de la empresa, y el consumidor, por lo general, 
no tiene acceso a dicha información. En tanto 
que con la investigación de Alvarado-Herrera 
et al. (2017), la dimensión social de la escala 
resultó prácticamente idéntica a la propuesta, 
por lo que conserva similitudes con su escala, y 
se comprueba que la creencia de la filantropía 

y el bien común de la sociedad están directa-
mente arraigados y relacionados con la RSE, 
de acuerdo con el consumidor, conservando el 
carácter social (Capriotti y Zeler, 2020; Visser, 
2009). Si bien los resultados de la dimensión 
social reflejados por el AFC son consistentes, 
deben tomarse con cautela al identificarse que 
los ítems, de acuerdo con el análisis mediante 
la MIRT, son considerados no adecuados por su 
nivel de respuesta. Es preciso continuar traba-
jando en la revisión de la escala completa.

Una de las principales contribuciones teóri-
cas del estudio, se relaciona con el análisis de un 
mismo sector mediante un método estadístico 
confirmatorio que emplea ecuaciones estructura-
les, el cual ha sido poco utilizado en la realización 
de los análisis de RSE (Alvarado-Herrera et al., 
2017; Wendlandt et al., 2016). De este modo, de su 
aplicación resulta que la adaptación de la escala 
de Carroll (1979, 1999), a pesar de continuarse 
utilizando, no es consistente en las cuatro dimen-
siones (económica, legal, social, ambiental) en el 
contexto mexicano. Sumado a ello, la aplicación 
de la MIRT, para el análisis de las dimensiones, 
es una técnica que tampoco había sido utilizada 
con anterioridad en dichos estudios.

En contraste con lo revisado, la propuesta de 
un instrumento a partir de la escala de Carroll 
(1979, 1999) analizada, es plausible si se reduce 
a tres dimensiones, como la encontrada por 
Alvarado-Herrera et al. (2017), su escala es la 
más parecida a los resultados obtenidos en sus 
dimensiones de equidad social y protección al 
ambiente, no así en el apartado del desarro-
llo económico. Sin embargo, antes de realizar 
un ajuste, debería revisarse si es más conve-
niente tratar la escala desde las expectativas 
del consumidor o desde las percepciones, como 
lo menciona Alvarado-Herrera et al. (2017). Por 
tanto, se requiere revisar otras escalas que 
engloben la sustentabilidad, la ética y la socie-
dad en su propuesta, o en su defecto, la creación 
de una nueva teoría de RSE para el ámbito de 
México. Dado que, en función de lo analizado, el 
constructo sustentabilidad corporativa desem-
peñaría un papel importante, al menos en el 
sector específico que se ha revisado.
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Por otra parte, la escala con los ajustes del 
análisis factorial confirmatorio (AFC) se puede 
reducir a 15 ítems, en contraste con la escala 
original de 23 analizada, la cual se puede compac-
tar a 13 ítems al considerar la eliminación de la 
variable económica. Por tanto, en futuras líneas 
de investigación, se deberían realizar estudios 
longitudinales en el mismo sector para analizar 
comparativos. Por consiguiente, se deben refor-
mular las preguntas consideradas por la MIRT 
de los 13 ítems restantes susceptibles de mejora.

Al mismo tiempo, con los resultados obteni-
dos, se percibe que aún hay un largo camino en 
la construcción de una escala de RSE que apoye 
a los empresarios a entender la percepción desde 
el enfoque del consumidor, considerándose que 
pueden abrirse futuras líneas de investigación 
al respecto.

Asimismo, es necesario señalar que aún no 
se puede generalizar en todos los sectores o 
regiones una escala de RSE en México, ya que al 
menos en la zona noreste las empresas pueden 
identificar que el consumidor percibe a la RSE 
desde la perspectiva ambiental o sustentable, 
legal y social. Por lo que sus estrategias deben 
estar alineadas a estas dimensiones, creando y 
evaluando iniciativas de este tipo.

Además, se necesita considerar que la pers-
pectiva económica no es importante para 
el consumidor, en contraste con lo revisado 
por Arredondo et al. (2010) y Bernal López y 
Alpuche de la Cruz (2023). Por último, como se 
ha comentado en todo el texto, solo se analiza-
ron las adaptaciones de la escala de Carroll, por 
lo que se deben validar las diversas escalas que, 
en menor medida, ya se han aplicado en México.
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