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RESUMEN

Las organizaciones, dentro de sus programas de Responsabilidad Social Corporativa, cada vez
estan desarrollando mas acciones de marketing con causa. El objetivo de este estudio es analizar
la influencia que pueden tener las campafias de marketing con causa sobre la actitud hacia la
marca. Concretamente, se analiza la relevancia que tiene la credibilidad de la campaiia y la
actitud hacia la misma en la percepcion de las marcas. El estudio presenta un modelo estructural
que se contrastara con la informacion proporcionada por una muestra de 600 individuos. Los
resultados muestran que las campafias mas creibles son las mejor valoradas y las que fortalecen
a las marcas; también se comprueba que el ajuste entre el producto y la causa, la familiaridad
con la marca y la implicacion con la causa son determinantes de la valoracion de la campafia y

de la actitud hacia la marca.
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1. Introduccion

En los ultimos afios, las organizaciones se han sentido obligadas a reflexionar sobre las
consecuencias de sus actos y han optado por incidir en la responsabilidad social corporativa
(RSC) al disenar su estrategia empresarial (van den Brink, Odekerken-Schroder y Pauwels,
2006). En consecuencia, las campafias de comunicacion y promocion de las empresas han ido
adquiriendo una mayor dimension social (Drumwright, 1996) y esto ha potenciado que cada vez
se desarrollen mas acciones de marketing con causa (MCC). En las campafias de MCC las
empresas se comprometen a realizar una donacién o contribucioén a una causa por cada unidad
de producto que vendan. A pesar de que algunos autores consideran que el MCC es un tipo mas
de promocion de ventas, estas acciones deberian entenderse como un tipo de filantropia
empresarial planificada de acuerdo a unos objetivos mucho mas amplios; con el MCC, ademas
de mejorar la posicion de la empresa, se pretende contribuir a la mejora de la sociedad (File y
Prince, 1998; Varandanjan y Menon, 1988).

En relacion a la posicion de la empresa, las acciones de MCC favorecen la publicity positiva
(Nichols, 1990), mejoran la relacion del canal de distribucion (Rigney y Steenhuysen, 1991),
influyen en las creencias de los consumidores (Brown y Dacin, 1997), contribuyen a mejorar la
actitud hacia la compafia (Hoeffler y Keller, 2002) y permiten diferenciarse de los
competidores (Auger, Burke, Devinney y Loviere, 2003). Si se tiene en cuenta que la marca es
un activo estratégico empresarial (Torres, 2002), los responsables de marketing de las
organizaciones deberian valorar el atractivo del MCC en la gestion y direccion de sus marcas.
Hoy en dia, como los consumidores perciben que las marcas tienen personalidad y las utilizan
para expresarse o experimentar con sus beneficios emocionales (Phau y Lau, 2001), el MCC
podria utilizarse para, ademas de contribuir a la mejora de la sociedad, reforzar los vinculos de
los consumidores con la marca, obtener un cierto posicionamiento en el mercado o una actitud
mas favorable hacia la empresa. Asi, el MCC se convierte en una interesante alternativa para
construir imagen (Novak y Clarke, 2003), y obtener ventajas competitivas (Chattananon,
Lawley, Trimetsoontorn, Supparerkchaisakul y Leelayouthayothin, 2007).

No obstante, a pesar de los beneficios del MCC que se acaban de nombrar, algunos autores
sugieren que las empresas deberian ser muy cautelosas en la utilizacion de esta estrategia de
comunicacion. En determinadas situaciones, o con ciertos tipos de campanas de MCC, podria
producirse un efecto inverso al esperado. La respuesta del mercado ante los mensajes de
comunicacioén con dimension social no siempre es la misma; por ejemplo, la actitud hacia la
campaia puede variar en funcion de la empresa que la desarrolle (Szykman, Bloom y Blazing,
2004) o de los motivos que perciba el consumidor que han llevado a la compaiiia a disefiar esa
campafia (Barone, Miyazaki y Taylor, 2000). En este sentido, Drumwright (1996) destaca que
las acciones de marketing con causa podrian influir negativamente en los resultados de la
empresa si el consumidor percibe que las motivaciones de la compaiiia son excesivamente
oportunistas o egoistas.

Desde los trabajos pioneros de finales de los afios ochenta hasta comienzos de esta década, el
marketing con causa ha recibido poca atencion en la literatura (Pracejus y Olsen, 2004). Sin
embargo, en los ultimos afos se ha observado un creciente interés en esta materia y numerosas
investigaciones estan intentando llegar a comprender mejor como perciben y cdmo reaccionan
los consumidores ante esta estrategia de RSC de las organizaciones (Ricks, 2005). Atn asi,
todavia quedan muchas cuestiones en las que profundizar (Basil y Herr, 2006). En esta linea de
trabajo, y con el objetivo de avanzar y profundizar en la efectividad del MCC, el presente
estudio propone un modelo que analiza la influencia de las acciones de marketing con causa en
las actitudes del consumidor hacia las marcas. Con este estudio se persigue proporcionar a los
responsables de marketing de las empresas un conjunto de pautas que les permitan planificar,
implementar y evaluar este tipo particular de acciones de RSC de la manera mas eficiente
posible. Concretamente, el trabajo analiza la relevancia que tienen el nivel de ajuste entre el
producto y la causa, la implicacién del consumidor con la causa o la familiaridad con la marca
en la valoracion de las campafias de MCC y en la actitud hacia las marcas.



El trabajo se estructura del siguiente modo. En primer lugar se realiza una revision de la
literatura que servira como base para la propuesta de las hipdtesis a contrastar. Posteriormente,
se describe la metodologia utilizada en el analisis y se presentan los resultados obtenidos. Para
finalizar, se resaltan las conclusiones e implicaciones mas importantes del trabajo, asi como las
limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Revision tedrica y planteamiento de hipdtesis

En la figura 1 se presenta el modelo conceptual propuesto a través del cual se examinara la
influencia que determinados factores relacionados con una accion de MCC tienen sobre la
actitud hacia la campafa, y como la valoracion de las campaiia influye en la actitud hacia la
marca. El modelo incluye como variables determinantes de la evaluacion del MCC la
familiaridad con la marca que realiza la promocion, el nivel de ajuste entre el producto y la
causa, y el grado de implicacion del consumidor con la causa. El modelo propuesto también
contempla el posible papel mediador de la credibilidad en la relacion entre el ajuste y la actitud
hacia la campana, y en la relacion entre la familiaridad y la actitud hacia la campaia.

FIGURA 1
Modelo propuesto
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2.1. Familiaridad con la marca

La primera variable incluida en el modelo es la familiaridad con la marca. Por lo general, el
conocimiento o familiaridad que los consumidores poseen sobre una marca influye en sus
percepciones acerca de esa marca y también en sus percepciones sobre de las actividades
realizadas por ella. La familiaridad puede entenderse como el nimero de experiencias
relacionadas con el producto/marca que el consumidor ha ido acumulando a lo largo del tiempo.
Como sefialan Aaker y Alvarez del Blanco, (1995), la familiaridad actta sobre las percepciones
y las actitudes del individuo sobre la marca, afectando a su comportamiento de compra.

En la literatura, numerosos autores han probado que una mayor familiaridad mejora la imagen
de marca (Low y Lamb, 2000; Lemmink, Schuijf y Streukens, 2003; Korchia, 2004). Keller
(1993) define la imagen de marca como “las percepciones sobre una marca reflejadas como
asociaciones existentes en la memoria del consumidor” y propone que la imagen puede
descomponerse en atributos, beneficios y actitudes. Los atributos estaran relacionados con las
caracteristicas del bien o servicio pertinente. Los beneficios se produciran en la medida que esos
atributos se ajusten a las necesidades del consumidor. Finalmente, la actitud refleja la valoracion
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global que realiza el consumidor acerca de esa marca. Asi, afirma que los tipos de asociaciones
seran mas o menos fuertes en la memoria del individuo en funcién de la cantidad de
informacion suministrada y de como procese cada persona esa informacion. De esta forma, la
tendencia favorable hacia una marca —la actitud— dependera del grado en que los atributos y
beneficios de la misma sirvan para satisfacer a su publico objetivo.

La imagen de marca tiene su origen en la experiencia directa, la informacion comunicada (por la
propia empresa o por otras fuentes comerciales o personales), asi como de la realizacion de
inferencias segun asociaciones preexistentes sobre la empresa, origen, etc. (Keller, 2003). Dado
que la familiaridad refleja la experiencia directa o indirecta con la marca (Alba y Hutchinson,
1987), por lo general, los consumidores de una marca —que por tanto tienen experiencia con
ella— valoran mejor los atributos que las personas que nunca la han consumido (Hoek, Dunnett,
Wright y Gendall, 2000). Tomando como base estas relaciones, se establece la siguiente
hipotesis:

H1: La familiaridad con la marca que realiza la accion de MCC tiene un efecto positivo
sobre la actitud hacia esa marca (actitud tras la campafia).

2.2. Credibilidad de la campafa

Los consumidores, ante una accion de MCC, procesaran la informaciéon de la campafia e
intentaran alcanzar un nivel satisfactorio de comprension de dicho mensaje (Samu y Wymer,
2009). En todo este proceso, y de acuerdo a la teoria de la atribucion, realizaran atribuciones
acerca del comportamiento de la empresa. Las atribuciones son el resultado de un proceso
cognitivo en el que el individuo asigna unas causas o explicaciones a las cosas que le rodean
(Mizerski, Golden y Kernan, 1979). Asi, los consumidores, para alcanzar un mayor nivel de
comprension, intentaran descubrir los motivos que han llevado a la empresa a actuar de una
determinada forma.

Siguiendo los planteamientos de la teoria de la atribucidon, cuando los consumidores se
encuentran con una accion de MCC, buscaran una justificacion de la misma y realizaran
atribuciones acerca de las motivaciones que han podido llevar a la empresa a comportarse de ese
modo. Generalmente, en las campafas de MCC se suele distinguir entre dos tipos de
motivaciones: las motivaciones altruistas y las motivaciones egoistas (Roy y Graeff, 2003).
Cuando se atribuye una motivacion altruista, se piensa que la razon de desarrollar esa campafia
esta relacionada con la propia filosofia de la empresa y con su politica de RSC. Por el contrario,
si la motivacion se percibe como egoista, se cree que la empresa fundamentalmente colabora
con una causa para recibir el beneplacito de la sociedad o para mejorar sus resultados. De esta
manera, las motivaciones percibidas afectarian al grado en que el consumidor es escéptico ante
los mensajes de MCC y a la credibilidad de las campafias. Por ejemplo, si se perciben mas
motivaciones egoistas, el individuo se va a mostrar mas escéptico con la campaiia y le otorgara
una menor credibilidad.

La credibilidad de las campafias publicitarias ha sido muy analizada en la literatura de
marketing, pero pocos estudios han profundizado en la importancia de la credibilidad en el éxito
de las campaiias de marketing social (O’Cass y Griffin, 2006). En términos generales, la
credibilidad de la comunicacion se puede entender como el grado en que un mensaje genera
suficiente confianza y es considerado como veraz. Tsai (2009), en su modelo de respuesta ante
el MCC, considera que la fiabilidad y la l6gica de la informacion transmitida en la campafia son
un elemento clave del éxito de la accion. Este autor, ademas, comprueba como la experiencia
previa con la marca tiene un efecto directo y positivo sobre la percepcion de la campaiia; asi, los
individuos mas familiarizados con la marca confiardn mas en el mensaje transmitido por ella.
Teniendo en cuenta estos resultados, se plantea la siguiente hipdtesis:

H2: La familiaridad con la marca que realiza la accion de MCC tiene un efecto positivo
sobre la credibilidad de la campana.



Otro elemento que puede afectar a las motivaciones percibidas en una campaia de MCC, y por
tanto a su credibilidad, es el ajuste percibido entre la marca que desarrolla la accion y la causa
con la que se colabora. Diversos estudios han comprobado que un nivel de ajuste alto permite
que las campafias se perciban como mas expertas, consigue que la campana de MCC sea mejor
valorada (Barone, Norman y Miyazaki, 2007), logra transmitir sentimientos positivos de las
causas a las marcas mejorando las actitudes hacia estas marcas (Hoeffer y Keller, 2002; Ellen,
Webb y Mohr, 2006; Bigné, Curras y Sanchez, 2009; Samu y Wymer, 2009) e influye
positivamente en la eleccion de compra (Strahilevitz y Myers 1998; Pracejus y Olsen 2004).

Estos beneficios del MCC podrian explicarse, en parte, por la influencia que ejerce el nivel de
ajuste en las motivaciones percibidas en una campafnia de MCC (Speed y Thomson, 2000; Rifon,
Choi, Trimble y Li, 2001; Menon y Kahn, 2003; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Bigné et
al., 2009). Ante una acciéon de marketing con causa con un nivel de ajuste elevado entre el
producto y la causa, el consumidor va a percibir que el mensaje recibido tiene sentido (Menon y
Kanh, 2003), lo integrard facilmente en su estructura cognitiva previa, y la conexion existente
entre la causa y la marca se vera fortalecida (Fiske y Taylor, 1991). El resultado de todo este
proceso es que se generaran pensamientos positivos sobre las entidades que participan en la
accion de MCC, se le atribuiran motivaciones mas altruistas y se confiarda mas en el mensaje.
Por el contrario, si el nivel de ajuste es bajo, a los consumidores les resultard mas complejo
establecer una conexion logica entre el producto y la causa e iniciaran procesos de evaluacion
mas elaborados. De esta forma, al intentar llegar a comprender el porqué de la campana, sera
mas probable que atribuyan a la empresa motivaciones mas egoistas (Webb y Mohr, 1998;
Speed y Thompson, 2000; Bigné et al., 2009) y se cuestionara la credibilidad del mensaje. Si,
como se explicaba anteriormente, la percepcion de motivaciones determina la credibilidad de la
campaiia, el nivel de ajuste también afectara a esta credibilidad.

Teniendo en cuenta todo lo expuesto, se presentan las siguientes hipotesis:

H3: El ajuste percibido entre el producto y la causa tiene un efecto positivo en la
credibilidad de la campafia de MCC.

H4: La percepcion de credibilidad de una campafia de MCC influird directamente en la
actitud del consumidor hacia esa campana.

2.3. Implicacion

En la literatura sobre marketing con causa, al igual que sucede en la centrada en el patrocinio, se
ha recomendado prestar atencion al tipo de causa con la que se decide colaborar. Por ejemplo,
Arora y Henderson (2007) sefialan que la percepcion y los resultados de las campanas de
marketing con causa difieren entre individuos e indican que elegir una causa con alta afinidad
con el publico objetivo puede mejorar la efectividad de las campanas.

En esta misma linea de argumentacion, diversos autores han aconsejado elegir causas con las
que el publico objetivo se sienta implicado (Drumwright, 1996; Hoeffler y Keller, 2002; Arora
y Henderson, 2007). La implicacion es una variable ampliamente estudiada, tanto el &mbito de
la psicologia como en el ambito del marketing, como elemento determinante en la formacion de
actitudes y comportamientos de los individuos. Por ejemplo, la teoria de la relevancia personal
ayuda a comprender el papel de la implicacion en los procesos de elaboracion de las campafias
de marketing con causa. La relevancia personal hace referencia al nivel percibido de
importancia e interés que evoca un objeto en la persona (Antil, 1984). Cuando una causa es
importante para el consumidor, éste se va a sentir mas interesado e implicado con esa accion
(Berger, Cunningham y Drumwright, 1996), el MCC influira en su respuesta cognitiva (Trimble
y Rifon, 2006) y valorara mejor la campaiia que los individuos menos implicados con la misma
(Gupta y Pirsch, 2006).

El nivel de implicacion se ha considerado de diferentes formas en el estudio de MCC. Algunos
autores identifican como causas con mayor implicacion las que resultan mas cercanas
geograficamente (Ross, Patterson, y Stutts, 1992); otros las que ayudan a resolver situaciones
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originadas por desastres naturales o similares (Cui, Trent, Sullivan y Matiru, 2003); y otros
trabajos valoran la implicacion como el interés global del consumidor por la causa (Grau y
Folse, 2007). En términos generales, independientemente de la forma en la que se ha concretado
la implicacion, cuando la causa es mas cercana al individuo, la campaiia es mejor valorada. Asi,
se establece la siguiente hipotesis:

HS: La implicacion con la causa influye positivamente en la actitud hacia la campafia de
marketing con causa.

2.4. Actitud hacia la campafia de MCC

La ultima relacion analizada en el modelo propuesto recoge la influencia de la actitud hacia la
campafa de marketing con causa en la actitud del consumidor hacia la marca. Como se
explicaba en la introduccion del trabajo, unos de las principales razones por las que las empresas
utilizan el MCC es para obtener el beneplécito del mercado, generar una actitud positiva hacia la
marca y mejorar su imagen (Bennet, 1998; Cunningham, 1997; File y Prince, 1998).

Las percepciones que tiene el consumidor acerca de una marca no son estaticas sino que se ven
influenciadas por numerosas decisiones que toma la empresa a lo largo del tiempo (Martinez y
de Chernatony, 2004). Al igual que sucede con otras estrategias de marketing como puede se la
esponsorizacion, las extensiones de marca o las alianzas entre marcas, es logico que las acciones
de MCC también puedan modificar la imagen de las marcas y la actitud hacia ellas. Algunos
autores han comprobado que cuanto mejores son las actitudes hacia acciones concretas de
esponsorizacion (Zdravkovic, Magnusson y Stanley, 2010), de extension de marca (Sullivan,
1990) o de alianza entre marcas (Simonin y Ruth, 1998), mejor valorada es la marca. De esta
forma, lanzando campanas de MCC que fuesen bien valoradas por los consumidores se podria
mejorar la percepcion de las marcas, puesto que estas acciones generarian nuevas asociaciones
afectivas (Simmons y Becker-Olsen, 2006). En base a estos razonamientos se establece la
siguiente hipotesis:

H6: La actitud hacia la campafia de MCC influye positivamente en la actitud hacia la marca
que realiza la accion.

3. Metodologia
3.1. Seleccion de las categorias de producto, marcas y causas

Para elegir los productos, marcas y causas del estudio se realizaron tres pretests. El objetivo del
primer pretest, desarrollado con 46 estudiantes de una universidad espafiola, fue seleccionar los
productos y las causas del estudio principal. En la seleccion de las categorias de producto, con el
fin de aumentar la validez de la investigacion, resultaba interesante la seleccion de diferentes
tipos de producto. Asi, se decidio que los productos elegidos fueran tanto de consumo inmediato
como duradero y que presentasen diferencias respecto a su naturaleza hedonica vs. utilitaria.
Para ello, se pidio a los encuestados que valorasen el grado de utilitarismo de un listado de 20
productos mediante una escala de siete puntos de diferencial semantico extraida del trabajo de
Wakefield e Inman (2003) (por motivos practicos/por diversion; por rutina/por placer). Los
resultados obtenidos llevaron a la seleccion de los siguientes productos: leche (media = 3,01) e
impresoras (media = 2,07) como productos utilitarios y bombones (media = 5,88) y
reproductores de mp3 (media = 5.57) como productos hedonistas. Asimismo, la leche y los
bombones representan los bienes de consumo inmediato y las impresoras y los reproductores de
mp3 los de consumo duradero. Por otra parte, la seleccion de las causas se baso en los siguientes
criterios: que fueran causas conocidas y que tuviesen campos de accion diferentes para facilitar
posteriormente el disefio de los escenarios del estudio (alto ajuste vs. bajo ajuste). Para ello, en
este primer pretest se pidid a los participantes que indicasen su grado de familiaridad (F),
confianza (C) e imagen (I) con ocho organizaciones (causas) diferentes, mediante escalas de
Likert de siete puntos (me resulta familiar; despierta mi confianza; tengo una buena imagen de
ella). En base a los criterios expuestos y los resultados obtenidos tras la medicion de las



opiniones de los encuestados, las causas seleccionadas fueron Cruz Roja (F =5,91; C =5,69; 1=
5,80) y Greenpeace (F =5,58; C =4,94; I = 4,88).

Con el segundo pretest, en el que participaron 47 estudiantes de la misma universidad, se
pretendia elegir una marca para cada una de las categorias de productos seleccionadas. Para este
trabajo se optd por elegir marcas de alta notoriedad y para ello se plantearon dos preguntas con
las que se valord la familiaridad (F) y calidad percibida (CP) de un conjunto de marcas dentro
de cada categoria de producto. De nuevo las escalas fueron de siete puntos (nada familiar/muy
familiar; baja calidad/alta calidad). De acuerdo con los resultados obtenidos, las marcas elegidas
fueron: Pascual para la leche (F = 6,09; CP = 6,19), Nestlé para los bombones (F = 6,47; CP =
6,23), HP para las impresoras (F = 6,36; CP = 6,45) y Sony para los reproductores de mp3 (F =
6,55; CP = 6,55).

Finalmente, se utilizé un tercer pretest para valorar el ajuste percibido entre los productos y las
causas en diferentes campaiias de MCC. Este pretest se realizd con una muestra de 46
estudiantes diferentes de los que habian participado en los anteriores. Tras presentar a los
encuestados distintas combinaciones de campafias de MCC, éstos debian indicar el ajuste
percibido entre los productos y las causas a partir de escalas de siete puntos
(complementarios/no complementarios y tiene sentido/no tiene sentido). Los mensajes de las
campafas fueron los siguientes: “Por cada producto que venda, MARCA donard un 3% de su
precio a la campafia de distribucién de alimentos para Africa promovida por Cruz Roja” y “Por
cada producto que venda, MARCA donara un 3% de su precio a la campafia de lucha contra el
cambio climatico promovida por GREENPEACE y que conciencia sobre el consumo
responsable de energia”. Los resultados del pretest mostraron que se percibia un nivel de ajuste
alto entre la leche y Cruz Roja, los bombones y Cruz Roja, la impresora y Greenpeace y los
reproductores mp3 y Greenpeace (tabla 1).

TABLA 1
Resultados del Pretest 3: niveles de ajuste entre los productos y las causas
Producto Causa con alto ajuste Causa con bajo ajuste V4
(media) (media)

Leche Cruz Roja (6,00) Greenpeace (2,02) 5,448 ***
Bombones Cruz Roja (4,98) Greenpeace (1,67) 5,498 ***
Impresora Greenpeace (4,48) Cruz Roja (2,23) 5,448 ***

Mp3 Greenpeace (4,38) Cruz Roja (2,11) 4,857 **x*

*H* sig. p< 0,01

3.2. Muestra y procedimiento

Una vez seleccionadas las categorias de producto, marcas y causas, teniendo en cuenta los
objetivos de la investigacion, se procedié a recoger la informacion mediante una encuesta
personal realizada en la calle. Concretamente, se encuesté a una muestra de 600 personas
residentes en la ciudad X. Para garantizar la representatividad, en cada uno de los escenarios se
selecciond a los encuestados aplicando un muestro por cuotas proporcionales en edad y sexo a
la distribucion de la poblacion de esa ciudad (personas entre 18 y 60 afios). Se trabajo con ocho
cuestionarios diferentes que presentaban una combinacion categoria de producto-causa distinta.
Al comienzo de la encuesta se introdujo una pregunta que permitia valorar el grado de
implicacion con la causa correspondiente y otra para conocer la familiaridad con la marca de su
escenario. Tras contestar estas preguntas, se explico a los participantes uno de los escenarios
disefiados para el estudio y se les mostré también por escrito para que lo leyesen con calma (en
el anexo se muestran dos ejemplos de los escenarios). Posteriormente los encuestados tuvieron
que evaluar la credibilidad de la campaiia, el ajuste percibido entre el producto y la causa, su
actitud hacia la campana y su actitud hacia la marca.

3.3. Medicion de las variables

Para la medicion de las variables objeto de analisis se realizd un exhaustivo analisis de la
literatura, utilizandose en todos los casos indicadores extraidos de investigaciones previas que
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fueron valorados en escalas de once puntos. En la tabla 2 se recogen las escalas utilizadas en el
estudio, siguiendo el mismo orden con el que se plasmaron en los cuestionarios.

TABLA 2
Escalas empleadas en los cuestionarios

Variable Items
IMPL1  La actividad desarrollada por XXX es importante para mi
IMPL2  Me resulta interesante su trabajo

Implicacién con la causa

Grau y Folse (2007) IMPL3  Me gusta su campo de accién
FAMI1  Ninguna familiaridad/Gran familiaridad con la marca X
e e FAM2  Compro o utilizo la marca X con poca frecuencia/ con
Familiaridad .
Dawar (1996) mucha frecuencia
FAM3  Poco conocimiento/mucho conocimiento de los productos
de X
Credibilidad CRED1 Nada creible/muy creible

Extraidos de Trimble y Rifon CRED2 Nada convincente/muy convincente
(2006)

Ajuste AJU1 No estan nada relacionados/estan muy relacionados
Lafferty, Goldsmith y Hult AJU2 No pega en absoluto/pega mucho
(2004) AJU3 No tiene ningin sentido/tiene mucho sentido

Actitud hacia la campafia CAMP1 Muy negativo/muy positiva
Barone, Norman y Miyazaki CAMP2 Muy desfavorable/muy favorable
(2007) CAMP3 Muy mala/muy buena

MARC1 Muy negativo/muy positiva
MARC2 Muy desfavorable/muy favorable
MARC3 Muy mala/muy buena

Actitud hacia la marca
Lafferty y Goldsmith (2005)

4. Analisis y resultados

Con el objetivo de contrastar las hipdtesis planteadas se procedio al desarrollo de un modelo de
ecuaciones estructurales utilizando el método de estimacion de maxima verosimilitud robusto y
el programa informatico EQS 6.1. El analisis de los resultados se estructura en dos partes. En
primer lugar, se examinan las propiedades psicométricas de las escalas de medicion de todas las
variables incluidas en el estudio, a través de diversos analisis exploratorios y confirmatorios
realizados con los paquetes estadisticos SPSS 15 y EQS 6.1. En segundo lugar, se procede al
contraste de las hipdtesis planteadas mediante la validacion del modelo causal propuesto.

4.1. Validacion de las escalas

El examen de las propiedades psicométricas de las escalas comenzo con una serie de analisis
iniciales de fiabilidad a partir del estadistico alpha de Cronbach y la correlacion item-total. Asi,
en todas las escalas, el analisis inicial del alpha de Cronbach y de la correlacion de cada uno de
los items con el resto de los que integran cada escala arrojé unos resultados aceptables
superando el valor minimo de 0,7 y 0,3 respectivamente recomendado (Nunnally, 1978;
Nurosis, 1993). Posteriormente, con el objetivo de examinar la dimensionalidad de cada escala
se realizaron diversos analisis factoriales exploratorios, utilizando como método de extraccion el
de componentes principales con rotacion Varimax. Estos andlisis, justificados por los valores
relativos al KMO vy la prueba de esfericidad de Bartlett, mostraron que detras de cada escala
subyacia un tnico factor.

Por ultimo, se realizd6 un analisis factorial confirmatorio con la finalidad de corroborar la
fiabilidad y dimensionalidad de las escalas y demostrar su validez estadistica. Los resultados de
este analisis mostraron una adecuada especificacion de la estructura factorial propuesta (tabla
3). En este sentido todos los indicadores presentaron coeficientes lambda estandarizados
significativos y superiores a 0,50, lo que constata la validez convergente de las escalas
(Steemkamp y Van Trijp, 1991). Asimismo, los coeficientes presentaron una clara relacion con



cada uno de los factores subyacentes (R2 > 0,3). En lo que respecta a los analisis relativos a la
fiabilidad definitiva, se utilizaron los coeficientes de fiabilidad compuesta (FC) y el analisis de
la varianza extraida (AVE). Estas medidas superaron los valores aconsejados de 0,7 y 0,5,
respectivamente (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham, 2006). Con relacion a la validez
discriminante del modelo de medida, ésta también fue respaldada, al comprobarse que ninguno
de los intervalos de confianza de las correlaciones estimadas entre cada par de dimensiones
contenia el valor 1.

TABLA 3

Resultados del analisis factorial confirmatorio
Factor Items j R’ FC AVE

Familiaridad FAMI 0,929 0,863
FAM2 0,917 0,840 0,910 0,772

FAM3 0,783 0,614

Implicacién con la causa IMPL1 0,905 0,820
IMPL2 0,886 0,784 0,906 0,763

IMPL3 0,828 0,686

- CREDI1 0,975 0,951
Credibilidad CRED2 0.958 0.919 0,966 0,934

Ajuste AJUSI 0,802 0,643
AJUS2 0,920 0,847 0,864 0,681

AJUS3 0,745 0,555

Actitud hacia la campaia CAMPI 0,884 0,782
CAMP2 0,943 0,889 0,922 0,797

CAMP3 0,849 0,721

Actitud hacia la marca MARCI 0,946 0,894
MARC2 0,976 0,952 0,961 0,8906

MARC3 0,908 0,824

S-B %> = 237,91 (117) (p=0,000); RMSEA = 0,046;

Bondad de ajuste CFI =0,977; IFI = 0,977; NFI = 0,961; NNFI = 0,948

2

Nota: A: cargas estandarizadas; R : Coeficiente de regresion; FC: Fiabilidad Compuesta; AVE: Analisis de la
Varianza Extraida; S-B % Satorra-Bentler Scaled Chi-Square; RMSEA: Root Mean Square Error of
Approximation; CFI: Comparative Fit Index; IFI: Incremental Fit Index; NFI: Normed Fit Index.

Por ultimo se analizaron los diferentes indicadores de calidad de la bondad del ajuste. En
términos generales, los resultados fueron positivos y superaron los umbrales minimos
establecidos (Kline, 2005; Hair et al., 2006).

4.2. Contraste de hipdtesis

Una vez analizada la adecuacion de las escalas, se realizo la estimacion del modelo estructural
por el método robusto. Los indices de bondad de ajuste indicaron una adecuada especificacion
del modelo estructural (ver tabla 4). Asimismo, los valores de los coeficientes R2 de las
variables actitud hacia la campafa de marketing con causa y actitud hacia la campafia mostraron
un nivel suficiente de explicacion (R? Actitud campafia = 0,548; R? Actitud marca = 0,436). La
tabla 4 resume los resultados obtenidos.

Como predecia la primera hipotesis, la familiaridad del consumidor con la marca influye
positivamente sobre la actitud hacia la marca tras desarrollar la campaiia de MCC (Best = 0,504;
t-valor = 13,666). Por tanto, los resultados de las acciones de MCC en términos de imagen son
mayores en las marcas familiares y con las que los consumidores tienen mas experiencia.

Como puede observarse en la tabla 4, el coeficiente que relaciona la familiaridad y la
credibilidad de la campana es positivo y significativo (Best = 0,130; t-valor = 3,688). Por tanto
se corrobora la hipotesis segunda. En este sentido, una mayor experiencia con la marca favorece
que los consumidores perciban como mas creible la campaiia de MCC.
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TABLA 4
Resultados de la estimacion del modelo estructural
Hipotesis Coeficiente estandarizado (t)
H1: Familiaridad - Actitud hacia la marca 0,504* (13,666)
H2: Familiaridad—-> Credibilidad de la campana 0,130%* (3,688)
H3: Ajuste > Credibilidad de la campana 0,605* (15,322)
H4: Credibilidad de la campafia = Actitud hacia la campafia 0,725* (20,589)
HS5: Implicacion con la causa = Actitud hacia la campafia 0,152* (4,761)
H6: Actitud hacia la campafia 2> Actitud hacia la marca 0,381* (10,920)

S-B * = 331,454 (113) (p<0,000); RMSEA = 0,057

Bondad de ajuste
CFI=0,963 ; IF1 = 0,963; NFI = 0,945; NNFI = 0,938

Nota: * p<0,05.

Los resultados obtenidos confirman el relevante papel que juega el ajuste entre el producto y la
marca y la credibilidad de la campafia (Best = 0,605; t-valor = 15,322). Asi, tal como
contemplaba la tercera hipotesis, se comprueba que una mayor percepcion de ajuste logra que
los consumidores consideren la campafia de MCC como mas creible.

Por su parte, como sostiene la cuarta hipdtesis del trabajo, la credibilidad de la campafia tiene
una influencia directa en la valoracion que realiza el consumidor de esa accion (Pest = 0,725; t-
valor = 20,589). De esta forma, cuanto mayor es la implicacion del consumidor con la causa que
participa en una campaia de MCC, mejor valorada es dicha campafia.

Tal y como predecia la quinta hipdtesis de la investigacion, la implicacion con la causa también
es relevante en la valoracion de la campafia de marketing con causa (Best = 0,152; t-valor =
4,761). De esta forma, cuanto mayor es la implicacion del consumidor con la causa que
participa en una campaia de MCC, mejor valorada es dicha campaiia.

Por ultimo, los resultados también permiten confirmar la influencia de la actitud hacia la
campafia de marketing con causa en la actitud hacia la marca. Como puede observarse en la
tabla 4, la valoracion de la campaia influye positiva y significativamente sobre la actitud del
consumidor hacia la marca (Best = 0,381; t-valor = 10,920). En consecuencia, la hipdtesis sexta
queda corroborada.

5. Conclusiones, implicaciones y futuras lineas de investigacion

Hoy en dia cada vez son mas frecuentes las acciones de marketing con causa en los mercados.
Las empresas, que habitualmente enmarcan estas acciones dentro de sus planes estratégicos de
RSC, las disefian con un doble objetivo. Por un lado, desde una perspectiva filantropica, las
organizaciones quieren contribuir econdmicamente con una causa; pero también, desde una
perspectiva mas empresarial, pretenden mejorar los resultados de la propia empresa. En este
sentido, estudios previos sobre la materia han comprobado que el MCC influye en las creencias
de los individuos, despierta buenos sentimientos hacia la empresa, mejora su credibilidad,
contribuye a crear valor de marca e incrementa la cifra de ventas.

A pesar del interés y la relevancia que esté teniendo el MCC en el mercado, hasta hace poco tan
apenas se le habia prestado atencion en la literatura. Desde distintos ambitos se ha recomendado
profundizar en esta linea de investigacion para poder dar pautas a las empresas sobre como
deben disefiar sus campafias de MCC para poder lograr una mayor efectividad. En este contexto,
y dada la importancia estratégica de las marcas en los mercados, la presente investigacion a
analizado el efecto que pueden tener determinadas variables vinculadas al MCC en la valoracion
que hace el consumidor acerca de la marca. Ademas, se ha considerado como antecedente de la
actitud a la marca la valoracion que realiza el consumidor de la propia campana de MCC.



Los resultados obtenidos en la investigacion empirica realizada confirman la influencia positiva
de la actitud hacia la campaiia de marketing con causa sobre la actitud hacia la marca. De este
modo se pone de manifiesto la necesidad de disefiar acciones de marketing con causa que sean
bien valoradas por los consumidores. El resto de variables incluidas en el trabajo ayudan a
comprender como se puede mejorar la valoracion de una campaiia de marketing con causa. Asi,
se ha profundizado en algunos de los determinantes de esta actitud y se ha observado que todos
los factores incluidos en la investigacion influyen de forma positiva y significativa en la
evaluacion que el consumidor realiza.

Un elemento que se ha identificado como determinante de la actitud hacia la campaiia de MCC
es la credibilidad que considera el individuo que tiene el mensaje. Asi, la valoracion de la
campafia diferira en funcion de si el consumidor la percibe como creible y convincente o no.
Cuanto mas confie el individuo en el mensaje, mejor valorard la accion, y esta credibilidad
influira indirectamente en su actitud hacia la marca. Por el contrario, si el consumidor duda de la
credibilidad del mensaje, posiblemente perciba que las motivaciones que priman en la empresa
son egoistas, generando una peor actitud hacia la accién e, indirectamente, un perjuicio en la
actitud hacia la marca.

En nuestra investigacion se han detectado dos variables que condicionan la credibilidad de las
acciones de MCC: la familiaridad con la marca y el ajuste entre el producto y la causa. Respecto
a la primera de ellas, la familiaridad con la marca, se observa que los consumidores que mejor
conocen la marca y los que han experimentado mas con ella, son los que muestran mayor
confianza en el mensaje de MCC transmitido por la empresa. De esta forma, las campaifias de las
empresas con marcas mas notorias y familiares son las que logran transmitir una mayor
credibilidad en los mensajes.

La segunda variable incluida en el estudio, que condiciona la credibilidad del mensaje de MCC,
es el nivel de ajuste entre el producto y la marca elegida. Algunos autores como Drumwright
(1996) habian resaltado que altos niveles de ajuste podian ser perjudiciales porque resaltaban las
motivaciones oportunistas de la empresa, reducian la confianza en la campafia y conducian a
una peor valoracion de la misma. Sin embargo, los resultados del trabajo van mas en la linea de
otros autores quienes sostienen que si el consumidor percibe que existe un alto ajuste entre la
causa y el producto, la campaiia resultard mas coherente y sera bien valorada sin necesidad de
elaborar la informaciéon (Webb y Mohr, 1998; Menon y Kahn, 2003). Asi, con el objetivo de
lograr una mayor credibilidad en el mercado y que la campafia sea mejor valorada, es
interesante elegir una causa altamente compatible con la actividad desarrollada por la empresa.
Esta mayor compatibilidad facilitara también una actitud mas favorable hacia la campafia y una
mejor actitud hacia la marca.

Otro elemento importante que influye en la actitud hacia una campafia de MCC, y por tanto
también indirectamente en la actitud hacia la marca, es la implicacion del individuo con la
causa. De acuerdo a nuestro trabajo, cuanto mas implicado se sienta el individuo con una causa,
mejor valorard una accion de MCC vinculada a ella.

Finalmente en esta investigacion también se ha analizado la influencia de la familiaridad con la
marca en la actitud hacia la marca tras realizar la accion de MCC. De forma coherente a lo
determinado por otros autores, se ha comprobado que la actitud serd mejor cuanto mas familiar
sea la marca, lo que supone una clara oportunidad para las marcas mas notorias del mercado.

A modo de resumen, los resultados obtenidos en esta investigacion permiten plantear una serie
de recomendaciones para los responsables de la gestion del MCC que quieran mejorar la actitud
del mercado hacia sus marcas con estas campafias. La actitud hacia la marca mejorara en la
medida que seamos capaces de obtener una mejor valoracion de la accion de MCC. Es
importante, por tanto, que las empresas disefien cuidadosamente sus estrategias de marketing
con causa y que reflexionen sobre como deben ser comunicadas a los consumidores para lograr
la mayor credibilidad posible. En este sentido, cabe destacar la gran relevancia que tiene la
eleccion de la causa con la que se va a establecer la colaboracion; de hecho, como explican
Kim, Kim y Han (2005), los directivos ya son conscientes de que €sta es una decision crucial.
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De acuerdo a nuestros resultados, las empresas deberian tener en cuenta dos cuestiones relativas
a las causas: que sean causas muy cercanas al publico que se quiere atraer y que sean
compatibles con el producto que se va a vincular a la accion de MCC. Respecto al primero de
los aspectos, la eleccion de la causa deberia ser una decision muy meditada y deberia tomarse
teniendo en cuenta los intereses del publico objetivo de la empresa.

En relacion al segundo de las cuestiones, el nivel de ajuste, las empresas deberian seleccionar
causas que resultasen compatibles con el producto sobre el que se disefia la accion de MCC. En
nuestro trabajo se ha contemplado el ajuste como una compatibilidad global entre la empresa y
la causa. Sin embargo, las compaiiias deben ser conscientes de que un alto ajuste se puede
alcanzar actuando sobre diferentes elementos: ajuste con la categoria de producto, buscando una
causa cuya actividad tenga relacion con el tipo bienes que fabrica o distribuye la empresa; ajuste
de imagen, lo que supondria elegir una causa con un nivel de familiaridad e imagen similar al de
la empresa; o con el publico objetivo, que la actividad de la causa revierta sobre un publico afin
o muy cercano al cliente potencial de la empresa.

Como toda investigacion, el presente trabajo no esta exento de limitaciones. En primer lugar, el
estudio se ha centrado en marcas y causas con una alta notoriedad. Por ello, con el objetivo de
generalizar los resultados obtenidos, en investigaciones futuras seria interesante comprobar en
qué medida las relaciones analizadas estan presentes en acciones de MCC realizadas por marcas
menos notorias o que colaboren con causas menos familiares.

Tal y como se explicaba anteriormente, en este trabajo se ha analizado el ajuste desde una
perspectiva global. En estudios futuros se podrian incluir diferentes dimensiones del ajuste para
ver si alguna de estas dimensiones tiene una mayor relevancia en la formacion de las actitudes
hacia una campana de MCC.

Por ultimo, el modelo propuesto se podria completar con otras variables que también pueden
influir en la evaluacion de las acciones de marketing con causa, como: las caracteristicas
personales de los individuos (por ejemplo, si el consumidor es socialmente responsable, su nivel
de escepticismo hacia el MCC en general, etc.) u otros relativas a la campaiia en si (por ejemplo,
como influye la cantidad donada por la empresa, como se da a conocer la accion de MCC y si
esta comunicacion incide mas en la causa o en la empresa). De esta forma, en investigaciones
futuras seria interesante estudiar como afectan estos factores a la evaluacion de la campaiia y la
actitud hacia la marca.

ANEXO:

HP acaba de lanzar el siguiente mensaje:

“Con la venta de cada impresora HP con sistema de bajo consumo energético, se donara
un 3% del precio a la campaiia de distribucién de alimentos para Africa promovida por

CRUZ ROJA ESPANOLA”.

[ﬁa Cruz Roja Espafiola

HP acaba de lanzar el siguiente mensaje:

“Con la venta de cada impresora HP con sistema de bajo consumo energético, se donara

un 3% del precio a la campafia “Lucha contra el cambio climatico” promovida por

GREENPEACE Yy que conciencia sobre el consumo responsable de energia”.

[ﬁa GREENPEACE”
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