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RESUMEN

Esta investigacion tiene por proposito profundizar los antecedentes y los efectos tanto de la
imagen de la OSC como de la identificacion Consumidor-OSC. En un estudio cuantitativo
se evaluaron unas 26 campafias de marketing de causa desarrolladas en la Argentina en
2015, en las que participaron unas 15 OSCy unas 22 empresas.

Los resultados de esta investigacion permiten concluir tres grandes ideas centrales.
Primero, que la actitud ante las OSC y ante el marketing de causa tienen un efecto directo
sobre la imagen en la OSC. Segundo, no se ha podido comprobar que la actitud y la imagen
de OSC sean antecedentes de la identificacion del Consumidor-OSC, ni el efecto de este
sobre la reputacion de la OSC. Solo se ha comprobado un relacion débil entre la
identificacion con la intencién de donar. Por ultimo, la vinculacién directa y positiva de la
actitud ante la OSC y la intencién de donar es muy fuerte. Se concluye que el bajo rol
verificado que juega la identificacion Consumidor-OSC en el modelo puede dar cuenta de
la necesidad de desarrollar una mayor cercania, confianza, habitualidad de los vinculos
entre consumidores y OSC, por medio del marketing de relaciones.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to deepen the background and effects of both the NGO image
and the Consumer-NGO identification. In a quantitative study, some 26 marketing campaigns
were carried out in Argentina in 2015, in which 15 NGOs and 22 companies participated.

The results of this research allow us to conclude three main ideas: First, the attitude to NGOs
and to marketing of cause have a direct effect on the image in the NGO. Second, it has not been
possible to verify that the attitude and image of NGOs are antecedents of the identification of
the NGO-Consumer, nor the effect of NGO on the reputation of the NGO. Only a weak
relationship between identification with intent to donate has been established. Finally, the
direct and positive linkage of the attitude towards the NGO and the intention to donate is very
strong. It is concluded that the low verified role played by the Consumer-NGO identification in
the model can account for the need to develop closer proximity, trust, and habitual links
between consumers and NGOs through relationship marketing.
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1. Introduccion

En la actualidad se evidencia un creciente rol de las Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC) o de las
anteriormente llamadas Organizaciones no Gubernamentales (ONG’s) en nuestras comunidades; tanto
como voz que visibiliza las necesidades y demandas de la sociedad, cuanto como un legitimo
interlocutor de las agencias del Estado para el disefio de politicas publicas y propuestas de
transformacion social, desde una perspectiva de derechos y con sélidas bases técnicas que muchas OSC
han ido construyendo en sus afios de experiencia (RACI, 2014).

En la Argentina, afio a afio el Consejo Publicitario Argentino abre la convocatoria del certamen que
distingue a las campafias de comunicacion de bien publico realizadas por empresas, OSC que
promueven valores y generan un impacto positivo en la sociedad. Algunas de las teméticas tratadas en
los casos seleccionados este afio son: bullying, igualdad de género, convivencia, solidaridad, lucha
contra la pobreza, educacién, cuidado del ambiente y de especies animales, recuperacion de nifios
perdidos, integracion, cuidado de la salud, entre otras. Los ganadores fueron seleccionados de un total
de 106 casos presentados en las diferentes categorias, nimero de inscriptos récord respecto a las Gltimas
ediciones.

Valor Martinez, C. y Merino de Diego, A. (2008a) sefialan el marco contextual por el cual las OSC se
han vuelto mas relevantes para el conjunto social: a) el progresivo abandono del Estado de su
responsabilidad social por una dejacion de sus funciones b) la transferencia de un mayor rol a las
empresas a través del impulso de la RSE a través de diferentes iniciativas, foros de diadlogo que acercan
a las ONG y empresas, c) la internacionalizacién de las empresas debido a la globalizacion que obligan
a las empresas a dar respuestas a los retos de las comunidades donde actGan, d) los movimientos
sociales mejor organizados e interconectados que exigen mayor compromiso de empresas y Estado en el
desarrollo de las comunidades coherentes con los principios del desarrollo sostenible y por dltimo, €) la
aparicion de un segmento de consumidores responsables.

La demanda y el espacio de crecimiento en respuesta a las realidades politicas, econémicas, sociales y
medioambientales de las OSC, para la construccion de democracias participativas y sustantivas y/o la
promocion del desarrollo humano, “se enfrentan a un escenario de cambio profundo en el rol de los
donantes tradicionales - Cooperacion Internacional y Estado - . Estos cambios hacen preciso
reconfigurar estrategias para el planteo de propuestas y acceso a recursos” (RACIL, 2014; p.78), que les
permitan sostener sus estructuras y sus programas; cumpliendo también con las expectativas de sus
beneficiarios y donantes para mantener y mejorar su imagen. Asi, a las fuentes tradicionales de
desarrollo de recursos: fondos publicos y cooperacion internacional, se han sumado cada vez mas las de
donantes individuales y las alianzas con empresas; éstas Ultimas abarcan un abanico de opciones que
van desde el voluntariado corporativo hasta la inversion social privada, pasando por el marketing de
causa. En acuerdos con empresa, participan de acciones de marketing con causa (a nivel relacional) que
se define como una iniciativa de RSC que consiste en un acuerdo entre una empresa y una OSC para
colaborar en una causa social y obtener, de esta manera, un beneficio mutuo (Austin, 2000; Austin y
Stetanidi, 2012). ElI compromiso de la empresa se centra en contribuir (econémicamente 0 en especie) a
la causa en funciédn de las ventas realizadas o uso de un producto (la donacion dependera, por tanto, del
comportamiento del consumidor) sefialan autores como Santesmases (1999) y Kotler y Lee (2005).

El desafio de estas OSC es poder cumplir con las expectativas de sus beneficiarios y donantes para
mantener y mejorar su imagen. Muchas veces en la busqueda de fondos para la subsistencia necesitan
desarrollar acciones de captacion de fondos de diversa indole, siendo una de las principales el desarrollo
de campafias de marketing de causa (Bianchi et al., 2015). Como sostiene Barroso Méndez et al (2013),
el éxito de la relacion entre empresas y OSC en dichas acciones de marketing de causa esta asociado a
los valores compartidos (MacMillan et al. 2005) a la confianza y el compromiso entre las partes
(Morgan y Hunt, 1994), a la disposicion al aprendizaje compartido (Selnes y Sallis, 2003) y a la
cooperacion (Anderson y Naurus, 1990) en pos de una generacion de valor — econémico y social- como
del cumplimiento de objetivos buscados por ambos — reputacionales, corporativos y sociales.

Estos programas de colaboracion empresaria aparecen cuando se dan una serie de circunstancias
simultaneas en el tiempo: 1) la aparicién de mayor consciencia del consumidor por temas éticos, 2) la
adopcion por parte de las empresas del concepto de RSC y 3) por la necesidad de nuevas fuentes de
financiacion para las OSC debido tanto creciente nimero de organizaciones ‘“nuevas” como a los
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recortes en las ayudas publicas o del retiro del estado a favor del sector privado (Galan Ladero et al,
2014).

El Consumidor aparece como un actor casi pasivo y muchas veces es ignorado porque se lo considera
un mero receptor de las promesas de las empresas. Sin embargo, este estd alcanzado mayor
protagonismo y conciencia de su rol como ciudadano consumidor (Cortina, A. 2002 y Cortina y
Carreras, 2003). Esta postura gira sobre el concepto de la “ciudadania del consumidor”, en que todos
somos ciudadanos y la ciudadania obliga también en temas de consumo. Propone un consumo liberador
y para lograrlo sostiene que hay que tomar conciencia de por qué se consume; cuales son las
motivaciones, como hacer para salir de la tirania del consumo; se plantea también la necesidad de un
consumo mas justo y un estilo de consumo con co-responsabilidad que debe trabajarse en conjunto con
las asociaciones, instituciones y los grupos sociales, lo que impulsa a ayudar a otros, donar, reciclar,
cuidad el ambiente (Carrigan yAttalla, 2001;. Bianchi et al., 2014 a y b). Los consumidores tienen
capacidad de identificarse con empresas y OSC con quienes comparten valores, rasgos y atributos
similares. En la medida que se sienta mas identificado con mayor sera su actitud para con las OSC y su
compromiso por apoyar acciones y campafas de marketing de causa como su intencion de colaborar por
medio de donaciones.

El objetivo de este trabajo es profundizar los antecedentes tanto de la imagen de la OSC como de la
identificacion Consumidor-OSC y los efectos de estas sobre la intencion de donar y la reputacion de las
OSC comprendiendo cuan importante es el desarrollo de una actitud favorable a las campafias de
marketing de causa y a las OSC en general.

2. Revision de la literatura
2.1. Antecedentes de la Imagen de la OSC: la actitud ante la OSC y el marketing de causa

Rodrigues, Real, Vitorino y Cantista (2011) sostienen que existen diferentes perspectivas y
conceptualizaciones respecto de la imagen. Inicialmente fue Levy (1959) quien destacé que la imagen
se relaciona con los significados personales y sociales que le da el consumidor a los productos que
compra y que, a partir de ellos, los consumidores desarrollan conexiones emocionales. Otros autores
referian a la imagen, como “la suma del total de impresiones” (Herzog, 1973), o “lo que la gente asocia
con” (Newman, 1957) o “una serie de ideas, sentimientos y actitudes hacia el producto” (Gardener y
Levy, 1955), o "lo que connota o significa simbdlicamente” (Durgeee y Stuart, 1987). Por su parte,
Dobni y Zinkhan (1990) clasificaron a la imagen en cuatro perspectivas: valor simbdlico, significado del
mensaje, personalidad y percepcion cognitiva.

Ante ello, la imagen es la creacién de sentido originado en una serie de asociaciones que existen en la
mente (Keller, 1993), el cual se organiza significativa (Aaker, 1991) e integralmente (Faircloth, Capella
y Alford, 2001), y que se desarrolla por la interaccion entre la marca y sus stakeholders (Rudo, 2003;
Bigné y Curréas Pérez, 2008; Ballantyne, Warren y Nobbs, 2006). La imagen depende no solo del tipo de
asociacion sino de la fuerza y singularidad de dichas asociaciones (Keller, 1993). Por otra parte, la
imagen de una organizacion es un fendmeno subjetivo y perceptivo, una representacion tanto visual
como representativa, que proyecta la organizacion con un objetivo comunicativo, siendo su funcion
simbdlica y representativa, una vez producido el proceso de subjetivacion por parte del sujeto (Capriotti,
1999 y 2009). Para lograr una imagen de OSC creible en el contexto social es necesario entre varias
cosas logra por parte de los consumidores -potenciales donantes - una actitud general positiva ante las
OSC, es decir ante la causa que defienden, como también una actitud general positiva ante el marketing
de causa y a las acciones emprendidas el marco de su programa de recaudacién de fondos.

Entendemos a la actitud “es una predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de
una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado”; Existe
un consenso general respecto de que una actitud “puede conceptualizarse como una evaluacion
resumida acerca de un objeto”. En nuestro caso, la actitud ante la OSC se entiende como la
consideracion de la labor de las OSC en la sociedad en ayudar a los demas, la predisposicion a colaborar
de algin modo — como donante, voluntario, difusor, etc.), la percepcién sobre el origen y destino de los
fondos orientados a las causas que defienden, consciente de su labor en pos de sus beneficiarios.

Por lo tanto, podemos sefialar:
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Hipotesis 1a: “La actitud ante la OSC influye de manera directa y positiva sobre la imagen de
la OSC”

Deciamos que, como antecedente de la imagen de la OSC, la actitud favorable ante las acciones que las
OSC estan obligadas a realizar para cumplir sus fines sobre todo las acciones de marketing de causa que
vincula a estas con las empresas y en las cuales puede ponerse en juego la imagen de la OSC. Esta
actitud ante el marketing de causa la definimos como la predisposicion y/o el acuerdo por parte de los
consumidores de apoyar por medio de la compra de productos a empresa que donan parte de sus
beneficios 0 que trabajan con OSC en diversas actividades sociales en pos de la comunidad o que
difunden las acciones que las OSC realizan, incluso dispuesto a pagar mas al estar beneficiando a una
causa social.

Entre las razones que favorecen una actitud positiva ante el marketing de causa a: 1) que el producto sea
en lo posible conocido, habitual y de calidad, 2) el tamafio o cuantia de la donacion 3) la informacion
brindada en la campafia sean claras y directas 4) la valoracion del tipo de causa 5) la emotividad del
mensaje y claridad respecto de a quien se dona 6) que no tuviera un costo adicional pues pocos estan
dispuestos a pagar mas 7) el nivel de compromiso de la empresa involucrada con la campafia. Entre los
inconvenientes y criticas del marketing de causa se encuentran: 1) la comodidad para ‘limpiar
conciencias * sin perder el habito consumista (especialmente, en Navidad), 2) la “banalizacion” de la
solidaridad, 3) el no solucionar los problemas sociales, 4) ni ser una verdadera educacién para el
desarrollo, pues a la vez que incita al consumo, no termina de informar suficientemente del destino de
los fondos, 5) muchas veces es un expresion de un sentimiento de culpa para quienes efectlan compras
de lujo. (Galan Ladero et al, 2005 y 2013; Galan Ladero y Galera Casquet, 2014)

Ballesteros (2001) en “marketing sin causa” sostiene que el problema viene cuando se intenta, como a
veces ocurre con algunas camparfias de marketing con causa, encubrir o disfrazar lo individual de social,
en un especie de “solidaridad mercantilizada”, pues el marketing con causa siempre combina dos
objetivos: la mejora de la actividad empresarial y el ayudar a causas sociales vinculando la captacion de
fondos con la compra de un producto o servicio (Geierhos, 2000). EI Marketing con causa es una buena
forma de sentirse bien consigo mismo (crear valor), mediante algo que se tendria que hacer de todas
maneras (ir a la compra) y ademas facilita el hacerlo, es una forma cémoda de ejercer la solidaridad
desde el carrito de la compra, sin un compromiso mayor:

“...consumidores/ciudadanos bienintencionados, con dinero, insertados plenamente en una
sociedad de consumo en la que prima la comodidad, el usar y tirar, la inmediatez, la
imagen...quieren ser solidarios y estan preocupados por la situacion (parcial e interesada) de un
mundo que sélo conocen por lo que ven en la television y que encuentran en una oferta maltiple,
muchas veces indiferenciada y mediatica de organizaciones y empresas que les prometen que si
invierten su dinero en ellas conseguiran dormir tranquilos porque habran hecho algo por
mejorar ese lejano mundo: A méas consumidores, mas organizaciones, y vuelta a empezar. Es el
llamado Supermercado de la Solidaridad (Ballesteros, 2002).

Por lo expuesto, queda claro que el consumidor se construye una idea y una actitud ante el marketing de
causa sea en una vision positiva 0 negativa - que esta dependera de las partes intervinientes, de la
propuesta de la campafia, de los vinculos que se crean entre el donante y la OSC, de la conciencia del
consumidor donante y por tanto, va influir en la imagen de la OSC, afectandola de manera positiva o
negativa.! Es por ello que podemos hipotetizar que:

Hipotesis 1b: “La actitud ante el marketing de causa influye de manera directa y positiva sobre
la imagen de la OSC"

1 Parece pues existir una tendencia hacia la solidaridad cémoda y sin grandes compromisos, una solidaridad de emergencia o, como alguien la
ha calificado, mediante “espasmos solidarios”1.Sin embargo y en palabras del obispo Casaldaliga: “Yo insistiria hoy, precisamente frente a la
desequilibradora prepotencia del neoliberalismo excluidor, en una vertiente y hasta finalidad de la solidaridad verdadera, que quiza no hemos
destacado bastante. Venimos de una herencia limosnera, de caridades, de camparias de emergencia, de ayudas puntuales: que seguiran siendo
necesarias, porque pobres y desgracias siempre los habra, pero que no justifican que la solidaridad se quede ahf, puntual, coyuntural. Siempre
hay que incidir también en la estructura. Y me parece que en esa perspectiva deberiamos insistir cada vez mas en la igualdad, como objetivo de
la solidaridad. Igualdad para las personas, igualdad para los pueblos; igualdad de dignidad, de derechos y de oportunidades. En la pluralidad de
las identidades, claro estd. Hay una desigualdad que es sinénimo de injusticia” en Ballesteros, Marketing sin causa.
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2.2. Antecedentes de la Identificacién Consumidor-OSC: la imagen de la OSC, la actitud ante la OSC
y la actitud ante el marketing de causa

La identificacion consumidor - empresa se puede definir como un estado cognitivo de conexion y
cercania de un consumidor respecto a una empresa (Mael y Ashforth, 1992; Bhattacharya y Sen, 2003),
generado como consecuencia de un proceso de comparacion entre la identidad personal y la de la
organizacion realizado por el consumidor, que percibiéndose compartiendo con la empresa los mismos
rasgos, valores y atributos, empieza a definir su propio autoconcepto sobre la base de su relacién con la
misma (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994). Se caracteriza por ser una relacion voluntaria y activa,
selectiva y que tiene como objetivo satisfacer una o méas de sus necesidades de definicion personal
(Marin Rives y Ruiz de Maya, 2007)

El consumidor se identifica con una organizacion cuando los atributos de uno se ven reflejados en el
otro (Bhattacharya y Sen, 2003). Ademas, cuando la identificacion se produce entre un consumidor y
una organizacion socialmente responsables, el primero responde mejor ante la segunda, ya que entiende
que ambos comparten caracteristicas éticas (Sen y Bhattacharya, 2001). Cuando el consumidor apoya la
iniciativa que acomete la organizacion, se fortalecen los lazos entre ellos y se incrementan los resultados
positivos derivados de la relacion. Como consecuencia, los consumidores que asignan una buena
imagen a la organizacion llevaran a cabo respuestas favorables a la misma, como por ejemplo un mayor
gasto, ya que creeran que asi ellos también disfrutaran de una buena imagen (Du y otros, 2007).

En situaciones de consumo real la identificacion debe tener como antecedente directo una valoracion
positiva del atractivo de la identidad de la marca (Bergami y Bagozzi 2000). La identidad es, al menos
en parte, el resultado de los comportamientos de consumo y, de forma reciproca, las diferentes
decisiones que va adoptando el consumidor son el resultado de las necesidades de formacién de la
identidad (Belk, 1988).

Hablaremos aqui de la identificacion entre el consumidor como donante (de tiempo o dinero) y una
organizacion, la OSC, por ello hablamos de Identificacién Consumidor-OSC.

Scott y Lane (2000) sugieren que las empresas, en nuestro caso las OSC, deberian proponer acciones
para mejorar dicha identificacion a partir diversas iniciativas tales como : a) la comunicacién
corporativa para aumentar el atractivo de la imagen de la OSC a los grupos de interés, y asi promover
una imagen positiva y distinta de las demés b) la visibilidad de afiliacion, de la singularidad de la
relacién con la OSC, que tiene como objetivo hacer publica su afiliacion o pertenencia y que sea visible
para otros c¢) incrementando el nimero de interacciones entre OSC y donante y entre los donantes o
miembros de la OSC entre si, a través de la existencia de fuertes valores compartidos, creencias,
practicas, rituales, normas y expectativas mutuas.

Curras Pérez (2012) a partir de Bhattacharya et al. (1995) propone una clasificacion de los antecedentes
de la identificacion en cuatro factores: (1) variables referidas a caracteristicas de la propia organizacion,
(2) variables referidas a la afiliacion o relacion y (3) referida a caracteristicas personales del consumidor
y (4) otra relativa a variables referidas al entorno competitivo. Siguiendo dicha propuesta, hemos
considerado para la presente investigacion los antecedentes respecto de las actitudes del consumidor
(valoracion general del rol de las OSC), del tipo de relacion que se establece (en la participacion en las
acciones de marketing de causa) y la propia identidad de la organizacion (imagen de la OSC).

De modo que, a partir de todo lo expresado, hemos hipotetizado lo siguiente:

Hipotesis 2a: “La actitud ante la OSC influye de manera directa y positiva sobre la
Identificacion Consumidor-OSC”

Hipotesis 2b: “La imagen de la OSC influye de manera directa y positiva sobre la Identificacion
Consumidor-OSC”

Hipotesis 2¢: “La actitud ante el marketing de causa influye de manera directa y positiva sobre
la Identificacion Consumidor-OSC”
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2.3. Efectos de la Imagen de la OSC: intencion de donar y reputacion de la OSC

De acuerdo con la Teoria de la Accion Razonada, el predictor mas importante del comportamiento de un
individuo es su intencion de realizar la accion, y la intencién conductual esta determinada por la actitud
del individuo hacia el comportamiento (Fishbein y Ajzen, 1975). Investigaciones previas postulan que la
actitud de la marca del consumidor afecta la intencion de compra de la marca (Faircloth, Capella y
Alford, 2001; Nan 2006). Por lo tanto, la actitud de la marca esta estrechamente relacionada con la
intencion de compra de los consumidores. Ademas, las actitudes de la marca formadas como resultado
de la percepcidon de las iniciativas de RSE son mas accesibles en la memoria de los individuos (Du,
Bhattacharya y Sen, 2007), y esta mayor accesibilidad de la actitud aumenta la probabilidad de que
influya en el comportamiento individual (Fazio, Powell y Williams 1989).

El mecanismo bésico de persuasion que subyace a toda campafia de marketing de causa es el
aprendizaje asociativo basado en el condicionamiento clasico (Till y Nowak, 2000; Hoeffler y Keller,
2002); por lo tanto, no es sorprendente que las respuestas positivas hacia la marca puedan transferirse a
la causa social y viceversa. Dicho de otro modo, cuando la evaluacion de la campafia de marketing de
causa es positiva, la imagen de la OSC es probable que también sea positiva; en este contexto, las
creencias y actitudes hacia la OSC seran mas accesibles en la memoria del individuo (Fazio, Powell y
Williams, 1989), lo que aumenta la probabilidad de que el individuo se comporte de una manera que
beneficie a la causa social, aumentando su intencion de donar.

Hou et al (2009) estudiaron los efectos de la equidad de marca de las OSC en la intencién de dar
mediado por el concepto de si mismo. Los resultados empiricos indicaron que las tres dimensiones de la
personalidad, la imagen y la conciencia de la OSC tiene un impacto directo positivo en la intencion de
donar. Por lo tanto, decimos que:

Hipotesis 3% “La imagen de la OSC influye de manera directa y positiva sobre la intencion de
donar”

La reputacion corporativa se entiende como “la percepcion de como la empresa se comporta con sus
grupos de interés y el grado de transparencia informativa con el que desarrolla sus relaciones con ellos”
(de la fuente y de Quevedo, 2003). Es en cierta manera, la sefial cognitiva que es una fuente de
informacidn externa que actda en las respuestas y en las intenciones futuras de los consumidores (Kim y
Lennon, 2013). Una empresa no puede tener una buena reputacion sin obtener antes la aprobacion de
sus grupos de interés a través de la comunicacion corporativa y/o la presentacion de informes (King y
Whetten, 2008). Por lo tanto, el logro de la legitimidad es esencial para las empresas y es un requisito
previo para la gestién de la reputacién corporativa sostiene Pérez et al. (2014). Los medios de
comunicacion juegan un papel importante en la conformacion o la erosion de la legitimidad de las
empresas: los medios de comunicacion pueden influir en la reputacion corporativa y, al hacerlo, ejercer
presion para que las empresas informen o comuniquen de forma mas intensa sobre sus actividades de
RSC (Cormier y Magnan, 2003). La reputacién corporativa constituye un activo intangible
fundamentado en la informacion que los grupos de interés obtienen sobre la empresa y de la capacidad
de esta para atender sus expectativas. Es, ademas, un intangible escaso y dificil de imitar (Barney, 1991;
Garcia Rodriguez, 2002), cuya obtencién es fruto de una trayectoria sélida (Hall, 1993).

Respecto de la percepcion de los consumidores de las OSC, estas gozan para ellos de una gran
credibilidad sostiene Galan Ladero y Galera Casquet (2014). Muchas veces se confunde Imagen con
reputacién, cuando en realidad la reputacion es una consecuencia de la imagen sostienen Alvarado y
Schlesinger (2008). Esto es debido a que la imagen es un modelo de la realidad, pero nunca es la
realidad misma porque el observador influye notablemente en el resultado visual (Villafafie, 1996). Las
imagenes son elaboradas por la via de la percepcion, la experiencia, las construcciones mentales y la
memoria (Costa, 2003). Dichas asociaciones mantienen una cierta estabilidad y son influenciadas por
los cambios que se producen tanto en el entorno social como en las estrategias propias de la empresa o
de la competencia (Garcia de los Salmones, 2002). Las OSC como toda organizacion esta preocupada
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por su reputacion y como las acciones de marketing de causa las pueden afectar, sea positiva o
negativamente.

Bianchi et al (2016) comprueban tanto la relacion directa y positiva entre la imagen de la OSC y la
reputacion de la OSC como el efecto indirecto entre ambos mediados por la Percepcion de la Alianza
empresa — OSC en el marco de las campafias de marketing de causa. Ademas, concluyen que las OSC si
bien logran una capitalizacién en cuanto a reputacion es para ellas mas importante el logro de otros
objetivos y necesidades como es la oportunidad de captacién de mayores fondos o el logro de mayor
visibilidad en la medida que dichas campafas de marketing de causa suponen una exposicion publica
importante en los principales medios nacionales.

Por todo ello, sostendremos que una buena imagen de la OSC tiende no solo a predisponer de manera
mas positiva a los potenciales donantes a hacer contribuciones en dinero, especies o tiempo como
voluntario sino que tiende a aumentar la reputacién de la OSC dentro de la sociedad. De modo que
podemos hipotetizar lo siguiente:

Hipotesis 3b: “La imagen de la OSC influye de manera directa y positiva sobre la reputacion de
la OSC”

2.4. Efectos de la Identificacion Consumidor-OSC: intencion de donar y reputacion de la OSC

Refiriéndose a las empresas que desarrollan camparfias de marketing de causa, Bigné Alcafiiz et al (2010
y 2012) sefiala es probable que los consumidores perciban que su apoyo a la causa social vinculada a la
marca puede ser de interés para la empresa. Si la empresa ha proyectado con éxito su marca asociada a
una causa social, los consumidores se identifican con la empresa deducira que el apoyo a esta causa
social es también un objetivo para la organizacion, y por lo tanto un objetivo propio (Lichtenstein et al.,
2004). Por lo tanto, los consumidores estaran mas dispuestos a actuar en coordinacion con los
comportamientos de la organizacién, apoyando la propia causa social. Deseamos probar que existe un
proceso similar de identificacion entre Consumidor-OSC que produce los mismos resultados sefialados.

Segun la Teoria de la Identidad Social (Tajfel y Turner 1979), los individuos sienten motivados para
evaluar positivamente y participar activamente en los grupos sociales con los que se identifican como un
medio para mejorar y reforzar su propio concepto de si mismo. Si un consumidor se identifica, se siente
psicolégicamente asociado a ella y puede satisfacer a través de este estado cognitivo ciertas necesidades
de definicion personal, entonces su conducta se alineara con los intereses y objetivos de la organizacién
porque el éxito de la organizacion sera su propio éxito (Ashforth y Mael, 1989). Por lo que, afirmamos
gue la participacion en campafias y el apoyo a la OSC sera entonces el principal signo de las relaciones
Consumidor-OSC vy por lo que se espera que el compromiso basada en la identificacion se expresara a
través de este comportamiento.

Si aplicamos la Teoria de la Auto-extension (Belk 1988) a las actitudes respecto de la OSC, diremos
gue la participacion y el apoyo a la OSC es un acto de expresion y proyeccién del yo, necesario para la
definicion personal; por lo tanto, después de identificarse con la OSC, los consumidores manifiestan una
mayor intencién de donar, difundir o apoyar como una forma de expresar su propia identidad (Yoon et
al., 2006). Ademas, es probable que un que se identifique se comporte de una manera que beneficie a la
OSC més all4 del papel, de modo que estos comportamientos extra-rol ayudaran al individuo a
mantener, apoyar y mejorar su autoimagen (Ahearne et al. 2005; Marin y Ruiz 2007). Por lo aqui
afirmado, podemos hipotetizar que:

Hipotesis 4% “La identificacion Consumidor-OSC influye de manera directa y positiva sobre la
intencion de donar”

Hipotesis 4b: “La identificacion Consumidor-OSC influye de manera directa y positiva sobre la
reputacion de la OSC”
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2.5. La actitud ante la OSC y la Intencion de Donar

Por altimo, diremos que la actitud es un antecedente de la intencidn, en nuestro caso la intencion de
donar, por tanto:

Hipotesis 5: “La actitud ante la OSC tiene un efecto positivo sobre la intencién de donar”

En la figura siguiente puede visualizarse el modelo de relacién entre los constructos propuestos y las
hipotesis descriptas anteriormente:

FIGURA 1
Modelo conceptual
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3. Metodologia de la investigacion
3.1. Disefio de la investigacion

Este estudio es de caracter cuantitativo sobre la base de las campafias de marketing de causa de mayor
recordacion por parte de los ciudadanos desarrollados durante 2015. Como trabajo previo, se elaboré un
listado de camparias- alianzas entre ONG y Empresas - sobre la base de consultas a expertos y
profesionales que trabajan en el &mbito del tercer sector junto con un exhaustivo proceso de busqueda
por la web, identificando nombre de la campafia, empresa y ONG beneficiaria. Los listados una vez
depurados fueron testeados ante un grupo reducido, habiéndose identificado unas 26 campafias
relevantes desarrolladas en la Argentina en 2015, llevadas a cabo por 15 ONG y 22 empresas, ver
Anexo |. Cabe recordar que el universo de ONG es muy diverso, comprometidos con diferentes causas
sociales, de antigiiedad y tamafios diversos donde no todas tienen acceso a la colaboracién empresarial
para desarrollar estos programas (Bianchi et al., 2015)

La poblacidon de estudios fueron los residentes mayores de 18 afios de la ciudad de Cordoba. Se disefio
muestreo no probabilistico por cuota de sexo y edad, siendo el nimero de casos totales de 406, y la
muestra final luego de la depuracién de los datos de 341 casos. El trabajo de campo se realizé durante
de septiembre y octubre de 2015. La ficha técnica de la investigacion se muestra en la Tabla 1.

TABLA1
Ficha Técnica de la Investigacion
Caracteristica Encuesta
Universo Habitantes mayores de 18 afios de edad

Ambito geografico Ciudad de Cordoba, Argentina
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Tipo de Muestreo Muestreo no probabilistico por cuota de sexo y edad
Recogida de informacion Encuestas personales en forma domiciliaria
Tamafio de la muestra 406 encuestas, casos validos 341

Error muestral 5,26%

Nivel de confianza 95,5% (k=1,96) para el caso desfavorable p=g=0,5

Fecha de trabajo de campo Septiembre y octubre de 2015

Se elabord un cuestionario semi-estructurado donde primero se les solicito a los entrevistados que
reconocieran las camparfias que habian visto, las empresas y las ONG intervinientes. Luego se les pidié
que mencionaran las que mas le gusto y sobre dicha campafia se desarrollé el resto del cuestionario que
consta de varias secciones para medir: imagen de la ONG, reputacion, percepcion de los objetivos de la
campafa, actitud ante el marketing de causa, percepcion de las acciones de RSC, reputacion de la
empresa y la identificacion del consumidor con los actores y la campafia misma. El perfil de la muestra
resultante se detalla en la Tabla 2.

TABLA 2
Perfil de la muestra: caracteristicas socio-demograficas
Variable Casos %
Sexo Femenino 168 49,3
Masculino 173 50,7
Edad Menos de 30 101 29,6
Entre 31 y 45 afios 87 255
Entre 46 y 65 afios 124 36,4
Mas de 65 afios 29 8,5
Estudios Sec. Incompleto o inferior 8 2,4
Secundario completo 43 12,6
Universitario incompleto 110 29,3
Universitario completo 190 55,7

3.2. Escala de medicion de las variables

La tabla siguiente muestra las fuentes de las escalas de medida utilizadas. En el Anexo Il se muestran
los items de las escalas utilizadas en la presente investigacion.

Para validar las escalas y el modelo teérico, se siguieron los pasos metodoldgicos en dos etapas
propuestos por Anderson y Gerbing (1988) para la validacion de las medidas de multi-atributo. En la
primera, etapa se efectla la validacion de las escalas de medida mediante el andlisis factorial
confirmatorio (AFC) utilizando el método de maxima verosimilitud robusto por medio del programa
EQS 6.1 (Bentler, 1995). En la segunda etapa, se validan conjuntamente todas las escalas de medida con
las relaciones que surgen del modelo.

TABLA 3
Resumen de Variables y escalas de medida
Nro. Variables Fuente de adaptacién de las escalas
1 Actitud ante la OSC Galan Ladero y Galera Casquet (2014)
2 Actitud ante el marketing de Galén Ladero y Galera Casquet (2014);
Ccausa Kropp et al., (1999)
3 Imagen de la OSC Brown and Dacin (1997),
Aaker y Alvarez del Blanco, 1995),
4 Identificacion Consumidor-OSC  Bergami y Bagozzi (2000), Currés Peréz (2012),
Marin Rives y Ruiz de Maya (2007)
5 Intencion de Donar Barroso Méndez et al. (2015)
Reputacion de la OSC Fombrum et al. (2000), Chun, R. (2005), Davies,

et al. (2001), Berens y van Riel (2004), Ponzi et




iNDICE XXIX CONGRESO IZ;;I\/(;AGR;}((SI?;ING AEMARK 2017 TRABAJOS

al. (2011)

Los resultados del proceso de validacion de las escalas de medida que se muestra en la Tabla 4, indican
un correcto planteamiento de las escalas de medida dado que: a) el coeficiente de Cronbach superior a
0,8 0 muy préximo a ella como en caso de la escala de actitud ante el marketing de causa, salvo la
escala de actitud ante la OSC préxima a 0,7 que se deberia mejorar; b) el indice de fiabilidad compuesta
(IFC) es superior a 0,7 (Bagozzi y Yi, 1998; Hair et al., 1999) o se aproxima a ella como en el caso de la
escala de Actitud ante las OSC y c¢) la varianza extraida (AVE) - que estima la cantidad de varianza
captada por la medida de un constructo en relacion al error de medida aleatorio — tiene valores
superiores a 0,5, en todos los casos 0 muy préximas salvo en el caso de la escala de imagen de la OSC.

TABLA 4
Analisis factorial confirmatorio de las variables del modelo
Lamba
. - - Alpha de

Nro Variable Latente Items estanddaarlza Croanbach IFC AVE

1 Actitud ante la ActOSC1 0,723 0,684 0,691 0,528
0sC ActOSC4 0,730

2 Actitud ante el Amktl 0,826 0,760 0,762 0,520
marketing de AMkt2 0,722
causa Amkt4 0,598

3 Imagen de la ImagOSC2 0,706 0,810 0,808 0,414
0sC ImagOSC3 0,569
ImagOSC4 0,583
ImagOSC5 0,626
ImagOSC6 0,710
ImagOSC7 0,652

4 Identificacion del | 1d-OSC1 0,836 0,936 0,936 0,787
Consumidor-OSC | 1d-OSC2 0,875
1d-OSC3 0,936
1d-OSC4 0,898

5 Intencion de InteDonal 0,768 0,864 0,868 0,688
Donar InteDona2 0,872
InteDona3 0,845

6 Reputacion de la RepOSC1 0,719 0,855 0,858 0,670
0sC RepOSC2 0,876
RepOSC3 0,851

Indicadores de Bondad de Ajuste:
Modelo Robusto: X?(174) = 470,33 p=0,000 BBNFI=0,908 IFI= 0,908 CFI=0,924 RMSEA=0,071

Existe validez convergente cuando se emplean distintos items para una misma variable latente y se
espera correlaciones altas con dicho factor (Malhotra, 2005; Malhotra y Birks, 2007; Sanchez y
Sarabia, 1999). Se cumplen los criterios para la validez convergente de una escala de medida que son: a)
la bondad de ajuste del modelo de medida, b) el test de los multiplicadores de Lagrange y c) la
significatividad y direccion de las cargas factoriales de los items y los promedios de las cargas
factoriales estandarizados sobre cada factor. Respecto al ajuste, este es muy bueno (X? (174) = 470,33
p=0,000), con indicadores de bondad de ajuste que estan por encima del valor critico recomendado de
0,90 (BBNFI=0,908 y el CFI=0,924 y IFI=0,908), pero los residuos no son inferiores al 0,05
(RMSR=0,071). Respecto de las cargas factoriales se espera que el promedio sean superior a 0,7
condicion que supero en todos las escalas, a excepcién de la imagen de la OSC (0,650)

Existird validez discriminante cuando el grado en que una medida no se correlaciona con otros
constructos de los que se supone debe diferir, implica la demostracion de la falta de correlacion
(Churchill, 1979; Sanchez Sarabia, 1999; Vila et al., 2000; Uriel y Aldas, 2000). Entre los criterios se
encuentran: a) el test de la diferencia de la ji cuadrada, b) del intervalo de confianza y c) el test de la
varianza extraida. EI primero, compara la bondad de ajuste de dos modelos, el de medida inicial con
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aquel donde se asume covarianza igual a uno al par de factores que muestra la correlacion mas alta - en
nuestro caso la Imagen de OSG con la Reputacion de la OSG cuyo valor es de 0,754. En nuestro caso, la
diferencia entre ambos asciende a 118 con un grado de libertad, lo que es significativamente superior al
valor critico de ji cuadrado de 10,827 para p<0,001, y en consecuencia el modelo de medida de la escala
es mejor donde los factores son retenidos como distintos. El test del intervalo de confianza supone
verificar que el valor unidad no esté comprendido en -+ 2 errores estandar de la correlacién entre los
factores (Vila et al., 2000; Anderson y Gerbing, 1988). De la Tabla 5 se puede apreciar que todos los
intervalos de confianza calculados para cada uno de los pares de factores en ninguno comprende la
unidad, por lo que la validez discriminante de las escalas esta asegurada también por este criterio. Por
Gltimo, el test de la Varianza Extraida consiste en comparar el AVE de cada uno de los factores
estudiados con el cuadrado de las correlaciones de cada par de factores, siendo el criterio para afirmar la
validez discriminante si los AVE de los dos factores son mayores que el cuadrado de su correlacion
(Fornell y Larcker, 1981; Vila et al., 2000), que también se cumple para todos los casos, salvo en un
solo caso entre Reputacion de la OSC y la Imagen de la OSC.

TABLAS
Validez discriminante de las variables del modelo de medida
ActOSC AMKTC = ImagOSC = I1d_D-OSC  IntDonar ~ RePOSC
ActOSC 0,528 0,346 0,216 0,001 0,504 0,328
AMKTC 0,474 - 0,702 0,520 0,192 0,001 0,227 0,154
ImagOSC  0,341-0,589 | 0,322 - 0,554 0,414 0,007 0,332 0,569
Id_D-OSC @ -0,158-0,11 : -0,092-0,16 : -0,039 - 0,21 0,787 0,033 0,000
IntDonar 0,618-0,802 . 0,156 - 0,36 0,482 -0,67 : 0,065 - 0,297 0,688 0,292
RepOSC 0,465-0,681 « 0,279-0,507 . 0,684-0,824 -0,121-0,12 @ 0,448 - 0,632 0,670

En la diagonal se muestran los valores del Indice de Varianza Extraida (AVE) de cada factor, debajo los
intervalos de confianza para cada par de factores y arriba los cuadrados de los coeficientes de correlacion
entre los factores.

4. Resultados

En la Tabla 6, mostramos los coeficientes estandarizados de las relaciones del modelo de relaciones
estructurales contrastadas con su valor t asociado, asi como el contraste de hipétesis correspondiente.

Se puede observar que las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural tienen también un buen
ajuste global X2 (178) = 488,817 p=0,000, con indicadores muy buenos bondad de ajuste que estan por
encima de los valores criticos recomendado (BBNFI=0,905 y CFI=0,921, RMSEA= 0,072). Por otra
parte, el test de los multiplicadores de Lagrange no sugiere la inclusion de nuevas relaciones
estructurales entre las variables o factores latentes estudiados, lo que hace que se puede afirmar que el
modelo tedrico propuesto es valido. Los resultados de las relaciones estructurales hipotetizadas se
muestran en funcién del orden de presentacién, a saber:

En primer lugar, respecto de los antecedentes de la imagen de la OSC, hipotesis Hiay Hip, Se confirma
que tanto la actitud ante la OSC como la actitud ante el marketing de causa se relacionan de manera
directa y positiva con la imagen de la OSC; ambas son significativas en términos estadisticos (p<0,001)
aunque con una magnitud de mayor de la actitud ante la OSC (=0,386) que la actitud ante el marketing
de causa ($=0,230).

En segundo lugar, respecto de los antecedentes de la identificacion Consumidor-OSC, hipétesis Hz,,
Ha, y Hazc estas han resultado no significativas (p>0,05), no confirmandose las relaciones directas y
positivas hipotetizadas entre la actitud ante la OSC, la actitud ante el marketing de causa y la imagen de
la OSC con la identificacion Consumidor-OSC.



iNDICE XXIX CONGRESO gggl\/(lgl'\;}é?;ING AEMARK 2017 TRABAJOS

En tercer lugar, respecto de los efectos de la imagen de la OSC, hipétesis Hsay Hab, se confirma que
esta tiene un efecto directo y positivo sobre la intencién de donar y sobre la reputacion de la OSC;
ambas son significativas en términos estadisticos (p<0,001) aunque con una magnitud mayor del efecto
de la imagen sobre la reputacion de la OSC (p=0,787) que sobre la intencion de donar ($=0,303).

En cuarto lugar, respecto de los efectos de la identificacion Consumidor-OSC queda confirmada la
hipotesis Haa, del efecto directo y positivo sobre la intencion de donar (f=0,165; p<0,001) y rechazada
la hipdtesis Hap, del efecto directo y positivo sobre la reputacién de la OSC pues el coeficiente es
negativo y no significativo en términos estadistico (f=-0,067; p>0,05)

TABLA6
Resultados de la estimacion del modelo. Contraste de Hipétesis
Efectos Hipotesis
Directos
Antecedentes de la Imagen de la OSC: Actitud ante OSC y el marketing de causa
ActOSC — ImagOSC 0,386 *** Hia Aceptada
AMKTC - ImagOSC 0,230 *** HinAceptada
Antecedentes de la Identificacion Consumidor-OSC
ActOSC — Id D-OSC -0,098 NS H2a Rechazada
ImagOSC — Id_D-OSC 0,117 NS Hab Rechazada
AMKTC - 1d_D-OSC 0,038 NS Hac Rechazada
Efectos de la Imagen de la OSC: Intencidn de donar y reputacion
ImagOSC - IntDonar 0,303 *** Hsa Aceptada
ImagOSC - RepOSC 0,787 *** Hasp Aceptada
Efectos de la Identificacion Consumidor-OSC: Intencion de donar y reputacion
Id_D-OSC - IntDonar 0,165 *** Haa Aceptada
Id_D-OSC — RepOSC -0,067 NS Hab Rechazada
La relacion Actitud ante la OSC vy la Intencién de Donar
ActOSC — IntDonar 0,561 *** Hsa Aceptada

Indicadores de Bondad de Ajuste:
Modelo: X2(178) = 488,817 p=0,000 BBNFI=0,905 CFI=0,921 IFI=0,921 RMSEA=0,072
*p <0,05 **p<0,01 *** p<0,001 N Valor no significativo. Estimaciones Estandarizadas

Finalmente, la hipotesis Hs, respecto de la actitud ante la OSC y la intencion de donar queda
confirmada la relacion directa y positiva, siendo esta significativa estadisticamente (=0,561; p<0,001).

5. Conclusiones: Limitaciones y lineas de investigacion futura

En vista a contribuir a la linea de trabajo que investiga el modo de fortalecer los recursos de las OSC por
medio del desarrollo de programas de marketing de causa en el marco de alianzas entre OSC y
empresas, se plante6 el objetivo de profundizar los antecedentes de la imagen de la OSC y de la
identificacion del Consumidor-OSC (actitud ante las OSC, actitud ante el marketing de causa), como sus
efectos sobre la intencion de donar y la reputacion de las OSC.

Los resultados de esta investigacion permiten apreciar dos grandes ideas centrales en torno al papel de
los constructos principales estudiados: la imagen de la OSC vy la identificacion del Consumidor-
OSsC.

Respecto a la primera, quedan demostrados los antecedentes en relacion a la imagen de la OSC. Asi,
la actitud ante las OSC tiene un efecto directo sobre la imagen en la OSC en cuestion, es decir el
entorno social que las revaloriza en cuanto a su rol en la sociedad afecta e influye en la imagen de una
OSC en particular. Por otra parte, y en menor medida, pese a las criticas a las campafias de marketing de
causa (Ballesteros, 2002; Galan Ladero, 2014; Galan Ladero y Galera Casquet, 2014), éstas impactan de
manera directa y positiva sobre la imagen de la OSC. Sabemos que las OSC que participan de estas
iniciativas son mas bien grandes, de una larga trayectoria y que tienen acceso al mundo de las empresas
para efectuar estas campafias. Logran reposicionarse de cara al publico potencial donante, ademas de
lograr un efecto importante sobre la notoriedad y la visibilidad de causa. También, quedan demostradas
las consecuencias de la imagen de OSC sobre la reputacion de la OSC, principalmente y sobre la
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intencion de donar. Una mejor imagen por la presencia de la OSC en la comunidad, alcanzada por
campafas de marketing de causa que le dan méas presencia en los medios, en un entorno favorable
(actitud) permite a las OSC apuntalar la intencion de donar fondos como sostiene la Teoria de la Accién
Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975) y aumentar considerablemente su reputacion (Bianchi et al, 2016;
Alvarado y Schlesinger, 2008).

Respecto de la segunda, en esta investigacién no se ha podido comprobar que la actitud y la imagen de
OSC sean antecedentes de la identificacion del Consumidor-OSC, ni el efecto de este sobre la
reputacién de la OSC. Solo se ha comprobado un relacion débil entre la identificacion con la intencién
de donar. Tal vez el proceso de identificacion que hace un consumidor donante sea diferente del proceso
de identificacién con una marca-empresa, pues el contacto del consumidor donante de las OSC, muchas
veces es puntual y poco frecuente. Creemos que deberia profundizarse la relacion consumidor y OSC y
comprobar si ocurre la cercania y la conexién (Mael y Ashforth, 1992; Bhattacharya y Sen, 2003), la
necesidad de definicion personal (Marin Rives y Ruiz de Maya, 2007), la existencia de valores y
caracteristicas comunes (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994) y la repeticion de la relacion (Bergami y
Bagozzi, 2000) que se dan entre el consumidor y una marca para que resulte el proceso de identificacion
(Belk, 1988).

Una tercera idea que surge del modelo propuesto y de las relaciones comprobadas es la vinculacion
directa y positiva de la actitud ante la OSC y la intencidén de donar. Al respecto reafirmamos que en
el contexto social que vivimos de marginalidad y pobreza, sumado a los problemas y desafios
ambientales, hay una mayor conciencia ciudadana de la necesidad de ayudar a quienes ayudan a otros,
es decir a la OSC. La misma se ve reflejada en la actitud favorable hacia las OSC, que predispone a
estar atento a los modos de colaborar desde las posibilidades de cada uno.

Estas conclusiones sefialadas permiten extraer algunas implicancias de relevancia para la gestion de
las OSC. La primera, la necesidad que tiene las OSC de preservar su credibilidad, la cual se trasluce en
una opinion social favorable (actitud) sobre su misién en la sociedad; es decir, una OSC que cae en
desgracia por ejemplo por una mala gestion o defraudacién de fondos, no solo va a sufrir una pérdida de
su reputacion, sino también va a afectar a la mirada social que se tiene del conjunto del tercer sector,
afectando a la intencién general de donar y apoyar a las OSC. Segundo, cuidar la imagen de la propia
OSC a través de la transparencia y de una conducta responsable es sumamente importante para ganar la
confianza y la voluntad de los consumidores. Tercero, el bajo rol verificado que juega la identificacion
Consumidor-OSC en el modelo puede dar cuenta de la oportunidad y/o de la necesidad de desarrollar
una mayor cercania, confianza, habitualidad de los vinculos entre consumidores y OSC, por medio del
marketing de relaciones que promueva un mayor atractivo de ser parte de, una mayor visibilidad de la
afiliacion y pertenencia frente a otros, creando una relacion singular basada en valores comunes como
sefiala y propone Scott y Lane (2000).

Los resultados de este estudio deben matizarse atendiendo a una serie de limitaciones propias del
mismo, a partir de las cuales deben leerse estos resultados. En primer lugar, la muestra de campafa
reconocidas por los consumidores es reducida respecto del total de campafias que se efectla e
involucran a las ONG mas grandes con empresa reconocidas del sector de los medios de comunicacion,
consumo masivo e instituciones financieras. Segundo, el ambito geogréafico esta limitado solamente a
una ciudad de la Republica Argentina, que no representa la totalidad y limita la generalizacion de las
conclusiones aqui expresadas. Tercero, la evaluacion de las campafias por parte de los consumidores se
refiere a la campafia méas recordada y preferida, siendo la eleccion de la ONG y Empresa evaluada una
eleccion subjetiva de los participantes. Finalmente, cabe sefialar que debido a ciertas debilidades de las
fiabilidad de las escala de medida, estas deben ser subsanadas a los efectos de ajustar mejor los datos.

Los hallazgos, conclusiones y limitaciones de este trabajo sugieren la necesidad de explorar nuevas
lineas de investigacion. En primer lugar, profundizar el concepto de la identificacion consumidor-
ONG vy los modos como se construyen estos vinculos, sus antecedentes y consecuentes. También seria
posible explorar en los estudios de marketing de causa, el concepto de la identificacién consumidor-
campafia como antecedente de la intencion de donar y de la reputacion de la OSC. Segundo, seria
interesante contrastar el modelo frente a diferentes moderadores de las relaciones como tipologias de
consumidores (comprometidos 0 no), de motivaciones (ayudar o sentirse bien), de diferentes tipos de
donantes (regulares o no) o diferentes tipos de causas sociales. Finalmente, serd necesario también la
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contrastacion en diferentes contextos geogréficos y de situaciones econémicas a través de la réplica del
presente estudio de modo que permitan la generalizacion del modelo expuesto.
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Anexo | — Campanias de marketing con causa

TRABAJOS

Nro Campafia de Marketing de causa ONG EMPRESA
1 Mi Primer Libro Fundacion Leer Banco Santander
2 Unabrigo al Corazén Fundacion Comipaz Radio Cadena 3
3 Campafias de Tapitas Hospital Infantil Radio Mitre
4 Marathon de Papel
5  Sopa Solidaria Banco de Alimentos Knorr
6  Frio cero. Mesa en la Calle Red Solidaria Carrefour
7  Redondeo Solidario Fundacion Garranham  Banco Galicia
8  Una historia detras del frasco Fundacién Conin Patagonia Berriés
9  Carreradel Pato Hombre Nuevo Tarjeta Cordobesa
10  Unidos por una buena causa Bomberos Tarjeta Naranja
11  Sumate a la carrera contra la pobreza Un techo para mi pais Dakar
12 Donacion de vuelto Pago Fécil
13 Con tu Fiat, construi esperanza Fiat
14 Alcancias Mc. Donalds Ronald McDonalds Mc. Donald
15  Sonrisas sobre ruedas Unicef Chevrolet
16 Tu cambio tu cambiar vidas Carrefour
17 Tu peso, pesa Mimo&Co.

18  Unsol para los Chicos Canal 13

19  Redondee para los Chicos Farmacity

20 Mr. Musculo y Techo Techo para mi pais Johnson &Johnson
21 Unidos por el agua Fundacion Plurales Villa del Sur

22 Deja tu huella, una reserva por mas reservas Banco de Bosques Villavicencio

23 Mes de abrazos Fundacion Manos Grido

24 Vuelto Solidario Abiertas HPFarma

25  Tusonrisa vale Tarjeta Naranja

26 Tu pequefia ayuda es gigante
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Anexo Il - Escalas e items utilizadas

Nro Variables Items *
1 Actitudante 1. Considero que la labor de las OSC es necesaria para ayudar a los demas
la OSC 2. Creo que las OSC se preocupan por recaudar dinero, pero no sabemos que
hacen con ello
3. Creo que hay otras formas mas eficaces de ayudar que las OSC’s.
4. Creo que serfa necesario que todos nosotros colaboraramos de algin modo
con una OSC
2 Actitudante 1. Me gusta laidea de comprar productos que donan parte de sus beneficios a
el marketing una causa social 0 OSC
de causa 2. Siuna empresa esta donando parte de sus beneficios a una OSC o causa
social, es mas probable que compre sus productos
3. Las empresas que anuncian que estan donando parte de sus beneficios a
una OSC o causa social son buenos ciudadanos corporativos
4. Estoy dispuesto a pagar mas por un producto si el fabricante estad donando
parte de sus beneficios a una causa social 0 OSC
3 Imagendela 1. LaOSC esunade las OSC lider en su especialidad / causa
0sC 2. La OSC es una organizacién dinamica
3. Laempresa es una empresa eficiente
4. La OSC es una asociacion muy innovadora
5. Considero que es una entidad de avanzada en su campo
6. La OSC es una entidad muy cercana a sus beneficiarios
7. Esta OSC es sin duda muy segura y confiable
4  ldentificacion 1. Soy similar a lo que creo que esta OSC representa.
del ) 2. Laimagen que tengo de esta OSC se superpone con mi propia imagen.
Consumidor - L .
0SC 3. Soy similar a la forma en que percibo esta OSC
4. La manera en que yo soy se ajusta a lo que percibo de esta OSC
5 Intencibnde 1. Lapréxima vez seguro que apoyaré la campafia que desarrolle esta OSC
Donar 2. Es muy probable que vuelva a donar a esta OSC en el futuro
3. Definitivamente, donaré a la causa de esta OSC
6  Reputacion 4. Esta OSC es una de las mejores en atender esta causa social
de la OSC 5. Esta OSC es muy consolidada
6. Estaesuna OSC muy respetada por la sociedad

*Escala de likert de 7 puntos - Items en cursiva son los eliminados

TRABAJOS



	3: 
	4: 
	15: 


