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Influencia del marketing con causa
sobre la actitud hacia la marca y la
intencion de compra

MA. DE Lourbes CUELLAR HERNANDEz*, José IGNAcIO AzUELA FLORES* *

vy DioNIicio MoRALES RAMIREZ* * *

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es analizar la influencia de las campanas de
marketing con causa de alta y baja congruencia, marca/causa sobre la
actitud hacia la marca y la intencion de compra. Para lo anterior se llevo
a cabo un experimento con 96 estudiantes universitarios. El método que
se utilizo fue un MANOVA y un analisis discriminante para evaluar
la relacion entre variables. Los resultados muestran que el marketing
con causa de alta congruencia motiva a una actitud hacia la marca
mas favorable, mientras que los hallazgos indican que las campaiias
de marketing con causa de baja congruencia conducen a una mayor
intencion de compra. La originalidad de esta investigacion radica en
aportar resultados de marketing con causa en el mercado de celulares en
Meéxico. Las limitaciones de esta investigacion se deben a que por las
caracteristicas de la muestra y el disefio del experimento, los resultados
no pueden ser generalizados.
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ABSTRACT

The influence of cause related marketing on brand attitude and
purchase intention

The objective of this research was to analyze the influence of marketing
campaigns with high or low brand/cause fit on the attitude towards the
brand and the purchase intention. To achieve the above objective, an
experiment was carried out with 96 university students. A MANOVA
and a discriminant analysis were estimated to evaluate the relationship
between variables. The results showing marketing with high brand /
cause congruence motivate a more favorable attitude towards the brand,
while marketing campaigns with low brand / cause congruence leads
to higher purchase intention. The originality of this research consists
in providing marketing results with a cause in the mobile market in
Mexico. The limitations of this research are that due to the characte-
ristics of the sample and the design of the experiment used, the results
cannot be generalized.

Keywords: Cause related marketing; brand/cause fit; attitude towards
the brand; purchase intention.
JEL Classification: D9, M31.

INTRODUCCION

Los constantes cuestionamientos sobre la falta de responsabilidad
social en la forma como se hacen los negocios han traido como conse-
cuencia un cambio en los patrones de comportamiento de las empresas,
las cuales, en su lucha por sobrevivir en un mercado competitivo, han
recurrido a un sinnimero de estrategias para mantener € incrementar sus
ventas (Deng y Xu, 2017). Dichas estrategias van desde los descuentos
en precio o por cantidad, hasta la obtencion de certificaciones y distin-
tivos, como Empresa Socialmente Responsable (ESR), asi como
adherirse al Pacto Mundial de las Naciones Unidas (United Nations
Global Compact) o al Global Reporting Initiative (GRI), entre otros.
Estas ctividades pretenden, entre otras cosas, enviar sefiales positivas al
mercado sobre sus acciones e incrementar sus beneficios economicos.
Una de las estrategias de mercadotecnia recientemente empleada
por la gerencia de las compafias consiste en la formulacién e imple-
mentacion de actividades de mercadotecnia que se caracterizan por una
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oferta de la empresa para donar una cantidad de dinero especifica a una
causa social, esto es, cuando los clientes se involucran en intercambios
que proporcionan ingresos que satisfacen los objetivos organizacionales
e individuales, a lo cual comunmente se le denomina Marketing con
causa (Cause Related Marketing; CRM por sus siglas en inglés) (Chang
et al., 2020; Varandajan y Menon, 1988). Sin embargo, una campaiia
de MCC también se puede definir por la relacion entre la marca patro-
cinadora y la causa social a la que apoya. Una de esas relaciones es
el nivel de “congruencia” (alto o bajo) entre la marca y la causa, que
podria influir potencialmente en las respuestas de los consumidores a la
campana (Nan y Heo, 2007).

Esta estrategia de MCC no debe confundirse con lo que se conoce
como Marketing Social (MS), proceso que utiliza principios y técnicas
de marketing para cambiar los comportamientos de una audiencia obje-
tivo al comunicar, crear, entregar e intercambiar ofertas que tendran
beneficios positivos, tanto para los individuos como para la sociedad
en su conjunto (Lee y Kotler, 2016). A pesar de la relevancia de ambas
practicas de mercadotecnia, este estudio se enfocara en el MCC, dado
que se ha convertido en una practica de responsabilidad social amplia-
mente utilizada por las compaiiias.

La idea fundamental del MCC consiste en asociar causas benéficas
o caritativas con marcas de productos para posicionar de manera posi-
tiva a la empresa dentro de la mente del consumidor e incrementar su
intencion de compra (Lafferty y Goldsmith, 2005). Aunque su aplica-
cidn, asi como sus efectos, contintian siendo un tema de controversia
y analisis, autores como Varadarajan y Menon (1988) sefialan que las
empresas que utilizan este tipo de MCC a menudo tienden a gastar mas
dinero en publicitar su participacion dentro de estas campafias que las
propias contribuciones o donaciones a la causa. Aunque también reco-
nocen que ayuda a las empresas a alcanzar los objetivos corporativos
y de marketing, al tiempo que apoya de manera simultanea a causas
sociales. En este sentido, Howie et al. (2018) sefialan que el MCC es
un tema de investigacion que auin esta en la etapa de crecimiento, pues
sus efectos sobre el comportamiento del consumidor aun se desco-
nocen. Por ello, diversos autores han estudiado su impacto principal-
mente ante dos tipos de programas de apoyo denominados de alta y
baja congruencia, a través del empleo de productos utilitaristas como
impresoras, jabones, cosméticos, leche, jugos, chocolates y galletas, asi
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como productos heddnicos, los cuales generan placer por el hecho de
poseerlos (Nan y Heo, 2007; La Ferle ef al., 2013; Melero y Montaner,
2016; He et al., 2019; y Chang y Chu, 2020).

En México algunas empresas se han sumado a llevar a cabo
campaifias de MCC, como la compaiiia La Vasconia, la cual ha introdu-
cido productos como sartenes, vasos, termos y utensilios de cocina de
la marca ECKO, con los que dona 3% de sus ventas a la lucha contra
el cancer de mama a través de la Fundacion Para Nosotras las Mujeres
A.C; por su parte, la empresa Nutrisa, con su proyecto “Festeja la vida”,
por cada compra, dona un peso al Instituto Nacional de Cancerologia
(INCan) durante un periodo especificado en su campafia. Asimismo,
el banco HSBC México tiene una cuenta a disposicion del publico;
por cada peso que las personas donan, HSBC dona un peso mas para
ayudar a nifos con céncer en la Ciudad de México, Oaxaca y Chiapas.
Sin embargo, a pesar de que el empleo de este tipo de practicas en
empresas mexicanas se ha venido popularizando, existe escasa litera-
tura del impacto del MCC en el contexto mexicano que dé evidencia de
la respuesta de los consumidores ante esta estrategia de mercadotecnia.
Destaca el estudio de Castillo Villar y Cavazos-Arroyo (2020) en el
que analizan como los millennials mexicanos perciben y entienden el
“redondeo” como MCC. Sus hallazgos indican que los millennials si
estan dispuestos a donar dinero pero, la desconfianza en las intenciones
de las empresas (por ejemplo, la evasion fiscal y el uso indebido del
dinero) afecta la credibilidad del MCC del “redondeo”. De manera
similar, Cerda-Suarez y Valero-Matas (2021) analizan los resultados de
la campafia “Marketing con Causa”, realizada por el minorista LovePet
Meéxico en alianza con la agencia creativa MKT Total y en colaboracion
con la Asociacion Anti Maltrato y Abandono Animal (AMAA A. C.),
la cual estuvo orientada a generar numerosas acciones para proteger
animales vulnerables y ofrecer soluciones para contribuir a una vida
mas saludable, mas larga y feliz de los perros callejeros.

El objetivo de este trabajo consiste en analizar la influencia del
MCC de alta y baja congruencia, marca/causa sobre la actitud hacia
la marca y la intencion de compra. Para ello se llevo a cabo un expe-
rimento con 96 estudiantes universitarios (participantes). Se estimo
un MANOVA (multivariate analysis of variance) y un analisis discri-
minante para evaluar la relacion entre dichas variables. El trabajo se
divide en tres secciones; en la primera se presentan la revision de lite-
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ratura y el planteamiento de las hipotesis de trabajo. En la segunda
se describen la metodologia y las variables de estudio. En la tercera
seccion se presentan los resultados y, por Gltimo, se exponen las conclu-
siones y limitaciones.

1. REVISION DE LA LITERATURA

El precio, distribucion y promocion del producto han sido las variables
estratégicas mas empleadas por los directores de mercadotecnia para
incrementar las ventas de la empresa y con ello mejorar su posicion
en el mercado. Sin embargo, el MCC se ha vuelto una estrategia muy
adoptada por las companias, por ello el sector académico ha estudiado
sus efectos sobre el comportamiento del consumidor; de manera espe-
cifica, se ha estudiado el efecto del MCC sobre la actitud hacia la marca
y la intencion de compra en los consumidores, asi como la importancia
de la causa que se apoya en la campana (Nan y Heo, 2007; Andrews et
al.,2014; Changy Chu, 2020). Howie et al. (2018) resaltan que la causa
social es vital para el éxito del MCC, debido a que ésta actiia como
motivadora para lograr la participacion de los consumidores. De hecho,
Buil et al. (2012) sefialan que un elemento importante que puede afectar
las motivaciones percibidas de los compradores es la congruencia
entre la marca que desarrolla el MCC y la causa a la que se apoya. La
congruencia percibida (alta o baja) se puede definir como el grado de
similitud entre la empresa y la causa que apoya (Chang et al., 2018).
De manera similar, Lafferty (2007) menciona que la congruencia (alta
o baja) se refiere al grado de compatibilidad que los clientes perciben
que existe entre una marca y las causas sociales que apoya. Los consu-
midores creeran que la congruencia de la empresa es alta cuando consi-
deren que las causas que apoya la compania estan estrechamente rela-
cionadas con los productos, la imagen o los valores que promueve la
empresa (Becker-Olsen et al., 2006). Asi, por ejemplo, si una empresa
que se dedica a la elaboracion de productos con alto potencial canceri-
geno implementa una campafia de MCC direccionada hacia problemas
de cancer, se dice que exhibe una alta congruencia. Caso contrario,
si esta misma empresa dedica sus esfuerzos de MCC a programas de
apoyo a la alimentacion infantil, entonces se dice que presentaria una
baja congruencia (Barone et al., 2007). Por lo anterior, se espera que
una alta congruencia provoque en el consumidor una mayor intencion
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de compra, asi como una mejor actitud hacia la marca en comparacion
con el MCC de baja congruencia (Pracejus y Olsen, 2004; Nan y Heo,
2007; Das et al., 2016).

1.1. Actitud hacia la marca, intencion de compra y
marketing con causa

El MCC es una estrategia que ha tomado fuerza dentro de las compa-
fiias y, consecuentemente, ha motivado a la academia a indagar los
efectos sobre el comportamiento del consumidor, en especifico sobre la
intencion de compra y la actitud hacia la marca, empleando grupos de
experimentacion y encuestas. Por ejemplo, Chang y Chu (2020) reali-
zaron un experimento con 40 estudiantes universitarios de Taiwan para
analizar si una estrategia basada en MCC es mejor sobre una estrategia
basada en precios de descuento para estimular el comportamiento del
consumidor ante un producto de tipo heddénico. Sus hallazgos sefialan
que, frente a estrategias de precios, el MCC es mas efectivo si se esti-
mula la compra de productos hedénicos como el chocolate. Por su parte,
Lerro et al. (2019) aplicaron un cuestionario a 308 millennials italianos
a través de diferentes redes sociales para identificar la disposicion de
los millennials para apoyar el MCC; sus resultados muestran que este
grupo tiene una significativa disposicion para participar cuando se trata
de apoyar causas sociales.

En la misma linea de argumentacion, autores como Andrews et
al. (2014) y La Ferle et al. (2013) han estudiado como se ve afectada
la intencidén de compra debido a cuestiones como el tipo de empresa
(nacional o multinacional) o el grado de congruencia de la campafia de
MCC en paises como China, Estados Unidos y la India. Sus hallazgos
sefialan que el MCC tiende a mejorar las percepciones sobre la intencion
de compra. Ademas, Lafferty y Goldsmith (2005) sefialan que asociar
una causa social, dentro de una campafia de MCC, con una marca con
la que el mercado esté familiarizado es un detonante para mejorar las
actitudes de los consumidores.

La magnitud de las donaciones dentro de las estrategias de MCC
también ha sido tema de estudio. Al respecto, Olsen et al. (2003)
llevaron a cabo un experimento con 133 estudiantes universitarios de
Estados Unidos para identificar como afecta el mensaje de una dona-
cion de 10 y 1% como porcentaje de las utilidades y del precio. Encon-
traron que los estudiantes presentaron una actitud mas favorable hacia
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el anuncio, asi como una mayor intencién de compra cuando el porcen-
taje de donacion es mas alto. Sin embargo, no se encontraron diferen-
cias en dichas percepciones atribuidas a si el porcentaje es respecto a las
utilidades o al precio.

La actitud hacia la marca es otra variable que suecle estudiarse
cuando se habla del comportamiento del consumidor, ya que una
actitud mas positiva puede generar una mayor fidelidad en los consu-
midores y, en consecuencia, una mayor intencion de compra. En este
sentido, autores como Youn y Kim (2018), Nejati ef al. (2015), Melero
y Montaner (2016), Buil et al. (2012), Chéron et al. (2012), Nan y Heo
(2007), y Barone et al. (2007) sealan que la actitud hacia la marca es
influenciada por las campafias de MCC y su efecto especifico depen-
dera de la congruencia entre la marca y la causa, asi como del tipo de
producto (heddnico vs. utilitario). No obstante, Hamiln y Wilson (2004)
muestran que no existe ningun efecto en las percepciones del consu-
midor atribuidas a la congruencia entre la marca y la causa. Asimismo,
Nan y Heo (2007) encuentran, por un lado, que una campana de MCC,
ya sea de alta o baja congruencia, comparada con una similar que no
apoya a ninguna causa social, provoca una actitud mas favorable del
consumidor hacia la compafiia. Sin embargo, no encontraron evidencia
de que la alta o baja congruencia tenga impacto respecto a la actitud
hacia la marca o el anuncio.

Por otro lado, Youn y Kim (2018) demuestran que la alta congruencia
entre la marca y la causa en una campaiia del MCC suele ser percibida
como mas altruista en el largo plazo. En tanto que campafias de MCC
de baja congruencia suelen ser mas efectivas para generar una mayor
intencion de compra en el corto plazo. Este resultado contrasta con las
conclusiones alcanzadas por Chéron et al. (2012), quienes indican que
cuando existe alta congruencia entre el producto y la causa, los consu-
midores muestran una mayor intencion de compra. Contrasta también
con los resultados de Melero y Montaner (2016), quienes sugieren que
con el MCC de alta congruencia, los consumidores muestran una mayor
credibilidad hacia la campafia y una mejor actitud hacia la marca, en
relacion con las de baja congruencia. Al igual que Buil ef al. (2012),
quienes también encontraron que cuando el consumidor percibe que
existe una alta congruencia entre el producto y la causa, el MCC resulta
mas confiable.
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La naturaleza de los productos (hedoénicos u utilitaristas) suele
ser otro factor que influye en los resultados de las experimentaciones
sobre la actitud hacia la marca y hacia la intencion de compra. Por
ejemplo, Melero y Montaner (2016) demuestran que la actitud hacia
la marca tiende a ser mayor en productos hedoénicos, como el choco-
late o un mp3, respecto a los utilitarios, como la leche o la impresora.
Sin embargo, los productos utilitarios muestran una mayor intencion de
compra. Por otro lado, el estudio de Subrahmanyan (2004) analiza si el
tipo de producto (hedénico vs. utilitario) asociado a una causa social,
afecta la probabilidad de seleccionarlo. Sus resultados indican que los
participantes tienen una mayor probabilidad de comprar productos
utilitarios (cuadernos) vinculados a causas sociales, asi como a pagar
un precio mas alto por este tipo de productos vinculados con causas
sociales.

Como se ha observado a lo largo de los trabajos expuestos, los
resultados dependen mucho del grado de congruencia entre la marca
y la causa de la campana de MCC, del tipo de producto y de la causa
estudiada. Por lo cual, proponemos las siguientes hipotesis para identi-
ficar la relacion entre el MCC, la intencion de compra y la actitud hacia
la marca de un celular, en nuestro caso un Samsung, el cual tiene la
caracteristica de ser tanto heddnico como utilitarista y familiar para los
consumidores.

Las hipotesis de trabajo son:

H1: el marketing con causa (MCC) influye positivamente sobre la
actitud hacia la marca.

H2: el marketing con causa (MCC) incrementa significativamente
la intencién de compra.

H3: el MCC de alta congruencia marca/causa ejerce mayor efecto
sobre la actitud hacia la marca.

H4: el MCC de alta congruencia marca/causa incrementa en mayor
medida la intencion de compra.

2. METODO

Para responder a las anteriores hipotesis se estim6 un modelo MANOVA
y un analisis discriminante con datos obtenidos a través de un experi-
mento de laboratorio que se llevé a cabo en julio de 2019. Los partici-
pantes fueron invitados a responder una encuesta de manera voluntaria;



Influencia del marketing con causa ... [ cuellar H., M. L.; J. I. Azuela F. y D. Morales R. 215

aquellos que decidieron participar recibieron una sensibilizacién por
parte del encuestador, en su salon de clases, para explicarles la razon
y motivos de la encuesta. Los participantes tardaron aproximadamente
media hora en responder la encuesta. El experimento incluyd una tnica
variable experimental (Marketing con causa) con tres condiciones
experimentales: 1) MMC de alta congruencia marca/causa, en la que
se muestra a los participantes una imagen de un celular Samsung y al
costado una leyenda que dice “Samsung es patrocinador de la Organiza-
cion Mundial de la Salud. Con la venta de cada Samsung Galaxy Grand
Prime se donara el 5 por ciento del precio a la investigacion en la lucha
contra el cancer”; 2) MMC de baja congruencia marca/causa, en la que
se muestra a los participantes una imagen de un celular Samsung y al
costado una leyenda que dice “ Samsung es patrocinador de la Orga-
nizacion Mundial de la Salud. Con la venta de cada Samsung Galaxy
Grand Prime se donara el 5 por ciento del precio a la investigacion en
la lucha contra el alcoholismo”, y 3) el Grupo de Control, donde so6lo se
muestra una imagen del celular Samsung Galaxy Prime, sin mensaje de
apoyo a ninguna causa; y dos variables dependientes: Actitud hacia la
marca e Intencion de compra.

2.1. Seleccidn de producto, marca y causas

En lo relativo a la seleccion del producto, se ha argumentado que la
evaluacion de las campafias de MCC dependen ampliamente de la cate-
goria de producto empleado: heddnico o utilitario (Melero y Montaner,
2016). La investigacion previa ha identificado que el éxito de las
campaias de MCC es mayor cuando la estrategia es usada en productos
hedonicos en lugar de utilitarios (Chang, 2008); aunque también se
ha reportado el caso opuesto: campafnias de MCC mas efectivas con
productos utilitarios (Subrahmanyan, 2004). Por tanto, es importante
elegir un producto que contenga ambas categorias: hedonico y utilitario.
Para evaluar los efectos del MCC, en la presente investigacion se eligid
un teléfono movil (smartphone) pues éste provee simultineamente las
dos caracteristicas a los usuarios (Kim y Hwang, 2012); por un lado,
provee servicios funcionales como llamadas, mensajes, compras e
incluso servicios de banca mévil que cumplen con su propdsito utilitario
y, por otro, el propdsito hedonico del teléfono mévil se cumple a través
de sus servicios de entretenimiento que proporcionan placer al usuario
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(Chang y Liu, 2012). Adicionalmente, la conveniencia en la eleccion
de este producto destaca cuando se asocia con la muestra empleada.
Los teléfonos moviles, cuya adquisicion incluye altos niveles de interés
e involucramiento, suponen una compra comun entre los estudiantes
universitarios (Lii y Lee, 2012).

La investigacion previa sobre el marketing con causa ha utili-
zado marcas existentes para evaluar la respuesta de los consumidores
(véanse, por ejemplo, Barone et al, 2000; Dean, 2002; Strahilevitz y
Myers, 1998; Melero y Montaner, 2016; Lii y Lee, 2012). En el caso
concreto de las marcas de teléfonos méviles, para garantizar fami-
liarizacion con la marca, se ha utilizado aquella con mayor cuota de
mercado (Lii y Lee, 2012). En la presente investigacion se empleo la
marca Samsung pues, de acuerdo con los datos de Statcounter (2019),
ésta fue la marca con mayor cuota de mercado (27%) en el territorio
nacional durante 2019.

En lo relativo a la seleccion de la causa, en congruencia con la lite-
ratura previa se empled una Organizacion No Gubernamental (ONG)
existente (Melero y Montaner, 2016; Buil et al., 2012). Con la fina-
lidad de no sesgar el experimento, se seleccion6 una sola organiza-
cién de modo que, en ambas condiciones —alta y baja congruencia—
solo hubiera variacion en la causa y no en la organizacion detras de
ella. Esto condujo a que la seleccion de la ONG se hiciera bajo dos
criterios: 1) que fuera conocida y 2) que tuviera amplios campos de
accion de modo que facilitaran el disefio de escenarios con alta y baja
congruencia producto-causa. En la presente investigacion se selecciono
a la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), la cual cumple con los
criterios descritos. Para diferenciar entre alta y baja congruencia, se
seleccionaron dos causas distintas, ambas asociadas a la OMS. En el
caso de alta congruencia, se seleccion6 una causa relacionada con la
lucha contra el cancer (investigacion en la lucha contra el cancer), esto
obedece a la alta asociacion entre el uso de celulares y el cancer pues,
de acuerdo con la OMS, los campos electromagnéticos producidos por
los teléfonos moviles se han clasificado como posibles cancerigenos
para los seres humanos (OMS, 2014). Esta seleccion es congruente
con la hecha por investigaciones previas que, empleando celulares,
han utilizado causas relacionadas con el cancer como alta congruencia
(véase, por ejemplo, Chang y Liu, 2012). En lo que respecta a la baja
congruencia, se seleccion6 una causa relacionada con la lucha contra el
alcoholismo (investigacion en la lucha contra el alcoholismo) (Buil et
al., 2016).
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En relacion con la expresidon en que se presenta la donacion, se
atendi6 a lo sugerido por la literatura previa, la cual ha analizado la
donacion expresada tanto en moneda (véanse, por ejemplo, Sabri, 2018;
Das et al.,2016; Lii y Lee, 2012; Nan y Heo, 2007) como en porcentaje
de la compra (véanse, por ejemplo, La Ferle et al., 2013; Buil et al,
2012; Melero y Montaner, 2016; Chang y Liu, 2012; Das et al., 2016).
Sin embargo, con excepcion de los resultados alcanzados por Das et
al. (2016) a favor de la donacidn expresada en moneda, el grueso de la
literatura no establece argumentos a favor del uso de una u otra mani-
festacion de la donacion, por lo cual en este estudio se decidio expresar
el monto en términos porcentuales.

Finalmente, en relacion con la cantidad de la donacidn, los consu-
midores, durante el proceso de toma de decisiones, consideran la
magnitud de la donacién como una pieza crucial (Chang, 2008). El
intervalo de las magnitudes de la donacion empleado en la investiga-
cion previa es bastante amplio y va, en el caso de las donaciones en
moneda, de pocos centavos hasta 30 dolares y, en el caso de las dona-
ciones en porcentaje, desde 1 hasta 50% (Chang y Liu, 2012). Chang
y Liu (2012) reducen este intervalo y analizan tres niveles de dona-
ciones: 1% (bajada magnitud), 5% (magnitud moderada) y 10% (alta
magnitud); sus resultados muestran evidencias a favor de donaciones
de alta magnitud. Sin embargo, el efecto identificado es tan grande que
supera el efecto de la congruencia causa-producto. Esto significa que,
en los casos en los que la magnitud de la donacién es grande (como
10%), la baja congruencia causa-producto deja de ser relevante para
los participantes. La magnitud de la donacion es tan grande que no
importa si hay o no congruencia en la causa-producto. Por lo tanto, en la
presente investigacion, considerando el objetivo del estudio (efecto de
la congruencia causa-producto), se empled una donacion de magnitud
moderada (5%) que no se superponga a los potenciales efectos de la
congruencia causa-producto.

En resumen, para analizar los efectos de la congruencia causa-
producto se empled un teléfono inteligente marca Samsung. En lo rela-
tivo a la causa se eligio a la Organizacion Mundial de la Salud, y dos
causas distintas para representar alta y baja congruencia. En el caso
de alta congruencia, se designd una causa relacionada con el cancer.
Mientras que, en el caso de la baja congruencia, se eligié una causa
relacionada con el alcoholismo. Finalmente, en lo relativo al monto
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y la expresion de la donacion, se establecié una donacioén expresada
como una proporcion de la venta de 5%, lo que supone una magnitud
moderada (véanse las tres imagenes del Apéndice 1 que muestran los
estimulos empleados en cada una de las condiciones).

2.2. Participantes

Los participantes fueron estudiantes universitarios, asignados aleato-
riamente a cada una de las tres condiciones experimentales. La muestra
final constd de 96 personas, de las cuales 31% fueron mujeres y 69%
hombres. La edad promedio se situd en los 20 afios, el menor de 17 afios
y el mayor de 25 afos.

El uso de estudiantes como sujetos de analisis ha sido cuestio-
nado y considerado como una fuente potencial de sesgo. No obstante,
Exadaktylos et al. (2013) han demostrado que éstos no se comportan
diferente de una poblacion compuesta por participantes distintos
(no-estudiantes). De hecho, la literatura previa ha identificado que el
uso de muestras compuestas por estudiantes universitarios conduce a
resultados precisos dentro de los estudios de analisis causal (Host et
al., 2000).

Por otra parte, el uso de muestras conformadas por estudiantes tiene
amplias ventajas; una de ellas es la relacionada con la homogeneidad.
Se ha identificado que los estudiantes constituyen un grupo homogéneo
que conduce a predicciones tedricas de mayor precision que si se utili-
zaran muestras heterogéneas (Calder ef al., 1981).

Finalmente, la conveniencia de esta muestra también se ve refle-
jada cuando se compara con los segmentos de mayor acceso a teléfonos
inteligentes. De acuerdo con las cifras del INEGI (2019), en México
hay 69.6 millones de usuarios de smartphones. Un analisis del porcen-
taje de acceso a smartphones por segmentos de edades muestra que
practicamente la totalidad del segmento jovenes (menores de 30 afios)
en México son usuarios de éste. Asi lo revelan las cifras de Competitive
Intelligence Unit (2019) (Cuadro 1).
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Cuadro 1
ACCESO A SMARTPHONE POR SEGMENTOS DE EDAD EN MEXICO
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Segmento de Edad Porcentaje del segmento con acceso a smartphone
Menos de 21 afios 96.90%

De 21 a 30 afios 95.10%

De 31 a 50 afios 90.10%

Mds de 50 afios 77.50%

Fuente: elaborado con datos de la Competitive Intelligence Unit (2019).
2.3. Procedimiento

El experimento se llevo a cabo en un salon de clases. Una vez distri-
buidos aleatoriamente a cada una de las condiciones experimentales, se
les informo a los participantes que el objetivo del estudio era conocer su
opinion respecto al impacto de la publicidad de un smartphone; se dieron
instrucciones generales y se les solicitd que, durante el evento, no enta-
blaran conversaciones con otros participantes. Posteriormente, se les
proporciond el material del experimento, éste consto de tres paginas; en
la primera se encontraban las instrucciones; la segunda pagina contenia
la imagen publicitaria/estimulo experimental que correspondia a cada
grupo, y en la tercera pagina se situaron las preguntas a través de las
cuales se midieron las variables dependientes. Por ultimo, se les solicito
que siguieran las instrucciones del material entre las que se encontraron,
leer las instrucciones, ver la imagen publicitaria/estimulo experimental
y contestar todas las preguntas.

2.4. Medidas
2.4.1. Variables dependientes

En congruencia con la literatura previa [véanse, por ejemplo, Sabri
(2018); Builetal. (2012); Liiy Lee (2012) y Lafferty y Goldsmith (2005),
entre otros], para medir la actitud hacia la marca se empled una escala
de diferencial semantico. Concretamente, se emplearon tres items de
siete puntos extraidos de la escala de Lafferty y Goldsmith (2005), que
propone las siguientes parejas de atributos bipolares: negativa/positiva,
desfavorable/favorable, y mala/buena. Para construir la variable con las
respuestas obtenidas se realizd un analisis factorial exploratorio. Los
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resultados indican que los items y la muestra empleados son apropiados
para medir la actitud hacia la marca. Asi lo muestra el test de esfericidad
de Bartlett (p = 0.000), que prueba que los items estan correlacionados
entre si y, por tanto, en su conjunto explican la intencion de compra; y
el KMO que revela que la muestra fue adecuada (0.769). El método de
extraccion empleado fue el de componentes principales, mientras que
la rotacion fue ortogonal (varimax). En el Cuadro 2 se muestra que la
medida de la variable actitud hacia la marca es bastante robusta, con un
autovalor de 2.663 y una proporcion de la varianza de 88%. Por tltimo,
se evaluo la fiabilidad del componente mediante el alfa de Cronbach.
Los resultados indican que, si se aplicaran los mismos tres items a otro
grupo de participantes, éstos estarian midiendo de nuevo la intencion

de compra (0.935).
Cuadro 2
ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO

Actitud hacia la marca (items)

Positiva/Negativa (actitud hacia la marca) 0.942
Favorable/Desfavorable (actitud hacia la marca) 0.947
Buena/Mala (actitud hacia la marca) 0.937
Porcentaje de la varianza 88.77%
Alfa de Cronbach 0.935

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, para medir la intencién de compra se empled una escala
de Likert de siete puntos, propuesta por Putrevu y Lord (1994), que
se compone de tres items: 1) La proxima vez que necesite [categoria
del producto/servicio] compraré un [categoria del producto/servicio y
marca]; 2) Es muy probable que en el futuro compre una [producto/
servicio-marca]; y 3) Definitivamente compraré un [producto/
servicio-marca].

Con las respuestas obtenidas se construyo la variable de interés.
Para ello se realizd un analisis factorial exploratorio. Los resultados
indican que los items y la muestra empleados son apropiados para medir
la intencidén de compra. Asi lo muestra el test de esfericidad de Bart-
lett (p = 0.000), que prueba que los items estan correlacionados entre
si y, por tanto, en su conjunto explican la intenciéon de compra; y el
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KMO, que revela que la muestra fue adecuada (0.751). El método de
extraccion empleado fue el de componentes principales, mientras que
la rotacion fue ortogonal (varimax). En el Cuadro 3 se muestra que la
medida de la variable intencion de compra es bastante robusta, con un
autovalor de 2.493 y una proporcion de la varianza de 83%. Por tltimo,
se evaluo la fiabilidad del componente mediante el alfa de Cronbach.
Los resultados indican que, si se aplicaran los mismos tres items a otro
grupo de participantes, éstos estarian midiendo de nuevo la intencion de
compra (0.898).

Cuadro 3
ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO

Intencién de Compra (items)

La proxima vez que necesite un teléfono celular, compraré un Samsung 0.901

Es muy probable que, en el futuro, compre un Samsung 0.917

Definitivamente compraré un Samsung 0.916

Eigenvalues (autovalores) 2.493

Porcentaje de la varianza 83.11%
Alfa de Cronbach 0.898

Fuente: elaboracién propia.

3. RESULTADOS

De acuerdo con la Teoria de la Accion Razonada (Ajzen y Fishbein,
1980; Fishbein y Ajzen, 1975) y la Teoria del Comportamiento Planeado
(Ajzen, 1985), las conductas de consumo estan precedidas tanto por las
intenciones de compra como por las actitudes. Por tanto, se esperaria
que estas dos variables estuvieran relacionadas. Los resultados del test
de esfericidad de Bartlett muestran el vinculo entre las dos variables:
intencion de compra y actitud hacia la marca [X? (15)=483.34;p<.001].
Por esta razon se estim6 un modelo MANOVA, pues éste analiza la
interrelacion en las variables dependientes. A continuacion se exponen
los resultados alcanzados.

Los resultados de MANOVA indican que el marketing con causa
(tanto de alta como baja congruencia) y el grupo de control difieren
respecto a la combinacion de las variables dependientes intencion de
compra y actitud hacia la marca. Los test muestran que MANOVA es
significativo (V'=0.136, F(4,186)=3.404,p=0.010 ; A=0.868,F(4,184)
=3.387,p=0.011, lo que indica diferencias sistematicas en las variables
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resultado a través de las diferentes condiciones experimentales; esto es,
un efecto significativo del marketing con causa (tanto de alta como baja
congruencia) sobre la intencion de compra y la actitud hacia la marca.

Sin embargo, los contrastes univariados muestran que las acciones
de marketing con causa tienen un efecto significativo inicamente sobre
la actitud hacia la marca [F(2,4.26) =4.59;p = 0.03], y no sobre la inten-
cion de compra (un efecto no significativo) [F(2,2.47) =2.55; p=0.08];
esto revela que los efectos del marketing con causa no son simplemente
en términos de Intencion de compra y Actitud hacia la marca, sino que
también en una combinacion de ambas variables (Cuadro 4).

Cuadro 4
CONTRASTE UNIVARIADOS
Actitud hacia la marca Intencién de compra
Marketing con Causa Media Desviacion estandar Media Desviacion estandar
Alta congruencia 0.917 0.822 -0.0563 0.929
Baja congruencia 0.916 0.904 0.3017 0.88
Grupo de control 2.493 1.13 -0.2454 1.12
F=4.590 F=2.552
p=.01 p=.08

Fuente: elaboracion propia.
3.1. Andlisis discriminante

Con la finalidad de examinar las relaciones multivariantes entre las
variables dependientes y la variable independiente, se estimo6 un analisis
discriminante. En este caso, el modelo evalia si la combinacion de
intencion de compra y actitud hacia la marca discrimina entre el marke-
ting con causa de alta congruencia marca-causa, el marketing con causa
de baja congruencia marca-causa y el grupo de control.

El anélisis discriminante sugiere que la separacion de los grupos es
explicada por dos dimensiones: Funciones 1 a la 2, A de Wilks = 0.868,
p=0.011; y funcion 2, A= 0.958, p = 0.046.

La funcién 1 tuvo una correlacion canonica de .307, mientras que
la correlacion canonica de la funcion 2 fue de .205. Estos resultados
indican que las diferencias entre grupos pueden ser explicadas en
términos de combinacion de las dos variables dependientes (intencion
de compra y actitud hacia la marca). Por tanto, el marketing con causa
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tiene efectos sobre variables actitudinales y de comportamiento. Estos
resultados responden a las hipotesis 1 y 2 que sugieren que el marke-
ting con causa afecta significativamente la actitud hacia la marca, y que
el marketing con causa incrementa significativamente la intencion de
compra, respectivamente.

El Cuadro 5 presenta los coeficientes (estandarizados y no estan-
darizados) de las dos funciones. Estos se examinan para interpretar el
significado de cada funcion (Huberty y Olejnik, 2006). En este contexto,
las dimensiones son Actitud hacia la marca e Intencidon de compra. La
primera funcién discriminante es representada principalmente por la
Actitud hacia la marca (1.282). Mientras que la segunda funcién es
representada principalmente por Intencion de compra (1.324).

Cuadro 5
COEFICIENTES ESTANDARIZADOS Y NO ESTANDARIZADOS
Coeficientes de las funciones candnicas Coeficientes estandarizados de las
discriminantes funciones discriminantes candnicas
Funcién 1 Funcién 2 Funcién 1 Funcién 2
Intencion de
-0.422 1.324 -0.416 1.303
compra
Actitud hacia la
1.282 -0.607 1.236 -0.585
marca

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, las funciones en los centroides de los grupos (Cuadro 6)
nos indican que la primera funcion (Actitud hacia la marca) discrimina
al grupo de control (-0.437) respecto de los grupos de marketing con
causa tanto de alta como baja congruencia (0.311 y 0.126, respectiva-
mente). Mientras que la segunda funcion (Intencion de compra) dife-
rencia al grupo de marketing con causa de baja congruencia marca/
causa (0.280) respecto de los grupos de marketing con causa de alta
congruencia/marca/causa y el grupo de control (-0.210 y -0.069,
respectivamente).
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Cuadro 6
FUNCIONES EN LOS CENTROIDES DE LOS GRUPOS

Funcién

Funcién 1 Funcién 2
Grupo de control -0.437 -0.069
Alta congruencia causa/marca (cancer) 0.311 -0.21
Baja congruencia marca/causa (alcoholismo) 0.126 0.28

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, la Grafica 1 muestra la relacion entre las variables depen-
dientes y la media de los grupos experimentales y de control. En él
se observa que, frente al grupo de control, la media de los grupos de
marketing con causa alta y baja congruencia causa/marca es mayor en
ambas variables dependientes: Intencion de compra y Actitud hacia la
marca (congruente con las hipdtesis 1 y 2). Asimismo, en la Grafica 1
también podemos observar que pertenecer al grupo de alta congruencia
causa/marca (cancer) incrementa las conductas actitudinales, pero no
las de comportamiento. Es decir, incrementa la actitud positiva hacia
la marca, no asi la intenciéon de compra; mientras que, formar parte
del grupo de baja congruencia causa/marca (alcohol) incrementa la
intencion de compra y la actitud hacia la marca, aunque en este ultimo
caso en menor medida que el grupo de alta congruencia. Estos resul-
tados son congruentes con la hipotesis 3, que sugiere que frente a cual-
quier otro grupo, el marketing con causa de alta congruencia causa/
marca favorecerd mas la actitud hacia la marca; y opuestos a la H4, que
sugiere que frente a cualquier otro grupo, el marketing con causa de alta
congruencia causa/marca incrementara en mayor medida la intencion
de compra.
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Gréfica 1
MEDIA DE LOS GRUPOS EXPERIMENTALES Y DE CONTROL
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Fuente: elaboracion propia.

Si analizamos la relacion entre Actitud hacia la marca e Intencion de
compra a través de los tres grupos (control, alta y baja congruencia) se
observa una relacion significativa y positiva, de tal forma que mientras
mas favorable sea la actitud hacia la marca, mayor sera la intencion de
compra. Lo que se identifico gracias al analisis discriminante es que en la
funcion 1 los grupos experimentales (marketing con causa de alta y baja
congruencia causa/marca) se diferencian del grupo de control en esta
funcion. Se puede decir que en ambos casos (alta y baja congruencia)
el marketing con causa muestra mayor intencion de compra y actitud
hacia la marca mas favorable que el grupo de control.

En la funcidn 2 se identifico que el grupo de marketing con causa de
baja congruencia causa/marca (alcohol) se distingue del grupo de alta
congruencia causa/marca (cancer); esta funcion muestra ahora mayor
efecto sobre la intencion de compra que sobre la actitud hacia la marca.
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Combinando esta informacion, podemos concluir que las campanas
de marketing con causa de mayor congruencia causa/marca motivan a
una actitud hacia la marca mas favorable, mientras que las campafas
de marketing con causa de baja congruencia causa/marca (alcohol)
conducen a una mayor intenciéon de compra. En resumen, alta o baja
congruencia causa/marca en una campana de marketing con causa sera
mejor o peor dependiendo del resultado que se desee, ya sea mejorar la
actitud hacia la marca o incrementar la intencion de compra.

CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo fue analizar el efecto que causa una alta o
baja congruencia de una campana de MCC sobre el comportamiento del
consumidor, especificamente sobre la intencion de compra y la actitud
hacia la marca. Para ello, se realizé un experimento con un total de 96
estudiantes universitarios, los cuales fueron divididos en tres grupos
(grupo de control, grupo de baja congruencia y alta congruencia),
expuestos al mismo producto, pero con diferente mensaje. Al grupo
de alta congruencia se le presentd un mensaje de donacion para apoyar
las iniciativas de lucha contra el cancer, al de baja congruencia, para
apoyar la lucha contra el alcoholismo, en tanto que al grupo de control
solo se le presento la imagen del producto, que en nuestro caso fue un
celular de marca Samsung, el cual tiene la caracteristica de ser tanto
hedoénico como utilitario.

Los resultados encontrados sefialan que el marketing con causa
(MCC) influye positivamente sobre la actitud hacia la marca, y también
incrementa significativamente la intencion de compra. Lo anterior se
suma a los hallazgos encontrados por autores como Andrews et al.
(2014), La Ferle et al. (2013), Alcafiiz et al. (2010), Lafferty y Golds-
mith (2005) y Olsen et al. (2003), quienes también encuentran un
efecto del MCC sobre las variables actitudinales y de comportamiento.
Ello significa que las campafias de MCC, ademas de ayudar a una causa
social, también son efectivas para estimular el comportamiento del
consumidor.

La relacion entre la marca y la causa que se apoya fue otra carac-
teristica que se evalud en este trabajo. Los hallazgos del experimento
indican que el MCC de alta congruencia marca/causa ejerce mayor
efecto sobre la actitud hacia la marca, al igual que los trabajos de Melero
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y Montaner (2016), Buil ez al. (2012) y Nan y Heo (2007). Contrario a
lo planteado en la hipotesis 4, el MCC de baja congruencia resultd ser
mas efectivo para incrementar la intencion de compra (este resultado es
similar al de Youn y Kim, 2018), por lo que se rechaza la H4.

Importantes implicaciones practicas tienen los resultados encon-
trados pues, como ya se demostrd, las campafias de MCC tienen un
efecto sobre el comportamiento del consumidor. Sin embargo, este
efecto varia dependiendo de la congruencia marca/causa. Asi, los resul-
tados muestran que el efecto del MCC de baja congruencia es mayor
sobre la intencion de compra y, consecuentemente, sobre las ventas.
Mientras que el efecto del MCC de alta congruencia es mayor sobre
la actitud hacia la marca. Por lo que, para el caso de los celulares y
del segmento de mercado analizado, el MCC de baja congruencia tiene
un efecto de “corto plazo”, es decir, incide sobre las ventas sin, nece-
sariamente, consolidar una imagen de marca favorable. Con lo cual,
este tipo de campafas no construyen una relacion a largo plazo entre
la marca y el consumidor. Mientras que el MCC de alta congruencia
consigue un efecto de “largo plazo™; esto supone que el efecto mas alla
de verse reflejado directamente en la intencion de compra, se refleja en
una imagen de marca mas favorable, lo que, consecuentemente, incre-
mentara las ventas.

Vale la pena comentar que los hallazgos se encuentran lejos de ser
generalizables, debido principalmente a las caracteristicas de la muestra
y al disefio del experimento empleado, por lo que seria altamente reco-
mendable incrementar el tamafio de muestra para validar si el compor-
tamiento se mantiene, en otras palabras, verificar la robustez de nues-
tros resultados.
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