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RESUMEN

Cada vez mas, las empresas incorporan en sus acciones de marketing aspectos
relacionados con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y asi mejorar su
imagen de marca e incrementar las ventas. No obstante, todavia no esta clara la
vinculacion entre la RSC y percepcion de los consumidores. Este “trabajo en
curso” tiene como principal objetivo identificar como la publicidad con causa tiene
preferencia sobre el consumidor y analizar la influencia en los beneficios
hedonicos y utilitaristas del producto. Ademas, se analizan las sinergias derivadas
de la combinacion de estos atributos con los de marca fuerte y débil. La
contribucion mas novedosa de esta investigacion esté en aplicar un experimento de
eleccion en la influencia de los mensajes de RSC y asi ayudar a los responsables de
marketing a tomar mejores decisiones.
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1. Introduccion

En la actualidad, las empresas intentan participar, en mayor medida, en una causa asociada a su
marca. El llamado marketing con causa (en inglés, Cause-Related Marketing, CRM), se ha
convertido en una de las principales formas en que las empresas contribuyen a mejorar la
sociedad (Kotler y Amstrong, 2010). Ya en el afio 1988, Varadarajan y Menon, definieron el
marketing con causa como “el proceso de formular e implementar actividades de marketing
mediante las cuales las empresas contribuyen con un determinado nimero de recursos a una
causa”. Mas recientemente, Cone (2009) lo defini6 como “una estrategia disefiada para
promover el logro de los objetivos del marketing a través del apoyo de las empresas a las causas
sociales™.

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se ha vislumbrado como una estrategia
importante de posicionamiento de la imagen e identidad de marca para mejorar la diferenciacion
y la posicion competitiva de las empresas (Drumwright y Minette, 1996). Opperwal et al.
(2006) validaron la influencia positiva de la RSC de las empresas en el comportamiento de los
consumidores. No obstante, la literatura no muestra un consenso: algunos estudios han sefialado
que no hay ninguna influencia sobre la intencion de compra (Carrigan y Attalla, 2001; Bigné et
al., 2005, entre otros) mientras que otros si que encuentran influencia significativa (Brown y
Dacin 1997; Barone et al. 2000, entre otros). Por este motivo, resulta de interés ver la influencia
de los mensajes de RSC en los beneficios que tienen para los consumidores.

Estudios previos, como los de Chitturi et al. (2007) estudiaron como los beneficios de
intercambios (en concreto, los hedodnicos y utilitaristas), influyen en la eleccion de los
consumidores sin tener en cuenta la informacidn relativa al precio o la marca. Los beneficios
llamados heddnicos se refieren a los relativos a la estética y la experiencia agradable del
producto. Por el contrario, los utilitaristas, estan relacionados con los beneficios o atributos més
funcionales o instrumentales. Chitturi et al. (2010), realizaron nuevas investigaciones
incorporando nuevas variables (precio y marca), y mostraron que 1) las caracteristicas
hedodnicas tienen una influencia superior en la preferencia de los consumidores cuando estan
acompafiadas de una marca fuerte; 2) con la informacidn de precio, los atributos hedonicos
tienen una influencia dominante en la preferencia de los consumidores comparado con la
ausencia de la informacion de precio.

Llegados a este punto, este trabajo en curso se centra en investigar como atributos relacionados
con la incorporacion de mensajes de RSC en la publicidad de un producto, influyen en la
percepcion del consumidor, tanto en los beneficios hedonicos como utilitaristas. Por tanto, esta
investigacion pretende analizar los cambios que se producen en la preferencia de los
consumidores segun los sea la publicidad con causa propuesta. En este caso, la investigacion se
ha aplicado al sector tecnol6gico, en concreto a los ordenadores portatiles de pequefio tamafio,
también llamados Notebooks.

La estructura de esta comunicacion es la siguiente: en primer lugar, se describen los
fundamentos tedricos que justifican el planteamiento de las hip6tesis de la investigacion. En
segundo lugar, se describe la metodologia utilizada y la descripcion de los cuatro estudios
previstos. En tercer lugar, se presentan los principales resultados esperados, para finalmente,
acabar con unas breves conclusiones de la investigacion

2. Hipdtesis de la investigacion

Tal y como se destacd anteriormente, el principal objetivo de este “trabajo en curso” es
identificar como la publicidad con causa tiene preferencia sobre el consumidor y su influencia
en los beneficios hedonicos y utilitaristas del producto. Es decir, en esta investigacion se plantea
si la publicidad con causa - incorporar 0 no mensajes relacionados con la RSC- va a incrementar
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o disminuir la influencia de los beneficios heddnicos o utilitaristas en la preferencia de los
consumidores. Para ello, se plantean las siguientes hipétesis de la investigacion:

Dhar y Wertenbroch (2000), afirman que los productos son una combinacion de beneficios
hedonicos y utilitaristas y que pueden tener niveles diferentes para cada uno de ellos. Segln
Okada (2005) el comportamiento racional de los consumidores determinaria una preferencia por
los atributos utilitaristas. No obstante, Chitturi et al. (2010) demostraron que una marca fuerte
hace que los consumidores tengas preferencias por los atributos hedonicos y que se presupongan
las caracteristicas utilitaristas. En este sentido, se plantea la primera hipétesis de la siguiente
manera:

Hla: Una marca fuerte (débil) hace disminuir (incrementa) la influencia de los beneficios
utilitaristas en la preferencia de los consumidores.

H1b: Una marca fuerte (debil) incrementa (disminuye) la influencia de los beneficios heddnicos
en la preferencia de los consumidores.

Para justificar la influencia del precio sobre la preferencia de los productos heddnicos y
utilitarios, hay que remontarse a Weber (1998) quien afirmaba que el dinero se ganaba a través
de trabajo duro y por tanto, los clientes quieren minimizar el gasto mientras aseguran que sus
necesidades basicas estan cubiertas. Trabajos previos han indicado que precios altos indican alta
calidad del producto y estas altas prestaciones cubren la posible “ansiedad” de cubrir estas
necesidades (Okada, 2005, Chitturi et al., 2007). Ademas, segin Solomon (1999) los productos
con alto precio también ofrecer mas lujo y “estatus” social. Al igual que la justificacion de la
hipétesis anterior, un precio alto va hacer que el consumidor valore mas los atributos hedénicos
en lugar que los utilitaristas, es decir, cuando el consumidor pague mas por un producto,
presupondra que el producto tiene mas atributos utilitarios. Por ello, se plantea la segunda
hipétesis de la siguiente manera:

H2a: Un alto (bajo) precio incrementa (hace disminuir) la influencia de los beneficios hedénico
en la preferencia de los consumidores.

H2b: Un alto (bajo) precio hace disminuir (incrementa) la influencia de los beneficios utilitarista
en la preferencia de los consumidores.

Hay estudios que muestran que sélo pequefios segmentos de consumidores estan dispuestos a
pagar un sobreprecio por adquirir productos como por ejemplo el café de comercio justo (De
Pelsmacker et al., 2005). A pesar de ello, en la actualidad, existe una linea de investigacion
seguida por numerosos autores (Opperwal et al., 2006, Shabbir et al., 2010 entre otros) que
analizan la influencia de la RSC aplicada a publicidad en el comportamiento de los
consumidores. La incorporacion de un mensaje de RSC hara que se espera que se incremente
los beneficios heddnicos de un producto porque los consumidores pueden tener un sentimiento
de altruismo o de contribucién a la sociedad. De este modo, los consumidores tendran
sentimientos internos positivos que contribuiran a una preferencia por los productos.

Ademas, puede haber sinergias que pueden aumentar o disminuir este efecto si se tienen en
cuenta la fortaleza o debilidad de la marca. Es decir, una marca fuerte contribuird a que se
incremente en mayor medida los beneficios heddnicos provocados también por la inclusién de
mensajes de RSC. En sentido contrario, una marca débil hara que disminuyan en mayor medida
los beneficios heddnicos provocados por la no inclusion de un mensaje de RSC en la publicidad
del producto. Este es debido a que una marca fuerte refuerza los atributos hedoénicos al igual que
la incorporacion de mensajes de RSC. Estas dos variables generan sinergias que potencian los
efectos producidos por el consumidor.

En este sentido, resulta de maximo interés, ver como influye la inclusién de una causa en la
publicidad en la percepcién de los beneficios heddnicos y utilitaristas del producto y su relacion
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con la marca. Este punto, es una contribucion novedosa en este campo ya que no existen
estudios previos que hayan analizado esta relacion. La tercera hipétesis se plantea de la
siguiente manera:

H3a: La (no) inclusién de una causa en la publicidad incrementa (hace disminuir) la influencia
de los beneficios heddnico en la preferencia de los consumidores.

H3b: La (no) inclusion de una causa en la publicidad hace disminuir (incrementa) la influencia
de los beneficios utilitarista en la preferencia de los consumidores.

H3c: Una marca fuerte y la (no) inclusion de una publicidad con causa hacen incrementar (en
menor medida) los beneficios hedonicos en la preferencia de los consumidores.

H3d: Una marca débil y la (no) inclusién de una publicidad con causa hacen disminuir (en
mayor medida) los beneficios hedénicos en la preferencia de los consumidores.

3. Metodologia

Para estudiar la influencia relativa de los beneficios hedonistas y utilitarios en la percepcion de
un consumidor, esta investigacion considera tres niveles para ambos beneficios: bajo (-1),
medio (0) y alto (1). Si una investigacion presentara un set de respuestas {11, 10, 01} un perfil
dominaria mas que otro y las respuestas serian realizadas de manera trivial. Por esta razon las
opciones a presentar no tienen que dominar ningun perfil determinado. Para evitar esta situacion
se ha utilizado un 6ptimo de Pareto. Wiley (1998) reconoce la necesidad de utilizar el método
de optimizacidn de Pareto para experimentos de eleccion. En este estudio los autores consideran
dos factores, los beneficios hedonistas y utilitarios, con tres niveles cada uno. Los dos éptimos
de Pareto elegidos son: {-11, 00, 1-1} y {01, 10}.

Una vez elegidas los atributos o beneficios, se realizé la eleccion de tres Notebooks que tuvieran
los 3diferentes atributos utilitaristas y heddnicos comentados. Se valido la eleccion a través de
un pre-test a un grupo de 20 estudiantes. La investigacion sigue cuatro etapas o estudios, segin
las hipdtesis de la investigacion. EI primer estudio tiene que objetivo ver la influencia de los
beneficios hedodnicos o utilitaristas en la preferencia de los consumidores. El experimento estaba
dirigido a dos grupos de 40 estudiantes que tenian que elegir su preferencia de compra de un
Notebook ante la rotura de su actual ordenador.

El primer grupo de estudiantes tenian que distribuir 100 puntos entre las cuatro opciones
propuestas, tres Notebooks donde se mostraban tres funcionalidades utilitarias y tres atributos
heddnicos, y la opcién de no comprar nada, tal y como se muestra en la Tabla 1. Los tres
beneficios utilitaristas elegidos han sido la dimension, la capacidad y en rendimiento del
procesador. Por otro lado, los beneficios hedénicos utilizados en los estudios estan relacionados
con un disefio futurista e innovador, ligero y de lineas extraplanas. ElI segundo grupo de
estudiantes tenian que distribuir 75 puntos entre tres opciones, dos de comprar dos Notebook y
la tercera, de no comprar nada.

TABLA 1
Ejemplo de la informacién suministrada en el estudio 1
Funcionalidades 3 NO
NOTEBOOK
Funcionalidades Funcionalidades Funcionalidades

Dimension 15.6” 15 13"

Capacidad 8 Gb 4 Gb 2Gb

Rendimiento del Intel Core 17 Intel Core I5 Intel Core 13
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procesador

Estilo y atractivo Estilo y atractivo Estilo y atractivo Estilo y atractivo NO
NOTEBOOK

Disefio futurista NO Sl Si

Disefio ligero NO NO Sl Escojo no

(aluminio) comprar ninguno
de las opciones

Extraplano NO NO Sl

Puntos:

El modelo propuesto es el siguiente, donde y;; es la media de los puntos situados en el
perfil j de la opcion i.

E(Yi) =1 + Oy Bu + Oy By + 8

Ademas, ues la media general; B, B, parametros desconocidosy oy, O,y definidos de la
siguiente manera:

Oyy; = 1, si la cualidad hedonista esta en su nivel alto en el perfil j de la opcion i

=0, si la cualidad hedonista esta en su nivel medio en el perfil j de la opcion i
=1, si la cualidad hedonista esté en su nivel bajo en el perfil j de la opcidn i set

5Hij =1, si la cualidad funcional esta en su nivel alto en el perfil j de la opcion i

=0, si la cualidad funcional esta en su nivel medio en el perfil j de la opcion i
=1, si la cualidad funcional esta en su nivel bajo en el perfil j de la opcién i set

El segundo estudio, que sigue una metodologia igual que la anterior trata de medir los efectos de
ofrecer la informacion de la marca en las preferencias de los consumidores para los beneficios
hedonicos o utilitaristas del producto. Las marcas elegidas en nuestro caso son Lenovo y Apple,
donde una era marca débil y marca fuerte, respectivamente. El tercer estudio tiene como
objetivo ver los efectos de la informacion sobre precio en las preferencias de los consumidores
para los beneficios hedonicos o utilitaristas del producto. Y finalmente, de manera analoga, el
estudio 4, tiene como finalidad analizar los efectos de la informacion de realizar una publicidad
con RSC en las preferencias de los consumidores para los beneficios hedénicos o utilitaristas
del producto. Los mensajes relacionados con la RSC estan relacionados con la proteccion del
medioambiente. Mas concretamente, se ha tenido en cuenta la publicidad de Apple con el slogan
“The greenest family of notebooks™. Se ha empezado a realizar los estudios y se prevé que se
finalicen durante el mes de junio, con los que los primeros resultados estarian disponibles para
presentarlos en el Congreso.

4. Contribuciones esperadas y conclusiones

¢Qué papel desempefia los mensajes de RSC en la percepcion de los consumidores sobre mi
producto? Gracias a esta investigacion se va a tratar de dar respuesta a esta pregunta. Los
resultados esperados es que la aplicacion de mensajes de RSC tenga una influencia mayor en los
productos con beneficios heddnicos; mientras que la aplicacion de mensajes de RSC tenga
influencia menor en los productos con beneficios utilitaristas. Estos resultados aportaran nuevas
ideas para los directores de marketing a la hora de disefiar su estrategia de marketing dentro de
su catalogo de productos. Ademas, también es relevante analizar las posibles sinergias derivadas
de la combinacion de estos atributos con los de marca fuerte y débil con los mensajes de RSC.
Es importante saber si los consumidores dan mas importancia a los productos con beneficios
heddnicos y menos a los atributos utilitaristas cuando se trata de una marca fuerte y dominante
en un segmento determinado. Por otro lado, también es interesante saber si un cliente valora
mas los beneficios utilitaristas de un producto y menos los hedonistas cuando el precio del
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producto disminuye. Las sinergias producidas por estas variables (mensajes de RSC, precio y
marca) son clave para disefiar exitosas estrategias de marketing, con lo que los resultados de la
investigacion se espera que tengan claras implicacion en la practica empresarial.
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