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APRESENTACAO

O campo cientifico da Administragdo tem passado por uma crescente renovacao
epistémica nas ultimas décadas em funcdo da emergéncia de discussdes ligadas a macro
transformagbes socioecondmicas e seus reflexos nas organizagdes por meio das tematicas
mercadolégicas e de empreendedorismo, bem como de novas agendas sobre gestdo
estratégica e de contato multidisciplinar com outras areas.

Partindo destes avancos cientificos, o objetivo deste livro, “Administracdo: Gestao,
Empreendedorismo e Marketing 1”, é analisar o estado da arte sobre a Administracédo a
partir de um conjunto de estudos que valorizam a combinagéo de revisGes da literatura
especializada e estudos de caso, possibilitando assim a decodificagdo de novos
conhecimentos existentes na realidade.

Organizada em vinte e dois capitulos, a presente obra € ao mesmo tempo um
trabalho académico e um livro de reflexdo para instigar os leitores, o qual foi desenvolvido
de modo colaborativo entre pesquisadoras e pesquisadores, brasileiros e estrangeiros,
comprometidos com o campo epistemoldgico da Administracdo, a despeito de suas
diferentes formacdes académicas e expertises.

Advindos de instituicbes de ensino superior e de pesquisa publicas e privadas,
0s autores produziram um conjunto de discussdes que se aglutinam dentro de quatro
eixos tematicos, os quais sao identificados, respectivamente, por abordagens empiricas
sobre: a) gestdo em instituicdes de ensino superior; b) empreendedorismo e gestdo de
microempresas; c¢) gestdo mercadolégica;, e, d) gestdo contabil e controladoria.

Com base nestes eixos tematicos, a presente obra coaduna diferentes prismas
do complexo caleidoscopio administrativo, caracterizando-se por um olhar que estimula
a pluralidade tedrica e metodolégica, ao apresentar distintos estudos que visam em
sentidos contraditorios, tanto, delimitar a fronteiri¢ca disciplinar do campo epistemol6gico de
Administragé@o, quanto, ampliar a dindmica fronteirica multidisciplinar com outras areas.

Em razdo das discussbes levantadas e dos resultados apresentados apds um
marcante rigor metodoldgico e analitico, o presente livro caracteriza-se como uma obra
amplamente recomendada para estudantes em cursos de graduac¢éo e p6s-graduacéo ou
mesmo para o publico ndo especializado na area de Administragéo, por justamente trazer
de modo didatico e linguagem acessivel novos conhecimentos sobre a atual e prospectiva
realidade administrativa.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras
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RESUMEN: A utlizagdo do Marketing com
Causa (CCM) tem aumentado recentemente,
reunindo empresas e ONGs em campanhas que
lhes trazem beneficios, resultando em maior
bem-estar social. Varios fatores afetam a eficacia
dessas campanhas, e nosso objetivo é langar luz
sobre essa area. Em particular, através de um
modelo de cadeia de efeitos, as trés fases béasicas
em uma compra comprometida sdo estudadas:
Pré-compra, Compra e Pos-compra. Esta analise
foi realizada considerando consumidores da
Alemanha, Austria e Espanha, obtendo-se os
dados por meio de um questionario que vem
sendo processado no software Smart PLS. Os
resultados mostram que uma atitude favoravel
em relacdo ao MCC leva o consumidor a fazer
uma compra comprometida, o que tera efeitos
benéficos para a empresa no poés-compra;
com alguma diferenca no caso do consumidor
espanhol. Com base em nossas descobertas,
sdo fornecidas conclusbes e recomendacbes
para a gestao de negécios.

PALABRAS CLAVE: Marketing de causa,

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing

ESPANHOL

Comportamento do consumidor, Organizagéo
sem fins lucrativos, Compra comprometida, Pds-
compra.

PHASES OF A COMMITTED
PURCHARSE. CAUSE-RELATED
MARKETING STUDY IN GERMAN,
AUSTRIAN AND SPANISH CONSUMERS.

ABSTRACT: The use of cause-related marketing
strategies has recently increased, joining
companies and NGOs in campaigns that bring
them benefits, resulting in greater social well-
being. Various factors affect to the effectiveness
of these campaigns, being our objective to shed
light in this area. In particular, through a chain
of effects model, the three basic phases in a
committed purchase are studied: Pre-purchase,
Purchase and Post-purchase. This analysis has
been carried out considering consumers from
Germany, Austria and Spain, obtaining data
through a questionnaire that has been processed
using the Smart PLS software. The results show
that a favourable attitude towards the MCC leads
the consumer to make a committed purchase,
which will have beneficial effects for the company
in a Post-purchase situation, with some difference
in the case of the Spanish consumer. Based on
our findings, conclusions and recommendations
for business management are provided.
KEYWORDS: Cause-related Marketing,
Consumer Behaviour, NPO/Non-Profit
Organization, Compromised Purchase, Post-
Purchase.
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11 INTRODUCCION

El empleo de campafias de Marketing con causa por las empresas ha incrementado
durante las Ultimas décadas gracias a los beneficios que aporta tanto a la empresa como
a la organizacion sin animo de lucro implicada. Leguia et al. (2004) definen el Marketing
de causas sociales como una herramienta que relaciona a las compafiias con esfuerzos
benéficos, con la finalidad ultima de conseguir mas ventas y beneficios gracias a la causa
social a la que contribuyen; lo que lo convierte en un instrumento de gran éxito para la
promocion de las empresas. En esta linea, Grolleau et al. (2016) afirman que el uso de
campafas de Marketing con causa ha aumentado los fondos de las empresas y de las
organizaciones sin &nimo de lucro.

Pero, ;el éxito de estas campanas es igual en todos los paises? Recientemente,
Fan et al. (2020) apuntan que en ciertas industrias los marketers no han determinado como
implementar las estrategias de Marketing con causa con éxito. En este sentido, nuestro
estudio puede contribuir a arrojar luz sobre este fendbmeno en un ambito europeo.

Asi, la finalidad de este trabajo es analizar las fases basicas de una “compra
comprometida” (situaciéon de pre-compra, compra y post-compra), partiendo de la nocién de
cadena de efectos, en tres paises de la Union Europea: Alemania, Austria y Espafia. Estos
paises se encuentran, segun Ayuda en Accion (2019), entre aquéllos con mas herencias
y legados a ONGs. Este ranking esta liderado por paises anglosajones, como EE. UU.,
Australia o Reino Unido. Alemania y Austria se encuentran en la sexta y séptima posicion,
respectivamente, y dos puestos por debajo se encuentra Espafia, ocupando el noveno.
EI motivo por el que nos hemos decantado por los dos paises de habla germana es por
ser considerados muy similares en cultura y mentalidad, pretendiendo determinar si, en el
contexto del Marketing con causa, es posible que aparezcan diferencias que influyan en
el éxito de estas campafias; comparando, ademas, la percepcidén de los consumidores en
estos dos paises con la de nuestro pais de referencia (Espafa).

En la primera seccién se contextualiza el estudio, realizandose una revisién de la
literatura relevante sobre el Marketing con causa, donde se abordan los beneficios del uso
de estas campanfas para las partes implicadas (empresa, ONG y consumidor); ademas
de los diferentes aspectos que pueden afectar a la percepcion de los consumidores ante
campafas de Marketing con causa. En la segunda seccién se ofrece la propuesta de un
modelo tedrico, partiendo de la nocion de cadena de efectos, que ilustra las fases basicas
en un proceso de compra comprometida. Dado que la literatura sefiala que no existe un
comportamiento universal entre los consumidores de la Union Europea (Kuster-Boluda et
al., 2010), en esta seccion se realiza, ademas, un analisis de las caracteristicas culturales de
los consumidores alemanes, austriacos y espafnoles, a través de las diferentes dimensiones
de Hofstede, que puede contribuir a comprender las diferencias existentes entre dichos
consumidores. En la tercera seccion se presenta la metodologia y resultados del trabajo
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de campo realizado en los tres paises tomados como referencia en este estudio. Los datos
han sido tratados mediante el software Smart PLS, y nos han llevado a las conclusiones
recogidas en la cuarta seccion. Finalmente, la quinta seccién ofrece, basado en dichas
conclusiones, recomendaciones para la gestion empresarial; ademas de reconocer ciertas
limitaciones del estudio.

21 CONTEXTO. REVISION DE LA LITERATURA DE MCC

El concepto de Marketing con causa (MCC en adelante) nace en 1983 tras la primera
campana creada por American Express, en la cual la compafia se comprometié a donar
una pequena parte de cada transaccion llevada a cabo con sus tarjetas, por parte de sus
socios, para restaurar la Estatua de la Libertad (Simcic, 2001). Beise-Zee (2013: 321) lo
define como: “una actividad promocional de una organizacion en la que se respalda una
causa social o benéfica, comunmente junto con sus productos y servicios como un paquete
o vinculo.” Este tipo de estrategia esta relacionada con la Responsabilidad Social, ya que
la empresa puede optar por elegir o no una causa a la que apoyar considerandose, asi,
socialmente responsable. Las estrategias de MCC generan un impacto positivo, puesto
que benefician al consumidor y a la organizacion sin animo de lucro implicada; ademas,
la empresa obtiene una mejor imagen y mayor lealtad hacia su marca, asi como clientes
menos sensibles al precio (Fields, 2014; Howie et al., 2015; Kim, & Johnson, 2013).

Durante las ultimas décadas, la globalizacion ha producido un cambio en la forma de
hacer negocios. Esto es debido, entre otros factores, al desarrollo de las tecnologias, que
han obligado a las empresas a adaptar nuevas estrategias y a optimizar sus productos y
servicios (Martinez, 2017). Ademas, el uso de las redes sociales ha cambiado la forma en
la que los consumidores compran sus productos, adquieren informacion e intercambian su
opinion (Eun et al., 2020). Asimismo, las nuevas generaciones han creado un cambio en la
sociedad sometiendo a las empresas a llevar a cabo acciones socialmente responsables y
sostenibles (Lopez-Pérez et al., 2020). Esta nueva generacién de millennials, consumidores
nacidos entre 1985 y 1999 (Pendergast, 2007), constituyen un segmento de la poblacién con
mayor conciencia respecto a las practicas sociales y ambientales (Martinez et al., 2017). Es
por ello por lo que las empresas necesitan acudir a estrategias de MCC, e implementarlas
adecuadamente, para atender esta demanda social, al mismo tiempo que la obtencion de
beneficios (Fan et al., 2020).

Los beneficios que el MCC aporta al consumidor, a la organizacién sin animo de
lucro implicada y a la empresa son numerosos. Las organizaciones sin animo de lucro
se benefician de este vinculo con las empresas recibiendo una gran ayuda econémica
(Kathiravan, 2019). Asimismo, otros beneficios con los que cuentan es el aumento de
voluntarios, redes de distribucién y competencias técnicas por parte de la Direccidon de la
empresa (Farache et al., 2008); ademas de una mayor participacion, conciencia social e
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interés por la causa a la que apoyan (Rozensher, 2013).

Las empresas que utilizan campafias de MCC obtienen ventajas frente a las que no
(Ferraris et al., 2019; Lerro et al., 2019; Patel et al., 2017) sefialan como una de ellas la
mejora de imagen de la marca y una mayor reputacion. El uso del MCC ayuda a establecer
un vinculo de lealtad entre la compafia y el consumidor (Beise-Zee, 2013), ademas de
demostrar su politica de Responsabilidad Social Corporativa (Huertas y Consolidacion,
2017; Lerro et al., 2019). Quifiones y Rebollo (2009) argumentan que el uso de este tipo
de estrategias ayuda de forma interna a la empresa, creando un mejor entorno social y
estableciendo lazos entre empleados-empresa-organizacion que ayudaran a obtener una
mayor recaudacién y apoyo a la causa.

En el consumidor, realizar una compra comprometida con una causa produce un
sentimiento de satisfaccion y fidelidad al colaborar en una causa caritativa que contribuye ala
sociedad e, indirectamente, a él mismo (Beisel-Zee, 2013; Farache et al., 2018; Kathiravan,
2019). Sin embargo, esta satisfaccidn no es generada en todos los consumidores. Farache
et al. (2008) sefalan que la percepcion y la actitud del consumidor ante una campana de
MCC es vital, puesto que existen consumidores con una buena percepcion del MCC que
consideran que al invertir en un producto que esta asociado con una causa determinada,
beneficia tanto a la sociedad como a la organizacién sin &nimo de lucro. Sin embargo, por
otro lado, existen consumidores mas criticos con una mala percepcién de dichas practicas.

Diversos autores hacen referencia a que el grado de escepticismo de los
consumidores puede afectar de forma negativa a la empresa y a este tipo de campanas
(Howie et al., 2015; Huertas et al., 2017; Patel et al., 2017). Los consumidores con una
mala percepcion o mayor escepticismo pueden creer que la empresa utiliza las estrategias
de MCC exclusivamente para obtener beneficios (Amawate, 2019). Kuster-Boluda et al.
(2010) aluden al estatus social o0 a los factores sociodemograficos como variables a tener
en cuenta para mejorar la percepcion del consumidor, partiendo de la base de que en los
consumidores europeos no existe un comportamiento universal. Otros factores que pueden
contribuir a la actitud hacia el MCC del consumidor son el tipo de donacion (Bergkvist y
Zhou, 2019), el tipo de producto y la familiaridad con la causa, asi como la magnitud de la
donacion que, siendo mas alta, lleva a una mayor disposicion del consumidor a la compra
del producto (Fan et al., 2020; Guerreiro et al., 2016).

Para mejorar la percepcion del consumidor, Farache et al. (2008) y Huertas et al.
(2017) indican que la familiaridad con la marca y la credibilidad en dichas actividades son
cruciales. La compania debe elegir adecuadamente la causa e implicarse en ella para
obtener la confianza del consumidor (Amawate, 2019; Ferraris et al., 2020; Howie et al.,
2015; Kureshi y Thomas 2016; Patel et al., 2017). Huertas et al. (2017) relacionan, ademas,
la influencia existente entre la intencion de compra del consumidor con la fuerza del
mensaje que transmite la compafdia. Igualmente, la reputacion e imagen de la organizacion
sin animo de lucro es un factor que puede afectar a la credibilidad del mensaje e influir al
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consumidor (Galan-Ladero et al., 2013).

31 FASES EN UNA COMPRA COMPROMETIDA. MODELO TEORICO.

Para que un consumidor realice una compra comprometida, el primer paso (lo que
denominamos “fase pre-compra” en este estudio) es que exista una actitud positiva hacia
el MCC por su parte.

Fields (2014) indica que para que el consumidor comience el proceso de realizacion
de la compra comprometida, la empresa debe apoyar causas especificas que sean
relevantes para él y, ademas, coherentes con la misioén de la empresa (Howie et al., 2015).
Como sefalabamos anteriormente, las campafias de MCC conllevan beneficios para
los consumidores, las organizaciones colaboradoras y las empresas (Ramos e Silva y
Canadillas, 2003). En el caso del consumidor, el beneficio se transcribe en un sentimiento
positivo hacia las empresas que apoyan una causa determinada y una mayor satisfaccion
tras apoyar dicha causa que, ademas, beneficia a la sociedad (Galan-Ladero et al., 2013).
Asi, los consumidores se fijan cada vez mas en empresas que llevan a cabo estrategias de
MCC porque parte de sus beneficios son destinados a causas que benefician a la sociedad
(Hwang y Kandampully, 2015). De esta forma, la imagen de la propia empresa mejorara si
estas estrategias forman parte de su actividad habitual (Fields, 2014).

La informacion que la empresa proporcione al consumidor es otro elemento que
determina que éste realice una compra comprometida (Galan-Ladero et al., 2013; Huertas
etal., 2017; Kureshiy Thomas, 2016), siendo fundamental por parte de la empresa transmitir
confianza ante este tipo de campafias (Tata et al., 2020).

Partiendo de lo expuesto, si la actitud hacia el MCC es favorable por parte del
consumidor, podemos pensar que tendra como efecto el que el consumidor realice la
compra. Por ello, proponemos la siguiente hipétesis:

Hipétesis 1. La actitud hacia el MCC conduciré al consumidor a la compra
comprometida.

Flores-Hernandez et al. (2020) indican que para el consumidor los factores mas
importantes a la hora de realizar una compra comprometida son la ética y practica de
las companias, y apuntan que la calidad y el precio no son el primer factor a tener en
cuenta en este contexto. En esta linea, ya recalcaba Ramos e Silva y Cafiadillas (2003)
que los consumidores estan dispuestos a pagar un incentivo por un producto que colabore
con una causa o que, en cuanto a igualdad de precio, estarian dispuestos a cambiar de
establecimiento para apoyar a uno que colabore con dichas causas.

Dirigir campafias de MCC a un grupo de audiencia con una mayor disposicién a
colaborar con causas sociales puede aumentar el grado de satisfaccion del consumidor,
resultando en una mayor participacion de post-compra y la posibilidad de que estos
consumidores recomienden el producto a otros (Galan-Ladero, 2013). Es por ello por lo
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que consideramos, siguiendo una cadena de efectos, que la compra comprometida llevara
a una fase de post-compra, en la que se manifieste la satisfaccion de las expectativas del
cliente al donar la empresa parte de las ganancias por la venta del producto (Pérez et al.,
2019), asi como la intencidon de compra repetida y de difundir buenos comentarios sobre
la empresa que ha llevado a cabo una estrategia de MCC (Larregui et al., 2019). Asi,
estos autores afirman que los consumidores que ya han realizado el proceso de compra
comprometida a empresas que colaboran con causas benéficas mantienen un mayor grado
de satisfaccion comparado con empresas que no realizan estrategias de MCC. Junto a
este mayor grado de satisfaccion, se podria impulsar una comunicaciéon boca-oreja positiva
contribuyendo, finalmente, a una relacién a largo plazo entre la compafia y consumidor.

De esta argumentacion, se desprende la siguiente hipotesis:

Hipotesis 2. La compra comprometida conducira al consumidor a la post-compra
comprometida.

Asi quedaria el proceso de compra comprometida, en sus tres fases, completado.

No obstante, es factible pensar que la actitud hacia el MCC puede, ademas de
conducir a la compra comprometida, tener una influencia directa sobre la fase post-compra.
De hecho, Galan-Ladero et al. (2013) y Riva (2019) muestran que la actitud favorable hacia
un producto relacionado con una campafia de MCC tiende a tener una mayor influencia
positiva en la satisfaccion y lealtad posterior a la compra. Este mayor grado de satisfaccion
aumenta las posibilidades de que se repita una compra y se emitan comunicaciones boca-
oreja positivas.

Se desprende, asi, nuestra tercera hipotesis:

Hipotesis 3. La actitud hacia el MCC influye positivamente en la post-compra
comprometida.

La siguiente figura muestra graficamente la secuencia o cadena de efectos que se
produce en una situacion de compra comprometida, expuesta en las hipo6tesis enunciadas:
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Figura 1: Cadena de efectos en la compra comprometida.

Fuente: Elaboracion propia.

3.1 Perfil del consumidor ante el MCC en Alemania, Austria y Espana

Kuster-Boluda et al. (2010) sefialan que no existe un comportamiento universal en
los consumidores europeos. En su investigacion, los consumidores alemanes son definidos
como “seguidores”, ya que se ven fuertemente influenciados por el factor afectivo y
conformista; ademas de ser uno de los pocos paises de Europa occidental con un alto nivel
de materialismo. Los consumidores austriacos, segun su clasificacién, son denominados
“situacionistas”. En este consumidor influyen los factores sociales, dado que se muestran
sensibles hacia las necesidades de los demas sin que afecte a los intereses grupales.
Rawwas (1996) hace un inciso y sefiala que los hombres austriacos son menos sensibles
que las mujeres con respecto a los factores éticos. En cuanto a los consumidores espafioles,
son definidos como “profesionales”, dejandose influenciar por el factor funcional y por las
recomendaciones de personas expertas.

Partiendo del analisis cultural de Hofstede (figura 2), Espafia se considera un pais
con un alto grado de distancia de poder (56%). Los paises con un alto porcentaje en esta
dimension se ven marcados por la desigualdad, lo que podria llevar a que personas con
posiciones altas puedan sentirse reconfortadas ayudando a causas sociales. Le sigue
Alemania, con un 35% y Austria con un 11%. En cuanto al individualismo, Alemania ocupa
la primera posicion con un 67%, seguido de Austria con un 56% y Espafa con un 51%;
respectivamente. Los paises con un mayor porcentaje de individualismo se caracterizan
por mostrar un alto grado de lealtad, responsabilidad y deber hacia su familia mas cercana
o empresa (Fan et al., 2020). Por el contrario, un menor porcentaje de individualismo (como
ocurre en Espafia, comparado con el resto de la Unién Europea), implica el predominio
del colectivismo. Kim y Johnson (2013) expresan que las culturas colectivistas tienden a
verse mayormente influidas en la intencion de compra cuando un producto esta relacionado
con una causa social, esperando como resultado una mayor participacion por parte de los
consumidores espafioles, seguido de los consumidores austriacos. Una de las dimensiones
que destaca en estos paises es el control de la incertidumbre, donde Espafia ocupa el
primer lugar con un porcentaje del 86%; le sigue Austria con un 70% y Alemania con un
65%. Este factor se traduce, sobre todo en los consumidores espafioles, en una mayor
indecisién a la hora de realizar una compra en una compafia u otra. También destaca
el escepticismo y su preferencia por evitar lo desconocido para prevenir situaciones
inesperadas. En relacién con el MCC, en paises con un mayor control de la incertidumbre
es posible que a los consumidores les sea mas dificil cambiar de una empresa o0 marca
habitual a otra desconocida sélo por el hecho de que esta Ultima colabore con causas
sociales. Por ultimo, en la dimension de indulgencia, Austria destaca con un 63%, seguida

de Espafia con un 44% y Alemania con un 40%; respectivamente. Los paises con un mayor
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porcentaje de indulgencia se consideran mas positivos e impulsivos. Esto podria favorecer
al MCC puesto que los consumidores, en los paises que muestran un mayor porcentaje,
podrian estar mas dispuestos a colaborar con una causa sin verse tan afectados por la
magnitud del precio, si es que éste aumenta.

Figura 2: Analisis del perfil del consumidor en Alemania, Austria y Espafia segun Hofstede.

Fuente: Hofstede Insight.

Estas diferencias culturales nos hacen pensar que la percepcion y actitud hacia el
MCC podria ser distinta entre estos tres paises europeos. Los consumidores espafoles,
segun el analisis de Hofstede, se consideran colectivistas con un alto grado de distancia
de poder y de evitacion de la incertidumbre, ademas de un nivel de indulgencia no elevado.
Teniendo en cuenta esta informacidén, podriamos esperar que muestren una actitud y
percepcion positivas hacia empresas que realicen estrategias de MCC. No obstante, su alto
nivel de escepticismo podria suponer una barrera para colaborar en este tipo de campafias.
Alemania muestra un bajo porcentaje de indulgencia y distancia de poder, ademas de
considerarse un pais individualista. De estas caracteristicas culturales podriamos esperar
que los consumidores alemanes muestren una actitud positiva y mayor grado de lealtad
hacia marcas que utilizan productos relacionados con campafias de MCC, aunque pueden
considerarse menos impulsivos a la hora de elegir una empresa con la que colaborar.
Finalmente, Austria también se considera un pais individualista, con un alto nivel de
evitacion de la incertidumbre y un mayor porcentaje de indulgencia que Alemania y Espafa.
Por ello, se podria esperar de los consumidores austriacos que tengan una buena actitud
hacia el MCC y que muestren un mayor grado de satisfaccion y lealtad hacia la empresa.

La aplicacién del modelo propuesto de las fases en la compra comprometida en los
tres paises por separado permitird comprobar la veracidad de estas premisas.

41 METODOLOGIA Y RESULTADOS

Para contrastar el modelo propuesto se acometidé un trabajo de campo en los tres
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paises mencionados. Para ello se realizé una encuesta, a través de un cuestionario creado
mediante la plataforma Google Form, a consumidores de Espafia, Alemania y Austria.
Para estos dos ultimos paises se tradujo al aleman, realizando un pequefio pretest para
comprobar su correcta interpretacion. El cuestionario se difundié a través de aplicaciones de
mensajeria instantanea como WhatsApp y redes sociales (Facebook y LinkedIn), entre julio
y agosto de 2020, recabando un total de 329 respuestas. Los consumidores encuestados
varian en género, edad, nivel de estudios e ingresos. La tabla 1 muestra la ficha técnica
del estudio.

Universo Consumidores a partir de 16 afios

329 encuestados
» Alemania: 105
Tamano de la muestra « Austria: 104

+ Espafna:120

Ambito geografico Alemania, Austria, Espafia
Ambito temporal Julio y agosto de 2020

Método de muestreo Muestra de conveniencia
Analisis de informacion PLS Software (SmartPLS 3.2.7)

Tabla 1. Ficha técnica del trabajo de campo.

Fuente: Elaboracion propia.

En el cuestionario, para medir cada constructo se parti6 de escalas previamente
validadas y contrastadas por la literatura relevante (ver Anexo). Para medir la actitud
hacia el MCC (ACTMCC) nos basamos en los estudios de Fields (2014) y Ramos e Silva
y Canadillas (2013), utilizando una bateria de 5 items. La compra comprometida (CC) se
midi6 mediante 3 items tomados de estos mismos autores. Finalmente, la post-compra
comprometida (PCC) se midi6 mediante 3 items tomados de Larregui et al. (2019). Todas
las escalas son tipo Likert de 5 puntos.

Los constructos incluidos en este estudio se pueden considerar constructos de
disefo o “artefactos”; es decir, instrumentos creados tedricamente justificados y tipicamente
empleados en el ambito de la empresa (Henseler, 2017). Como estos artefactos estan
conformados por una serie de partes elementales 0 componentes que se combinan para
crear una nueva entidad, Henseler (2017) sugiere que se les modele como “composites”.
Como nuestro objetivo es estimar un modelo de “composites”, para analizar el modelo
propuesto se emple6 la técnica de modelizacién de ecuaciones estructurales aplicando
Partial Least Squares (PLS) (SmartPLS v. 3.2.7) (Rigdon et al., 2017; Sarstedt, et al., 2016).

Testamos el modelo a nivel general, uniendo los datos de los tres paises, ademas
de testarlo, a continuacion, para cada pais por separado.
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Para evaluar el modelo de medida, llevamos a cabo un analisis de la fiabilidad
individual de los items relativos a cada constructo, con valores resultantes superando el
establecido por Carmines y Zeller (1979) de 0,707. Igualmente, el analisis de la fiabilidad
compuesta, superando el valor de referencia establecido por Nunnally (1978), muestra
una adecuada fiabilidad de los constructos. La validez convergente se test6 mediante
la Varianza Extraida Media (AVE), que, de acuerdo con Fornell y Larcker (1981), debe
exceder el valor 0,5; como result6 para los constructos del modelo (ver Anexo). Finalmente,
la existencia de validez discriminante se test6 aplicando la comparacion de la raiz cuadrada
del AVE con la correlacion entre los constructos (criterio de Fornell y Larcker) (Tabla 2).

S ACTMCC ce pcc
ACTMCC 0,771
cc 0,545 0,813
pCC 0,538 0,598 0,772
ESPANA ACTMCC cc PCC
ACTMCC 0,794
cc 0,479 0,785
pCC 0,393 0,616 0,795
ALEMANIA ACTMCC cc PCC
ACTMCC 0,767
cc 0,633 0,834
pCC 0,653 0,561 0,750
AUSTRIA ACTMCC cc PCC
ACTMCC 0,755
cc 0,661 0,830
pCC 0,637 0,686 0,785

Tabla 2. Validez Discriminante (criterio de Fornell y Larcker).

Fuente: Elaboracion propia.

Los numeros en la diagonal principal en negrita son la raiz cuadrada del AVE para
los constructos; el resto de nUmeros representan las correlaciones entre ellos. Todas son
significativas a <0,01 (Fornell y Larcker 1981).

En relacién con el modelo estructural, se llevd a cabo un analisis Bootstrap para
valorar la significatividad estadistica de las cargas y los coeficientes path. Se crearon 5.000
submuestras, empleando una distribucién t-Student con 4.999 grados de libertad (N — 1,
donde N = niumero de submuestras), obteniendo los valores t (0.05; 4999) = 1.64; t (0.01;
4999) = 2.32; and t (0.001; 4999) = 3.09. De estos valores determinamos la aceptacion
o rechazo de las hipotesis (Tabla 3). En cuanto a la varianza explicada de las variables
enddgenas (R2), el modelo muestra un adecuado poder predictivo, ya que los constructos
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enddgenos alcanzan una varianza explicada mayor de 0,1; valor de referencia establecido
por Falk y Miller (1992).

Los datos ofrecidos en la tabla 3 muestran que, como se predijo, los links entre los
constructos propuestos son significativos, ya que las hipétesis han sido aceptadas. Tan
so6lo en Espafia, la actitud hacia el MCC (ACTMCC) no ha mostrado una influencia sobre el
comportamiento post-compra del cliente (PCC) (no aceptandose H, en este pais). El resto
de hipétesis han sido aceptadas con el mayor nivel de significacion del 99,9% (a excepcion

de H, en Alemania, con un nivel de significacion del 99%).

Hipotesis B Valor t R?

H,: ACTMCC > CC 0,545 9,455
TRES PAISES | H,: CC -> PCC 0,434 7,916 0,297
H,: ACTMCC-> PCC 0,302"** 5,626 0,421

H,: ACTMCC -> CC 0,479* 5,359
ESPANA 1 cc > PCC 0,555 6,496 0,229
H,: ACTMCC-> PCC n.s. 0,391

H,: ACTMCC ->CC 0,633"* 7,204
ALEMANIA | H,: CC->PCC 0,246 2,388 0,401
H,: ACTMCC-> PCC 0,497 4,806 0,462

H,: ACTMCC -> CC 0,661 6,865
AUSTRIA | H,:CC ->PCC 0,470"** 6,568 0,436
H,: ACTMCC-> PCC 0,327 4,225 0,531

Tabla 3. Resultados del modelo estructural.

*** Cuando el valor obtenido de la técnica Bootstrap supera el valor T Student t(0,001; 4999) = 3,09 la
hipétesis se acepta con el 99,9% de significacion.

** Cuando el valor obtenido de la técnica Bootstrap supera el valor T Student t(0,01; 4999) = 2,32 la
hipotesis se acepta con el 99% de significacion.

51 CONCLUSIONES

El objetivo del presente trabajo es arrojar luz a la literatura, y practica, sobre el
MCC, a través de un sencillo modelo que, mediante una cadena de efectos, ilustra las
fases basicas de una compra comprometida: Pre-compra (determinada por la actitud del
consumidor ante el MCC), Compra comprometida y Post-compra. Este modelo se ha
testado con consumidores europeos, concretamente de Alemania, Austria y Espafa.

Al considerar tanto la totalidad de la muestra como los tres paises por separado,
nuestros resultados han mostrado que, efectivamente, una actitud favorable hacia el MCC
por parte del consumidor sera el detonante de la realizacion de una compra comprometida
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(compra a una compafiia que donara parte de los beneficios logrados por la venta a una
causa social).

La actitud del consumidor ante el MCC esta condicionada por la percepcion del
consumidor del rol que las empresas juegan en la colaboracién con causas sociales.
Asi, se ha demostrado, en la linea de Galan-Ladero et al. (2013), que el hecho de que
el consumidor tenga una imagen positiva de las empresas que apoyan una causa que le
importa sera un factor que le motivara a la compra en una campafia de MCC. Ademas, y
en este sentido, ha resultado relevante la concepcién del consumidor de que la implicacién
con una causa social deberia formar parte habitual de la actividad empresarial, coincidiendo
con los resultados de Fields (2014).

Otro elemento fundamental, que se desprendia de la revisibn de la literatura
relevante (Galan-Ladero et al., 2013; Huertas et al., 2017; Kureshi y Thomas, 2016; Tata et
al., 2020), es la informacion que el consumidor dispondra acerca del proceso de donacion
por parte de la empresa que realiza una campafa de MCC, ya que ella le dara mayor
confianza ante la campafia, lo cual facilitara la compra comprometida. Nuestros resultados
avalan la relevancia de este tipo de informacion.

De esta forma, y partiendo de una actitud favorable al MCC, el consumidor mostrara
una mayor probabilidad de comprar a una empresa comprometida con una causa social
(Galan-Ladero, 2013), estara dispuesto a pagar mas por un producto sabiendo que una
parte de las ganancias ir4 destinada a una donacién a una causa caritativa, asi como
incluso a cambiar de establecimiento para comprar en uno que apoye a una causa social
(Ramos e Silva y Canadillas, 2003).

Una vez realizada la compra comprometida, nuestro estudio (también considerando
tanto la totalidad de la muestra como los tres paises por separado), revela que el consumidor
mostrara un mayor nivel de satisfaccion por haber colaborado con una causa social (Beisel-
Zee, 2013; Farache et al., 2018; Kathiravan, 2019), intencién de recompra, asi como una
mayor probabilidad de realizar comentarios positivos sobre la empresa comprometida
socialmente (Larregui et al., 2019). Es decir, nuestros resultados confirman que la compra
comprometida puede conducir a la lealtad del cliente, en la linea de autores como Beise-
Zee (2013) o Howie et al. (2015).

El hallazgo mas interesante de nuestro estudio, por ser la Unica diferencia manifiesta
entre los paises estudiados, se ha revelado a la hora de vincular la actitud hacia el MCC
con la fase de post-compra (satisfaccion, intencion de recompra y comentarios boca-oreja
positivos). Los datos en su conjunto si muestran una vinculacién entre una actitud favorable
ante el MCC y los aspectos que redundan en beneficios para la empresa comprometida
considerados en lo que hemos denominado “fase post-compra” (Farache et al., 2008).

No obstante, la consideracion por separado de los tres paises muestra que,
si bien esta relacion se mantiene en el caso de Alemania y Austria, Espafia ofrece un

comportamiento diferente. En nuestro pais no existe una vinculacion directa entre la actitud
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del consumidor ante el MCC vy la situacién de post-compra, en la que se revele una mayor
satisfaccion, intencion de compra y realizacion de comentarios boca-oreja positivos.

El analisis del perfil cultural de los consumidores en los tres paises analizados,
presentado en la seccion 2.1., y las afirmaciones de autores como Amawate (2019), Howie
et al. (2015), y Patel et al. (2017), sobre como afecta a la empresa el escepticismo en los
consumidores, pueden ayudar a explicar este distinto comportamiento identificado en el
consumidor espaniol.

Como se observé previamente, los consumidores espafioles tienen un mayor
porcentaje de evitacion de la incertidumbre con respecto a Alemania y Austria, segin
Hofstede Insights, ademas de un bajo porcentaje de indulgencia, o que puede llevar a una
mayor desconfianza ante estas campanas, poniendo en duda la razon por la que se llevan a
cabo este tipo de estrategias. Por el contrario, tanto los consumidores austriacos como los
alemanes tienen un alto porcentaje de individualismo y distancia de poder. Los niveles altos
de estas dos dimensiones sugieren que son sociedades que se sienten mas reconfortadas
ayudando a causas sociales y son leales a las empresas.

Por otra parte, segun Bréchon (2008), en los paises del sur de Europa suele existir
una desconfianza espontanea y se necesita familiaridad para crear ese vinculo de confianza
en comparacion con los paises del norte de Europa. Los datos obtenidos parecen mostrar
que los consumidores espafioles, en efecto, sienten cierta desconfianza con respecto a la
veracidad de la informacion proporcionada y cierto escepticismo ante la motivacion que
lleva a las empresas a colaborar con una ONG.

Las diferencias observadas en las distintas dimensiones de Hofstede se podrian
explicar haciendo referencia a los acontecimientos politicos, econémicos y sociales que
han afectado a estos paises de la Union Europea durante las ultimas décadas. Diez-
Nicolas (2008) hace una clasificacion de generaciones entre los periodos de la Guerra Civil
Espafola, pasando por la dictadura de Franco, la transicion politica a la democracia tras la
muerte de Franco, la aprobaciéon de una nueva Constitucion, y hasta la victoria del Partido
Populista, que acabé con los 14 afios de mandato del Partido Socialista (1982-1996). Todos
estos acontecimientos retrasaron el desarrollo econdémico y social de los espafioles. Segun
este autor, los anos 60 hasta 1975 fueron determinantes para los ciudadanos espafioles,
produciéndose un creciente desarrollo de la economia y un cambio en la estructura y en
creencias y valores. Las generaciones pasaron de tener una orientacion cuyos objetivos eran
sobrevivir a la escasez de alimentos y recursos con valores tradicionales, a generaciones
donde se priorizan la autoexpresion con valores racionales.

En contraposicién, Alemania y Austria son paises que se caracterizan por su avance
industrial, resultando en grandes cambios en un proceso denominado “el surgimiento de
sociedades del conocimiento postindustriales” descrito por Bell (1973). Este proceso hizo
que cambiara la organizacién de los trabajos en masas a un aspecto mas individual, ademas
de otros aspectos de la sociedad. Como consecuencia, los trabajadores cada vez eran mas
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auténomos, teniendo que confiar en su sentido comun. Por ello, los valores del mundo post-
industrial se caracterizan por su “diversidad, creatividad e individualidad” (Deutsch, 2008, p.
200). Otro aspecto que produjo cambios de valores y creencias fue la era Nazi, pasando por
ser “una sociedad de sujeto pasiva hacia orientaciones predominantemente participativas y
un firme apoyo a las normas democraticas” que con el paso del tiempo han contribuido a la
legislacion de un sistema basado en “prosperidad econdmica, seguridad social y estabilidad
politica” (Deutsch, 2008, p. 202). Segun este autor, ambos paises persiguen como objetivo
central el bienestar de las personas y la calidad de vida, en contraposicion con la seguridad
econdmica y fisica.

Finalmente, nos parece oportuno sefalar que, de nuestros encuestados en Espafia,
76 (el 64% de los encuestados), se encuentran en la franja de edad de 20 a 29 afios. Asi,
la mayor informacién para nuestro estudio ha provenido de millennials, resaltando Gerard
(2018) la desconfianza por parte de este grupo hacia las instituciones y organizaciones.
Como se ha concluido de la revision de la literatura presentada, este grupo de consumidores,
aunque reivindica la buena ética de las empresas, muestra un mayor grado de escepticismo
a la hora de confiar en la veracidad de la informacion obtenida de ellas. Es otra posible
explicacion al resultado obtenido en Espafia de que la actitud hacia el MCC no conduce
directamente a los beneficios empresariales de una situacién post-compra.

61 RECOMENDACIONES PARA LA GESTION EMPRESARIAL Y LIMITACIONES
DEL ESTUDIO

Las conclusiones obtenidas de nuestro estudio nos permiten realizar una serie de
recomendaciones para la gestiébn empresarial relativas a la gestion de campafias de MCC
por parte de las empresas.

Para que los consumidores mantengan una actitud favorable hacia el MCC (fase
de “pre-compra”) seria conveniente elegir una causa social apropiada con la mision de la
empresa y con la que el consumidor pueda implicarse. Autores como Galan-Ladero et al.
(2013), Huertas et al. (2017) o Kureshi y Thomas (2016), afirman que la informacion que
la empresa proporcione al consumidor es un elemento fundamental que determina que
el consumidor realice una compra comprometida. Ofrecer informacién del porcentaje de
beneficios que va destinado a la causa, el proceso de donacion, ademéas de informacion
sobre la ONG y causa social en cuestién, mejoraria la percepcion del consumidor y su
confianza hacia la marca y la campafia de MCC.

Mantener estas estrategias de MCC a largo plazo conlleva beneficios a la empresa;
entre otros, clientes menos sensibles al precio, mejor imagen o mayor lealtad hacia su
marca (Fields, 2014; Howie et al., 2015). Segun nuestros resultados, los consumidores
aseguran que si las empresas informaran de la relacion de un producto con alguna causa
benéfica estarian dispuestos a comprar el producto, pagar un mayor precio o incluso a
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cambiar de establecimiento si éste realizara campanas de MCC. Por ello, se debe elegir
cuidadosamente la causa con la que se relacione el producto, ademas de ser transparentes
con la informacién que se proporciona al consumidor, para evitar el escepticismo hacia este
tipo de campanfas.

Ademas, se ha confirmado que los consumidores que ya han realizado el proceso de
compra comprometida a empresas que colaboran con causas sociales mantienen un alto
grado de satisfaccion, ofrecen comunicacion boca-oreja positiva y muestran una intencion
de recompra. Como resultado, se construira una relacion a largo plazo entre el consumidor
y la compafia. Es por ello por lo que aconsejamos a las empresas valorar la posibilidad
de cooperar con organizaciones sin animo de lucro para conseguir nuevos clientes o para
fidelizar a los actuales.

Sin embargo, hemos encontrado una diferencia cultural que nos ha revelado que
la actitud hacia el MCC no influye positivamente en la fase de post-compra comprometida
en el caso de los consumidores espafoles. Los resultados obtenidos nos han llevado a
pensar que los consumidores espafioles, mas escépticos, desconfian de la veracidad de
la informacion proporcionada por parte de las empresas y ONGs durante el proceso de la
campana de MCC. Ello puede deberse, como hemos sefialado previamente, a los cambios
politicos, econdmicos y sociales experimentados en nuestro pais en las Ultimas décadas
(Diez-Nicolas, 2008). Establecer estrategias de Marketing ante estos consumidores para
evitar su escepticismo es primordial si se quiere conseguir su implicaciébn en campafas
de MCC. Por ejemplo, utilizar estrategias de Marketing de contenidos podria ayudar a
mejorar la percepcién de este consumidor espafol. Podemos ilustrar este argumento con
la campafia “Mediterraneamente” de Estrella Damm (2019). La compafia realizé una BSO
denominada “Otra forma de vivir” en la que la demuestra su compromiso con la sostenibilidad
de sus productos y su relacion con el cambio climatico. Esta campafia utiliza la técnica
publicitaria del Storytelling como herramienta para mejorar la percepcion de la marca y
alcanzar una mayor audiencia. Segun Nufez (2007), el uso de relatos evita el escepticismo
en los consumidores, permitiéndoles disfrutar de la historia y de sus personajes, ademas de
posibilitarles que elijan libremente su punto de vista hacia el mensaje transmitido.

En el caso de los consumidores austriacos sefaldbamos su alto porcentaje de
indulgencia. La impulsividad de este pais puede aumentar o disminuir la probabilidad de
que éstos divulguen comentarios sobre marcas que colaboren con campafias de MCC.
Una recomendacién para fomentar la divulgacién de comentarios positivos seria disenar
estrategias que fomenten el boca-oreja, ya que Austria es un pais donde se aprecia la
informacion y se cree que es primordial el conocimiento de las actividades que las empresas
llevan a cabo para la mejora de la sociedad. Un claro ejemplo de este tipo de estrategia
es la llevada a cabo por Disney en 2018. Este se uni6 con la asociacion Make a Wish
para recaudar fondos destinados a nifios con diferentes enfermedades a través de una
campafa con el hashtag #ShareYourEars donde los usuarios, a través de redes sociales
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como Twitter o Instagram, compartirian una imagen con las orejas de Mickey Mouse.

Por ultimo, en el caso de Alemania, que podria ser valido también para los otros
paises, las empresas podrian realizar estrategias de Marketing Experiencial para llegar a un
mayor niumero de consumidores que se decanten por colaborar con productos relacionados
con campanas de MCC. Creando experiencias creativas e innovadoras para llegar al cliente
y vinculos entre el consumidor y la marca, los consumidores podrian participar de primera
mano en la campafia, pudiendo ver y analizar lo que ocurre tras ella. Un ejemplo ilustrativo
lo encontramos en la campafa disefada por la ONG alemana Misereor, con pantallas
publicitarias con lector en los aeropuertos con el titulo “The Social Swipe'. Cuando una
persona decidia pasar su tarjeta de crédito por el lector, laimagen de la pantalla simulaba el
corte de una rebanada de pan o cortaba la soga que ataba las manos de una persona. Con
esta accién se donaban 2€ a causas sociales como el hambre o la esclavitud.

Para finalizar, es preciso reconocer las limitaciones que presenta este trabajo.

En primer lugar, podria plantearse un modelo mas complejo, completado con la
inclusion de otras variables que pueden conducir a un consumidor a realizar una compra
comprometida. Por ejemplo, Kureshi y Thomas (2016) y Riva et al. (2019) destacan que
el tipo de causa social elegida por la empresa puede influir en la decision de compra del
consumidor; asi como el tipo de producto (Fan et al., 2020) o marca (Ferraris et al., 2019).
Otra de las variables a tener en cuenta seria como afecta la influencia de las emociones
morales en la intencion de compra (Kim y Johnson, 2013).

En segundo lugar, nuestros resultados estan condicionados por la eleccion de paises
realizada. Por una parte, la distancia fisica ha limitado el nUmero de respuestas obtenidas,
siendo deseable conseguir una muestra mas amplia que permita generalizar, con mayores
garantias, los resultados obtenidos. Ademas, seria muy interesante incluir otros paises,
para poder realizar un andlisis méas detallado de los consumidores europeos. En particular,
la inclusién del Reino Unido, como pais lider en donaciones a ONG, en el que se calcula
que un 68% de la poblacion dona dinero a causas benéficas (Ayuda en Accion, 2019).

Por otra parte, para comprobar la significatividad de las diferencias detectadas entre
paises, seria deseable realizar un estudio mas completo, incluyendo un analisis Multigrupo a
través del procedimiento MICOM en PLS. Igualmente, podria testarse mediante este mismo
andlisis, si existen diferencias significativas en las fases de una compra comprometida
segun las variables demograficas medidas en nuestro estudio (género, edad, nivel de
estudios y de ingresos).

No obstante, a pesar de estas limitaciones expuestas, consideramos que la
informacion desprendida de nuestro estudio puede ayudar a las empresas internacionales
que operan enlos paises tomados como referencia. Las puede orientar sobre la conveniencia
de reflexionar sobre el disefio de campafias de Marketing con causa, por los beneficios
sociales y empresariales que conllevan, conociendo las posibles diferencias que pueden

1 COTW, “The Social Swipe”, 2020 https://campaignsoftheworld.com/technology/misereor-social-swipe/
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darse segun el consumidor en Espafia, Austria o Alemania. La planificacién y ejecucion de
estas campafias comprometidas con causas sociales pueden aumentar la probabilidad de
ganarse la confianza, satisfaccion e incluso lealtad del cliente.
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ACTITUD HACIA EL MARKETING CON CAUSA (ACTMCC) (Fields, 2014; Ramos e Silva y
Canadillas, 2003)
FC (0,814; 0,836; 0,810; 0,799)
AVE (0,594; 0,631; 0,589; 0,570)

Las implicaciones con causas sociales deberian formar parte habitual de la actividad empresarial

Tener informacién acerca del proceso de donacién por parte de las empresas que realizan campafas
de Marketing con causa me da mayor confianza ante estas campafnas

El Marketing con causa es igualmente beneficioso para los consumidores, las compariias colaboradoras
y las causas sociales/caritativas

Tengo una imagen mas positiva de aquellas empresas que apoyan una causa que me importa

Creo que las compafias que donan parte de sus ganancias a causas sociales estan tratando de
devolver algo a la comunidad

COMPRA COMPROMETIDA (CC) (Fields, 2014; Ramos e Silva y Canadillas, 2003)
FC (0,854; 0,827; 0,873; 0,869)
AVE (0,661; 0,616; 0,696; 0,689)

Seria mas probable que compre a una compafia que tenga un compromiso con una causa benéfica/
social

Estaria dispuesto/a a pagar méas por un producto si la empresa dona parte de las ganancias a una
causa caritativa

A igualdad de precio y calidad, estaria dispuesto/a a cambiar de establecimiento comercial para
comprar en uno que apoye una buena causa

POSTCOMPRA COMPROMETIDA (PCC) (Larregui et al., 2019)
FC (0,815; 0,836; 0,791; 0,828)
AVE (0,596; 0,632; 0,562; 0,616)
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Empresas a las que he comprado y donan parte de sus ganancias satisfacen adecuadamente mis
expectativas

Trato de difundir buenos comentarios sobre empresas que llevan a cabo estrategias de Marketing
con causa

Pretendo seguir comprando a empresas que donan parte de sus ganancias por mucho tiempo.

Anexo. Escalas de medida (fuentes), Fiabilidad Compuesta y AVE (modelo general; Espana; Alemania;
Austria).
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