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1. Introduccién

RESUMEN

Dentro de sus programas de responsabilidad social corporativa, las empresas estan desarrollando cada
vez mas acciones de marketing con causa. El objetivo de este estudio es analizar la influencia que pueden
tener las campafias de marketing con causa en la actitud hacia la marca. Asi, se analiza la relevancia
que tiene la credibilidad de la campafia y la actitud hacia la misma en la percepcién de las marcas. El
estudio presenta un modelo que se contrastara con la informacién proporcionada por una muestra de
600 individuos. Los resultados muestran que las campafias mas creibles son las mejor valoradas y las
que mas fortalecen a las marcas; también se demuestra que el ajuste entre el producto y la causa, la
familiaridad con la marca y la implicacién con la causa son determinantes de la valoracién de la campafia
y de la actitud hacia la marca.

© 2011 ACEDE. Publicado por Elsevier Espaiia, S.L. Todos los derechos reservados.

The influence of cause-related marketing actions on brand attitude

ABSTRACT

Companies are increasingly using cause related marketing actions within their Corporate Social Res-
ponsibility (CSR) programs. The aim of this study is to analyse the influence of cause relation marketing
campaigns on brand attitude. Specifically, we explore the importance of the credibility of the CRM
campaign and the attitude toward the campaign in brand perceptions. This research proposes a model
that is tested with data from a sample of 600 individuals. Results show that credible campaigns are
better evaluated and strength the brands. It is also found that the fit between the product and the cause,
the brand familiarity and the implication with the cause are determinants of the overall evaluation of
the campaign and the brand attitude JEL classification: M3

© 2011 ACEDE. Published by Elsevier Espafia, S.L. All rights reserved.

(MCC). En las campafias de MCC las empresas se comprometen a
realizar una donacién o contribucién a una causa por cada unidad

Enlos dltimos afios las empresas se han sentido obligadas a refle-
xionar sobre las consecuencias de sus actos y han optado por incidir
en la responsabilidad social corporativa (RSC) al disefiar su estra-
tegia empresarial (Van den Brink et al., 2006). En consecuencia, sus
campaiias de comunicacién y promocién han ido adquiriendo una
mayor dimensién social (Drumwright, 1996), y esto ha potenciado
que cada vez se desarrollen mas acciones de marketing con causa
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de producto que vendan. A pesar de que algunos autores consideran
que el MCC es un tipo mas de promocion de ventas, estas acciones
deberian entenderse como un tipo de filantropia empresarial pla-
nificada de acuerdo a unos objetivos mucho mas amplios; con el
MCC, ademas de mejorar la posicién de la empresa, se pretende
contribuir a la mejora de la sociedad (Varadarajan y Menon, 1988;
File y Prince, 1998).

En relacién con la posicién de la empresa, las acciones de MCC
favorecen la publicity positiva (Nichols, 1990), mejoran la relacién
del canal de distribucién (Rigney y Steenhuysen, 1991), influyen
en las creencias de los consumidores (Brown y Dacin, 1997; Roy,
2010), contribuyen a mejorar la actitud hacia la compafiia (Hoeffler
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y Keller, 2002)y permiten diferenciarse de los competidores (Auger
et al,, 2003). Si se tiene en cuenta que la marca es un activo estra-
tégico empresarial (Torres, 2002), los responsables de marketing
de las organizaciones deberian valorar el atractivo del MCC en la
gestion y direccién de sus marcas. Hoy en dia, los consumidores
perciben que las marcas tienen personalidad y las utilizan para
expresarse o experimentar con sus beneficios emocionales (Phau
y Lauy, 2001). Por tanto, el MCC podria utilizarse para, ademas de
contribuir a la mejora de la sociedad, reforzar los vinculos de los
consumidores con la marca, obtener un cierto posicionamiento en
el mercado o una actitud mas favorable hacia la empresa. Asi, el
MCC se convierte en una interesante alternativa para construir
imagen (Novak y Clarke, 2003) y obtener ventajas competitivas
(Chattananon et al., 2007).

A pesar de los beneficios del MCC que se acaban de mencio-
nar, algunos autores sugieren que las empresas deberian ser muy
cautelosas en la utilizacién de esta estrategia de comunicacién. En
determinadas situaciones, o con ciertos tipos de campanas de MCC,
podria producirse un efecto inverso al esperado. La respuesta del
mercado ante los mensajes de comunicaciéon con dimension social
no siempre es la misma; por ejemplo, la actitud hacia la campafa
puede variar en funcién de la empresa que la desarrolle (Szykman
etal., 2004) o de los motivos que perciba el consumidor que han lle-
vado a la compaiiia a disefiar esa campaiia (Barone et al., 2000). En
este sentido, Drumwright (1996) destaca que las acciones de mar-
keting con causa podrian influir negativamente en los resultados
de la empresa si el consumidor percibe que las motivaciones de la
compaiiia son excesivamente oportunistas o egoistas.

Desde los trabajos pioneros de finales de los afios ochenta hasta
mediados de la pasada década, el marketing con causa recibié poca
atencién en la literatura (Pracejus y Olsen, 2004). Sin embargo,
en los Gltimos afios se ha observado un creciente interés en esta
materia y numerosas investigaciones estan intentando llegar a
comprender mejor cémo perciben y cédmo reaccionan los consu-
midores ante esta estrategia de RSC de las organizaciones. Aun asf,
todavia quedan muchas cuestiones en las que profundizar (Basil
y Herr, 2006; Lafferty y Edmondson, 2009; Moosmayer y Fuljahn,
2010). En esta linea de trabajo, y con el objetivo de avanzar y pro-
fundizar en la efectividad del MCC, el presente estudio propone
un modelo que analiza la influencia de las acciones de marketing
con causa en las actitudes del consumidor hacia las marcas. Con
este estudio se persigue proporcionar a los responsables de mar-
keting de las empresas un conjunto de pautas que les permitan
planificar,implementary evaluar este tipo particular de acciones de
RSC de la manera mas eficiente posible. Concretamente, partiendo
de una revision de la literatura sobre MCC, se propone un modelo
integrador que analiza conjuntamente la influencia de varios ele-
mentos relevantes del MCC en la valoracién de las campaiias de
MCCy en la actitud hacia las marcas. Los elementos estudiados son
la credibilidad del mensaje, el ajuste entre el producto y la causa,
la implicacién con la causa y la familiaridad con la marca.

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

2. Modelo propuesto e hipétesis

El objetivo de este trabajo es proponer un marco conceptual que
analice de forma simultanea la relevancia que tienen diferentes
elementos del MCC examinados en la literatura. De esta manera,
se estudiara la influencia que diferentes variables ejercen sobre
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Figura 1. Modelo propuesto.

la actitud hacia una marca que realiza este tipo de campanas,
asi como las relaciones existentes entre estas variables. En la
figura 1 se presenta el modelo conceptual que incluye como
variables determinantes de la evaluacién del MCC la familiaridad
con la marca que realiza la promocién, el nivel de ajuste entre el
producto y la causa, y el grado de implicacién del consumidor con
la causa. El modelo propuesto también contempla el posible papel
mediador de la credibilidad en la relacién entre la familiaridad y
la actitud hacia la campafia, y en la relacién entre el ajuste
y la actitud hacia la campania.

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

En la literatura, numerosos autores han probado que una mayor
familiaridad mejora la imagen de marca en diferentes contextos
(Laroche et al,, 1996; Low y Lamb, 2000; Lemmink et al., 2003;
Korchia, 2004; Martinez et al., 2008a; Pina et al., 2010). Keller
(1993) define la imagen de marca como «las percepciones sobre
una marca reflejadas como asociaciones existentes en la memoria
del consumidor» y propone que la imagen puede descomponerse
enatributos, beneficios y actitudes. Los atributos estan relacionados
con las caracteristicas del bien o servicio pertinente. Los beneficios
se producen en la medida que esos atributos se ajustan a las nece-
sidades del consumidor. Finalmente, la actitud refleja la valoracién
global que realiza el consumidor acerca de esa marca. Asi, este autor
afirma que los tipos de asociaciones seran mas o menos fuertes en
la memoria del individuo en funcién de la cantidad de informacién
suministrada y de cémo procese cada persona esa informacién. De
esta forma, la tendencia favorable hacia una marca —la actitud—
dependera del grado en que los atributos y los beneficios de la
misma sirvan para satisfacer a su ptblico objetivo.

La imagen de marca tiene su origen en la experiencia directa, la
informacién comunicada (por la propia empresa o por otras fuentes
comerciales o personales), asi como en la realizacién de inferen-
cias seglin asociaciones preexistentes sobre la empresa, origen, etc.
(Keller, 1993). Dado que la familiaridad refleja la experiencia directa
o indirecta con la marca (Alba y Hutchinson, 1987), por lo general
los usuarios de una marca —que por tanto tienen experiencia con
ella— valoran mejor los atributos que las personas que nunca la
han consumido (Hoek et al., 2000; Oackenfull y McCarthy, 2010).
Tomando como base estos argumentos, se establece la siguiente
hipétesis:
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H1. La familiaridad con la marca que realiza la accién de marketing
con causa tiene un efecto positivo sobre la actitud hacia esa marca tras
la campaiia.

Ademas de este efecto directo, la familiaridad puede tener un
efecto indirecto sobre la actitud hacia la marca a través de su
influencia en la credibilidad de la campafia. A continuacién explo-
ramos esta relacién. Los consumidores, ante una accién de MCC,
procesaran la informacién de la campafia e intentaran alcanzar
un nivel satisfactorio de comprensiéon de dicho mensaje (Samu y
Wymer, 2009). En todo este proceso, y de acuerdo a la teoria de la
atribucidn, realizaran atribuciones acerca del comportamiento de
la empresa. Las atribuciones son el resultado de un proceso cog-
nitivo en el que el individuo asigna unas causas o explicaciones a
las cosas que le rodean (Mizerski et al., 1979). Asi, los consumi-
dores, para alcanzar un mayor nivel de comprensién, intentaran
descubrir los motivos que han llevado a la empresa a actuar de una
determinada forma.

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

La credibilidad de las campaiias publicitarias ha sido muy anali-
zadaen la literatura de marketing. Sin embargo, pocos estudios han
profundizado en la importancia de esta variable en el éxito de las
campafias de marketing social (O’Cass y Griffin, 2006). En términos
generales, la credibilidad de la comunicacién se puede entender
como el grado en que un mensaje genera suficiente confianza y es
considerado como veraz. Tsai (2009), en su modelo de respuesta
ante el MCC, considera que la fiabilidad y la 16gica de la informa-
cién transmitida en la campafa son un elemento clave del éxito
de la accién. Este autor, ademas, comprueba cémo la experiencia
previa con la marca tiene un efecto directo y positivo sobre la per-
cepcion de la campaiia; asi, los individuos mas familiarizados con la
marca confiardn mas en el mensaje transmitido por ella. Teniendo
en cuenta estos resultados, se plantea la siguiente hipétesis:

H2. La familiaridad con la marca que realiza la campaiia de mar-
keting con causa tiene un efecto positivo sobre la credibilidad de la
campafia.

Otro elemento que puede afectar a las motivaciones percibidas
en una campaiia de MCC, y por tanto a su credibilidad, es el ajuste
percibido o congruencia entre la marca que desarrolla la accién y
la causa con la que se colabora. Diversos estudios han comprobado
que un nivel de ajuste alto permite que las campaifias sean percibi-
das como mas expertas y sean mejor valoradas (Barone et al., 2007).
Ademas, un ajuste alto favorece la transmisién de sentimientos
positivos de las causas a las marcas mejorando las actitudes hacia
estas ensefias (Hoeffler y Keller, 2002; Ellen et al., 2006; Bigné-
Alcaiiiz et al., 2009; Samu y Wymer, 2009) e influye positivamente
en la eleccién de compra (Strahilevitz y Myers, 1998; Pracejus y
Olsen, 2004).

Estos beneficios del MCC podrian explicarse, en parte, por la
influencia que ejerce el nivel de ajuste en las motivaciones perci-
bidas en una campafia de MCC (Speed y Thompson, 2000; Rifon
et al., 2004; Menon y Kahn, 2003; Becker-Olsen et al., 2006; Bigné-
Alcaiiiz et al., 2009). Ante una accién de marketing con causa con
un nivel de ajuste elevado entre el producto y la causa, el consu-
midor va a percibir que el mensaje recibido tiene sentido (Menon
y Kahn, 2003), lo integrara facilmente en su estructura cognitiva
previa, y la conexidén existente entre la causa y la marca se vera for-
talecida (Fiske y Taylor, 1991; Roy, 2010). Como resultado de todo
este proceso se generaran pensamientos positivos sobre las entida-
des que participan en la accién de MCC, se atribuirdn motivaciones
mas altruistas y se confiara mas en el mensaje. Por el contrario, si el
nivel de ajuste es bajo, a los consumidores les resultara mas com-
plejo establecer una conexién légica entre el producto y la causa
e iniciaran procesos de evaluacién mas elaborados. De esta forma,
al intentar comprender el porqué de la campaiia, serd mas proba-
ble que atribuyan a la empresa motivaciones mas egoistas (Webb y
Mohr, 1998; Speed y Thompson, 2000; Bigné-Alcaiiiz et al., 2009)
y que cuestionen la credibilidad del mensaje. Si, como se explicaba
anteriormente, la percepcién de motivaciones determina la credi-
bilidad de la campafia, el nivel de ajuste también afectara a esta
credibilidad.

Teniendo en cuenta todo lo expuesto, se presenta la siguiente
hipétesis:

H3. El gjuste percibido entre el producto y la causa tiene un efecto
positivo en la credibilidad de la campafia de marketing con causa.

Por otra parte, de acuerdo con la teoria cognitiva, cuando un
mensaje es creible, la actitud y la respuesta ante el mismo son
mas favorables (Petty y Cacioppo, 1986). Asi, la credibilidad de una
campaiia de comunicacién se convierte en un elemento determi-
nante de la actitud de los individuos hacia dicha campaiia. Esta
relacion ha sido contrastada empiricamente por diversos autores
en diferentes contextos (MacKenzie y Lutz, 1989; Cotte et al., 2005;
O’Cass y Griffin, 2006; Shon, 2010). Por esta razén, de la misma
manera, esperamos que la credibilidad percibida en la campafia de
MCC influya en la valoracién que realiza el consumidor acerca de la
misma, tal como defiende la siguiente hipétesis:

H4. La percepcion de credibilidad de una campafia de marketing con
causa tiene un efecto positivo en la actitud del consumidor hacia esa
campafia.

La dltima variable que incorporamos en el modelo propuesto es
la implicacién con la causa. En la literatura sobre marketing con
causa, al igual que sucede en la centrada en el patrocinio, se ha
recomendado prestar atencion al tipo de causa con la que se decide
colaborar. Por ejemplo, Arora y Henderson (2007) sefialan que la
percepciony los resultados de las campafias de marketing con causa
difieren entre individuos e indican que elegir una causa con alta
afinidad con el piblico objetivo puede mejorar la efectividad de las
campafias.

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

El nivel de implicacién se ha considerado de diferentes formas
en el estudio del MCC. Algunos autores identifican como causas con
mayor implicacién las que resultan mas cercanas geograficamente
(Ross etal., 1992); otros, las que ayudan a resolver situaciones origi-
nadas por desastres naturales o similares (Cui et al., 2003), y otros
trabajos valoran la implicaciéon como el interés global del consu-
midor por la causa (Grau y Folse, 2007). En términos generales,
independientemente de la forma en que se ha concretado la impli-
cacién, cuando la causa es mas cercana al individuo, la campania es
mejor valorada. Asi, se establece la siguiente hipétesis:

H5. La implicacion con la causa influye positivamente en la actitud
hacia la campafia de marketing con causa.

La tltima relacién analizada en el modelo propuesto recoge la
influencia de la actitud hacia la campafia de marketing con causa
en la actitud del consumidor hacia la marca. Como se explicaba en
la introduccién del trabajo, una de las principales razones por las
que las empresas utilizan el MCC es para obtener el beneplacito
del mercado, generar una actitud positiva hacia la marca y mejorar
suimagen (Cunningham, 1997; Bennett, 1998; File y Prince, 1998).
De hecho, la percepcién de las actividades de RSC de la empresa
influyen en su valor de marca (Lai et al., 2010).

Las percepciones que tiene el consumidor acerca de una marca
no son estaticas sino que se ven influidas por numerosas deci-
siones que toma la empresa a lo largo del tiempo (Martinez y
de Chernatony, 2004). Al igual que sucede con otras estrategias
de marketing como puede ser la esponsorizacion, las extensiones de
marca o las alianzas entre marcas, es 16gico que las acciones de MCC
también puedan modificar laimagen de las marcas y la actitud hacia
ellas. Algunos autores han comprobado que cuanto mejores son las
actitudes hacia acciones concretas de esponsorizacién (Zdravkovic
et al., 2010), de extensiéon de marca (Sullivan, 1990) o de alianza
entre marcas (Simoniny Ruth, 1998), mejor valorada es la marca. De
esta forma, disefiando campaias de MCC que fuesen bien valoradas
por los consumidores se podria mejorar la percepcién de las marcas,
puesto que estas acciones generarian nuevas asociaciones afectivas
(Simmons y Becker-Olsen, 2006). En base a estos razonamientos se
establece la siguiente hipétesis:

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

3. Metodologia

Para contrastar las hipétesis del trabajo se ha utilizado un
modelo de ecuaciones estructurales aplicado sobre los datos obte-
nidos mediante un disefio experimental en el que se plantearon
distintos escenarios. Concretamente, se trabajé con un disefio entre
sujetos con 8 combinaciones diferentes de productos y causas
que ha permitido estudiar las relaciones causales propuestas en
el modelo. La informacién se obtuvo a partir de encuestas perso-
nales realizadas por una empresa de investigacién de mercados.
Para elegir los productos, marcas y causas del estudio se realizaron
3 pretests que se explican a continuacién.

3.1. Seleccién de las categorias de producto, marcas y causas

El objetivo del primer pretest, desarrollado con 46 estudiantes
de una universidad espafiola, fue seleccionar los productos y las
causas del estudio principal. La utilizacién de pretests con estudian-
tes es una practica habitual en esta metodologia (Gupta y Pirsch,
2006; Martinez et al., 2008b; Bigné-Alcaiiiz et al., 2010). En la selec-
cion de las categorias de producto, con el fin de aumentar la validez
de la investigacion, resultaba interesante elegir diferentes tipos de

producto. Asi, se decidié que los productos seleccionados fueran
tanto de consumo inmediato como duradero y que presentasen
diferencias respecto a su naturaleza heddnica vs. utilitaria. Para
ello, se entreg a los participantes una lista de 20 productos! y
se pidi6 que indicasen, en una escala de diferencial semantico de
7 puntos de amplitud extraida del trabajo de Wakefield e Inman
(2003), los motivos por los que comprarian o consumirian cada
uno de estos productos (los indicadores empleados fueron: por
motivos practicos/por diversién; por rutina/por placer). Los resul-
tados obtenidos llevaron a la seleccion de los siguientes productos:
leche (media=3,01) e impresoras (media=2,07) como productos
utilitarios, y bombones (media=5,88) y reproductores de mp3
(media=5,57) como productos hedonistas. Asimismo, la leche y los
bombones representan bienes de consumo inmediato, y las impre-
soras y los reproductores de mp3, bienes de consumo duradero.

Por otra parte, la seleccion de las causas se bas6 en dos crite-
rios: que fueran causas conocidas y que tuviesen campos de accién
diferentes para facilitar posteriormente el disefio de los escenarios
del estudio (escenarios con alto ajuste entre el producto y la causa
vs. escenarios con bajo ajuste). Para ello, en este primer pretest
se pidi6 a los participantes que indicasen su grado de familiaridad
(F), confianza (C) e imagen (I) con ocho organizaciones (causas)
diferentes?, utilizindose escalas de Likert de siete puntos (para
medir la familiaridad se pregunté: XXX me resulta familiar; para
medir la confianza: XXX despierta mi confianza; por Gltimo, para
valorar la imagen: tengo una buena imagen de XXX). En base a
los criterios expuestos y los resultados obtenidos tras la medicién
de las opiniones de los encuestados, las causas seleccionadas fue-
ron Cruz Roja (F=5,91; C=5,69; 1=5,80) y Greenpeace (F=5,58;
C=4,94;1=4,88).

Con el segundo pretest, en el que participaron 47 estudiantes de
la misma universidad, se pretendia elegir una marca para cada una
de las categorias de productos seleccionadas. Para este trabajo, de
forma similar a los estudios de Lafferty et al. (2004), Becker-Olsen
et al. (2006) y Samu y Wymer (2009), se opt6 por elegir marcas de
alta notoriedad, y para ello se presenté a los participantes un listado
de ocho marcas dentro de cada categoria de producto3 y se les pidié
que indicasen su grado de familiaridad (F) con ellas y que valorasen
su calidad percibida (CP). De nuevo se utilizaron escalas de diferen-
cial semantico de 7 puntos (para la familiaridad: nada familiar/muy
familiar; y para la calidad percibida: baja calidad/alta calidad). De
acuerdo con los resultados obtenidos, las marcas elegidas fueron:
Pascual para la leche (F=6,09; CP=6,19), Nestlé para los bombo-
nes (F=6,47; CP=6,23), HP para las impresoras (F=6,36; CP=6,45)
y Sony para los reproductores de mp3 (F=6,55; CP=6,55); todas
ellas muy familiares y con alta calidad percibida.

Finalmente, se realiz6 un tercer pretest con el objetivo de
seleccionar campanas de MCC promovidas por las causas elegidas,
unas que presentasen alto ajuste con los productos elegidos y otras
con un bajo ajuste con los mismos. Este pretest se realizé con una
muestra de 46 estudiantes diferentes de los que habian participado
en los anteriores. Tras presentar a los participantes distintas
combinaciones de campaiias de MCC, estos debian indicar el ajuste
percibido entre los productos y las causas a partir de escalas de
7 puntos (complementarios/no complementarios; tiene sentido/no
tiene sentido). Los mensajes de las campaiias fueron los siguientes:
«Por cada producto que venda, MARCA donara un 3% de su precio

1 Algunos de los productos incluidos en el pretest fueron: bombillas, bombo-
nes, camisetas, gafas de sol, impresoras, leche, reproductores de mp3, pantalones
vaqueros, refrescos o zapatillas de deporte.

2 Las causas incluidas en el pretest fueron: Aldeas Infantiles, Asociacién Espafiola
contra el Cancer, Ayuda en Accién, Cruz Roja, Greenpeace, Intermén Oxfam, Médicos
sin Fronteras y WWF/Adena.

3 Por ejemplo, para la categoria de bombones se presentaron las marcas: Ferrero
Rocher, Merci, Nestlé, Lindt, Trapa, Ufia, Valor y Zahor.
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Tabla 1

Resultados del pretest 3: niveles de ajuste entre los productos y las causas
Producto (marca) Causa con alto ajuste (media) Causa con bajo ajuste (media) Z
Leche (Pascual) Cruz Roja (6,00) Greenpeace (2,02) 5,448
Bombones (Nestlé) Cruz Roja (4,98) Greenpeace (1,67) 5,498"
Impresora (HP) Greenpeace (4,48) Cruz Roja (2,23) 5,448
Mp3 (Sony) Greenpeace (4,38) Cruz Roja (2,11) 4,857
" p<0,01.

a la campafia de distribucién de alimentos para Africa promovida
por Cruz Roja» y «Por cada producto que venda, MARCA donara un
3% de su precio a la campafia de lucha contra el cambio climatico
promovida por Greenpeace y que conciencia sobre el consumo
responsable de energia». Los resultados del pretest mostraron
que se percibia un nivel de ajuste alto entre la leche y Cruz
Roja, los bombones y Cruz Roja, la impresora y Greenpeace y los
reproductores mp3 y Greenpeace (tabla 1).

3.2. Muestra y procedimiento

Una vez seleccionadas las categorias de producto, marcas y cau-
sas del experimento a partir de los resultados de los pretests, se
elaboraron 8 cuestionarios distintos que presentaban una combina-
cién categoria de producto-causa diferente, tal y como se muestra
en la tabla 2. La empresa IMPRO, S.A. se encargé del trabajo de
campo y realizé una encuesta personal a 600 individuos residen-
tes en una ciudad espafiola con edades comprendidas entre los 18
y los 60 afios. Para garantizar la representatividad de la muestra,
en cada uno de los 8 escenarios se seleccion6 a los encuestados
mediante un muestreo por cuotas proporcionales en edad y sexo
a la distribucién de la poblacién de esa ciudad. Al comienzo de la
encuesta se incluyé una pregunta que permitia valorar el grado
de implicacién del individuo con la causa correspondiente, y otra
para conocer su familiaridad con la marca sobre la que versaba el
cuestionario. Tras contestar estas preguntas, se explicé a los par-
ticipantes la campafia de MCC correspondiente al escenario al que
se le habia asignado. Esta informacién también era mostrada por
escrito para que la pudiesen leer con calma (en el anexo 1 se mues-
tran dos ejemplos de los tratamientos utilizados). Posteriormente
los encuestados tuvieron que evaluar la credibilidad de la campafia,
el ajuste percibido entre el producto y la causa, su actitud hacia la
campaiia y su actitud hacia la marca.

3.3. Medicion de las variables

Para la medicién de las variables objeto de analisis se realiz6
un exhaustivo andlisis de la literatura, utilizandose en todos los
casos indicadores extraidos de investigaciones previas. Por reco-
mendacién de la empresa de investigacion que desarrollé el trabajo
de campo, todos los indicadores de la encuesta fueron valorados
mediante escalas de 11 puntos, de 0 a 10. Asi, el grado de impli-
cacién con la causa se valoré con una escala de Likert donde los
encuestados debian indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con

Tabla 2

Descripcion de los grupos experimentales del estudio
Grupo experimental Producto (marca) Causa
GR1 Leche (Pascual) Cruz Roja
GR2 Leche (Pascual) Greenpeace
GR3 Bombones (Nestlé) Cruz Roja
GR4 Bombones (Nestlé) Greenpeace
GR5 Impresora (HP) Cruz Roja
GR6 Impresora (HP) Greenpeace
GR7 Mp3 (Sony) Cruz Roja

GR 8 Mp3 (Sony) Greenpeace

3 indicadores. En el resto de casos, las escalas empleadas eran de
diferencial semantico y se adaptaban a las condiciones propias de
cada uno de los escenarios. En la tabla 3 se recogen los indicado-
res utilizados en el estudio asi como su procedencia, siguiendo el
mismo orden con el que se plasmaron en los cuestionarios.

4. Analisis y resultados

Con el objetivo de contrastar las hipétesis planteadas, se pro-
cedi6 al desarrollo de un modelo de ecuaciones estructurales
utilizando el método de estimaciéon de maxima verosimilitud
robusto y el programa informatico EQS 6.1. El andlisis de los resul-
tados se ha estructurado en 2 partes. En primer lugar, se han
examinado las propiedades psicométricas de las escalas de medi-
cién de todas las variables incluidas en el estudio mediante diversos
analisis exploratorios y confirmatorios realizados con los paquetes
estadisticos SPSS 15y EQS 6.1. En segundo lugar, se han contrastado
las hipétesis planteadas a partir de la validacién del modelo causal
propuesto.

La tabla 4 recoge los principales estadisticos descriptivos de las
variables incluidas en la investigacion.

4.1. Validacion de las escalas

El examen de las propiedades psicométricas de las escalas
comenz6 con una serie de analisis iniciales de fiabilidad a par-
tir del estadistico alpha de Cronbach y la correlaciéon item-total.

Tabla 3
Escalas empleadas en los cuestionarios

Variable [tems

IMPL1 La actividad desarrollada
por X es importante para mi

IMPL2 Me resulta interesante su
trabajo

IMPL3 Me gusta su campo de accién
FAM1 Ninguna familiaridad/Gran
familiaridad con la marca X

FAM2 Compro o utilizo la marca X
con poca frecuencia/con mucha
frecuencia

FAM3 Poco conocimiento/mucho
conocimiento de los productos de X
CRED1 Nada creible/muy creible
CRED2 Nada convincente/muy
convincente

AJU1 No estan nada
relacionados/estan muy relacionados
AJU2 No pega en absoluto/pega
mucho

AJU3 No tiene ningin sentido/tiene
mucho sentido

CAMP1 Muy negativa/muy positiva
CAMP2 Muy desfavorable/muy
favorable

CAMP3 Muy mala/muy buena
MARC1 Muy negativa/muy positiva
MARC2 Muy desfavorable/muy
favorable

MARC3 Muy mala/muy buena

Implicacién con la causa
Grau y Folse (2007)

Familiaridad
Dawar (1996)

Credibilidad
Extraidos de Trimble y Rifon (2006)

Ajuste
Lafferty et al. (2004)

Actitud hacia la campafia

Barone et al. (2007)

Actitud hacia la marca
Lafferty y Goldsmith (2005)
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Tabla 4
Medias, desviaciones tipicas y correlaciones de los constructos
Constructos Media DT 1 2 3 4 5 6
1. Familiaridad 733 1,51 0,879
2. Implicacién con la causa 5,61 2,03 0,310 0,873
3. Credibilidad 7,15 1,74 0,256 0,318 0,966
4. Ajuste 6,24 1,98 0,235 0,159 0,620 0,825
5. Actitud hacia la campafia 6,71 2,05 0,212 0,362 0,747 0,557 0,893
6. Actitud hacia la marca 7,35 1,44 0,573 0,286 0,420 0,415 0,484 0,944

Los elementos de la diagonal principal (en negrita) corresponden a la raiz cuadrada de la varianza extraida media de cada constructo (AVE); los elementos por debajo de la

diagonal corresponden a las correlaciones entre constructos.

Asi, en todas las escalas, el andlisis inicial del alpha de Cronbach
y de la correlacion de cada uno de los items con el resto de los
que integran cada escala arrojé resultados aceptables que supera-
ban el valor minimo de 0,7 y 0,3, respectivamente, recomendado
(Nunnally, 1978; Nurosis, 1993). Posteriormente, con el objetivo
de examinar la dimensionalidad de cada escala se realizaron diver-
sos andlisis factoriales exploratorios utilizando como método de
extraccién el de componentes principales con rotacién Varimax.
Estos analisis, justificados por los valores relativos al KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) y la prueba de esfericidad de Bartlett, mostraron que
detras de cada escala subyacia un tnico factor.

Siguiendo las recomendaciones de Podsakoff et al. (2003) se
calculé el test de factor tinico de Harman con el objetivo de identi-
ficar posibles problemas debidos al sesgo de la varianza del método
comun. En el andlisis factorial llevado a cabo no se identific6 ningtin
factor Ginico que explicase la varianza de todos los items. Por tanto,
los resultados sugieren que no es probable que exista un sesgo de
varianza comdn.

Por dltimo, se realizé un andlisis factorial confirmatorio con la
finalidad de corroborar la fiabilidad y la dimensionalidad de las
escalas y demostrar su validez estadistica. Los resultados de este
analisis mostraron una adecuada especificacién de la estructura
factorial propuesta, y los indicadores de calidad de la bondad del
ajuste superaron los umbrales minimos establecidos (Kline, 2005;
Hair et al., 2006) (tabla 5). Todos los indicadores presentaron coe-
ficientes lambda estandarizados significativos y superiores a 0,50,
lo que constata la validez convergente de las escalas (Steenkamp y
Van Trijp, 1991). Asimismo, los coeficientes presentaron una clara
relacién con cada uno de los factores subyacentes (R >0,3). En lo
que respecta a los andlisis relativos a la fiabilidad definitiva, se uti-
lizaron los coeficientes de fiabilidad compuesta (FC) y el analisis
de la varianza extraida (AVE). Estas medidas superaron los valores
aconsejados de 0,7 y 0,5, respectivamente (Hair et al., 2006).

Con relacién a la validez discriminante del modelo de medida,
esta también fue respaldada, al comprobarse que ninguno de los
intervalos de confianza de las correlaciones estimadas entre cada
par de dimensiones contenia el valor 1. Asimismo, como puede
observarse en la tabla 4, la raiz cuadrada de la varianza extraida
media de cada constructo (AVE) supera en todos los casos a las
correlaciones entre constructos.

4.2. Contraste de hipétesis

Una vez analizada la adecuacién de las escalas, se realizé la esti-
macién del modelo estructural. Los indices de bondad de ajuste
mostraron una adecuada especificacién de este modelo (tabla 6).
Asimismo, los valores de los coeficientes R? de las variables acti-
tud hacia la campafia de marketing con causa y actitud hacia la
marca mostraron un nivel suficiente de explicacién (R? actitud
campafia=0,548; R? actitud marca=0,436). La tabla 6 resume los
resultados obtenidos.

Como predeciala primera hipétesis, la familiaridad del consumi-
dor con la marca influye positivamente en la actitud hacia la marca
tras desarrollar la campafia de MCC (Best = 0,504; t-valor = 13,666).
Asi, la marca sera mejor valorada tras la campafia de marketing con
causa, cuanto mayor conocimiento y experiencia tengan los indivi-
duos con ella. Por tanto, se puede esperar que los resultados de las
acciones de MCC en términos de imagen sean mejores en las marcas
familiares y con las que los consumidores tienen mas experiencia.

Ademas, como puede observarse en la tabla 6, el coeficiente que
relaciona la familiaridad y la credibilidad de la campafia es posi-
tivoy significativo (3est=0,130; t-valor = 3,688), corroborandose la
segunda hipétesis del trabajo. En este sentido, una mayor experien-
cia con la marca favorecera la credibilidad percibida de la campafia
y los consumidores confiaran mas en ella.

Tabla 5
Resultados del analisis factorial confirmatorio

Factor [tems N R? o FC AVE

Familiaridad FAM1 0,929 0,863 0,905 0,910 0,772
FAM2 0,917 0,840
FAM3 0,783 0,614

Implicacién con la causa IMPL1 0,905 0,820 0,904 0,906 0,763
IMPL2 0,886 0,784
IMPL3 0,828 0,686

Credibilidad CRED1 0,975 0,951 0,965 0,966 0,934
CRED2 0,958 0,919

Ajuste AJU1 0,802 0,643 0,856 0,864 0,681
AJU2 0,920 0,847
AJU3 0,745 0,555

Actitud hacia la campafia CAMP1 0,884 0,782 0,917 0,922 0,797
CAMP2 0,943 0,889
CAMP3 0,849 0,721

Actitud hacia la marca MARC1 0,946 0,894 0,959 0,961 0,891
MARC2 0,976 0,952
MARC3 0,908 0,824

Bondad de ajuste

S-B x?=237,91 (104) (p=0,000); RMSEA = 0,046; CFI=0,977; IF1=0,977; NFI=0,960; NNFI=0,970

\: cargas estandarizadas; R?: coeficiente de regresion; a: alpha de Cronbach; FC: fiabilidad compuesta; AVE: andlisis de la varianza extraida; S-B x?: Satorra-Bentler Scaled
Chi-Square; RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation; CFI: Comparative Fit Index; IFI: Incremental Fit Index; NFI: Normed Fit Index; NNFI: Non-Normed Fit Index.
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Tabla 6
Resultados de la estimacién del modelo estructural

Hipotesis Coeficiente estandarizado (t)

0,504’ (13,666)

H1: Familiaridad — Actitud
hacia la marca

H2: Familiaridad —
Credibilidad de la campafia
H3: Ajuste — Credibilidad
de la campaiia

H4: Credibilidad de la
campaiia — Actitud hacia
la campaiia

H5: Implicacién con la
causa — Actitud hacia la
campafa

H6: Actitud hacia la
campafia — Actitud hacia
la marca

Bondad de ajuste

0,130" (3,688)
0,605" (15,322)

0,725 (20,589)

0,152 (4,761)

0,381° (10,920)

S-B x2=331,454 (113) (p<0,000);
RMSEA =0,057; CFI=0,963;
IFI=0,963; NFI=0,945;
NNFI=0,938

" p<0,05.

Como aspecto relacionado asimismo con la credibilidad de la
campafia de MCC, los resultados obtenidos confirman el relevante
papel que juega el ajuste entre el producto y la causa en la credi-
bilidad de la accién (Best=0,605; t-valor=15,322). Asi, tal y como
contemplaba la tercera hipétesis del modelo, se ha comprobado que
cuando el consumidor percibe que existe un mayor ajuste entre el
producto y la causa, la campafia le resulta mas creible.

Por su parte, como sostiene la cuarta hipétesis del trabajo, la
credibilidad de la campafia tiene una influencia directa en la valo-
raciéon que realiza el consumidor sobre esa acciéon ([3est=0,725;
t-valor=20,589). De esta forma, las campafias de marketing con
causa seran mejor valoradas cuanto mas creibles le resulten al con-
sumidor.

Ademas, tal y como predecia la quinta hipétesis de la inves-
tigacién, la implicacién del individuo con la causa también es
relevante en la valoracién de la campafia de MCC (Best=0,152;
t-valor=4,761). Asi, cuanto mayor es laimplicacién del consumidor
con la causa involucrada en la campafla, mejor sera la actitud hacia
ella.

Por dltimo, los resultados también permiten confirmar la
influencia de la actitud hacia la campafia de marketing con
causa en la actitud hacia la marca. Como puede observarse en la
tabla 6, la valoracién de la campafia influye positiva y significativa-
mente sobre la actitud del consumidor haciala marca (3est=0,381;
t-valor=10,920). En consecuencia, la hip6tesis sexta queda corro-
borada.

Con el objetivo de comprobar la idoneidad del modelo pro-
puesto, se estimaron y compararon los resultados obtenidos con los
relativos a otros modelos rivales, obteniéndose en todos los casos
una mayor superioridad del modelo propuesto.

5. Conclusiones, implicaciones y futuras lineas
de investigacion

Ante la creciente relevancia del MCC en los mercados y la cada
vez mayor preocupacién de las organizaciones por gestionar estra-
tégicamente sus marcas, la presente investigacion ha analizado el
efecto conjunto que pueden tener determinadas variables vincu-
ladas al MCC en la valoracién que hace el consumidor acerca de
la marca que utiliza esta herramienta. Ademas, se ha considerado
como antecedente de la actitud a la marca la valoracién que realiza
el consumidor de la propia campafia de MCC.

Los resultados obtenidos en la investigacién empirica realizada
confirman la influencia positiva de la actitud hacia la campafia de

marketing con causa sobre la actitud hacia la marca. De este modo
se pone de manifiesto la necesidad de disefiar acciones de mar-
keting con causa que sean bien valoradas por los consumidores.
El resto de variables incluidas en el trabajo ayudan a comprender
cémo se puede mejorar la percepcién de una campaiia de marketing
con causa. Asi, se ha profundizado en algunos de los determinantes
de esta actitud y se ha observado que todos los factores incluidos
en la investigacion influyen de forma positiva y significativa en la
evaluacién que el consumidor realiza.

Un elemento que se ha identificado como decisivo en la actitud
hacia la campafia de MCC es la credibilidad que considera el indivi-
duo que tiene el mensaje. Asi, la valoracién de la campaiia diferira
en funcién de si el consumidor la percibe como creible y convin-
cente o no. Cuanto mas confie el individuo en el mensaje, mejor
valorara la accién, y esta credibilidad influira indirectamente en su
actitud hacia la marca. Por el contrario, si el consumidor duda de
la credibilidad del mensaje, posiblemente perciba que las motiva-
ciones que priman en la empresa son egoistas, generando una peor
actitud hacia la accién e, indirectamente, un perjuicio en la actitud
hacia la marca.

Ennuestrainvestigacion se han detectado dos variables que con-
dicionan la credibilidad de las acciones de MCC: la familiaridad con
la marcay el ajuste percibido entre el producto y la causa. Respecto
a la primera de ellas, la familiaridad con la marca, se observa que
los consumidores que mejor conocen la marca y los que han expe-
rimentado mas con ella son los que muestran mayor confianza en
el mensaje de MCC transmitido por la empresa. De esta forma, las
campaiias vinculadas a marcas mas notorias y familiares seran las
que logren transmitir una mayor credibilidad en los mensajes.

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

Otro elemento importante que influye en la actitud hacia una
campaiia de MCC, y por tanto también indirectamente en la acti-
tud hacia la marca, es la implicacién del individuo con la causa. De
acuerdo con nuestro trabajo, cuanto mas implicado se sienta el indi-
viduo con una causa, mejor valorara una accién de MCC vinculada a
ella. Este resultado destaca la relevancia que tiene para la empresa
seleccionar adecuadamente la causa con la que se va a colaborar.

Finalmente, en esta investigaciéon también se ha analizado la
influencia de la familiaridad con la marca en la actitud hacia
la marca tras realizar la accion de MCC. De forma coherente
a lo determinado por otros autores, se ha comprobado que la
actitud serd mejor cuanto mas familiar sea la marca. En con-
secuencia, la familiaridad tiene una influencia directa sobre la
actitud hacia la marca, pero también indirecta a través de su efecto
sobre la credibilidad, lo cual supone una clara oportunidad para
las marcas mas notorias del mercado.

A modo de resumen, los resultados obtenidos en esta investi-
gacion permiten plantear una serie de recomendaciones para los
responsables de la gestién del MCC que quieran mejorar la acti-
tud del mercado hacia sus marcas a través de estas campaiias. La
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actitud hacia la marca mejorara en la medida en que las organiza-
ciones sean capaces de obtener una mejor valoracién de la accién de
MCC. Es importante, por tanto, que las empresas disefien cuidado-
samente sus estrategias de marketing con causa y que reflexionen
sobre como deben ser comunicadas a los consumidores para lograr
la mayor credibilidad posible. En este sentido, cabe destacar la gran
relevancia que tiene la eleccién de la causa con la que se va a esta-
blecer la colaboracién; de hecho, como explican Kim et al. (2005),
los directivos ya son conscientes de que esta es una decisién crucial.
Segiin nuestros resultados, las empresas deberian tener en
cuenta dos cuestiones relativas a las causas: que sean causas muy
cercanas al pablico que se quiere atraer y que sean compatibles con
el producto que se va a vincular a la accién de MCC. Respecto al pri-
mero de los aspectos, la eleccion de la causa deberia ser una decisién
muy meditada y deberia tomarse teniendo en cuenta los intere-
ses del puablico objetivo de la empresa. En relacién a la segunda
de las cuestiones, el nivel de ajuste, las empresas deberian selec-
cionar causas que resultasen compatibles con el producto sobre el
que se disefia la accién de MCC. En nuestro trabajo se ha contem-
plado el ajuste como una compatibilidad global entre la empresa
y la causa. Sin embargo, las compaiiias deben ser conscientes de
que un alto ajuste se puede alcanzar actuando sobre diferentes ele-
mentos: ajuste con la categoria de producto, buscando una causa
cuya actividad tenga relacion con el tipo de bienes que fabrica o
distribuye; ajuste de imagen, lo que supondria elegir una causa con
un nivel de familiaridad e imagen similar al de la empresa; o con
el pablico objetivo, que la actividad de la causa revierta sobre un
publico afin o muy cercano al cliente potencial de la empresa.
Como toda investigacion, el presente trabajo no esta exento de
limitaciones. En primer lugar, el estudio se ha centrado en mar-
cas y causas con una alta notoriedad. Por ello, con el objetivo de
generalizar los resultados obtenidos, en investigaciones futuras
seria interesante comprobar en qué medida las relaciones anali-
zadas estan presentes en acciones de MCC realizadas por marcas
menos notorias o que colaboren con causas menos familiares. Tal y

como se explicaba anteriormente, en este trabajo se ha analizado el
ajuste desde una perspectiva global. En estudios futuros se podrian
incluir diferentes dimensiones del ajuste (por ejemplo, ajuste fun-
cional, ajuste en imagen o ajuste con el ptblico objetivo) para ver
si alguna de estas dimensiones tiene una mayor relevancia en la
formacién de las actitudes hacia una campafia de MCC. Por otra
parte, el modelo propuesto se podria completar con otras varia-
bles que también pueden influir en la evaluacién de las acciones
de marketing con causa, como: caracteristicas psicograficas de los
individuos (por ejemplo, si el consumidor es socialmente responsa-
ble, sunivel de escepticismo hacia el MCC en general, en qué medida
le influyen las opiniones de personas cercanas o si es un consumi-
dor innovador), variables de tipo demografico u otras relativas a la
campaiia en si (por ejemplo, coémo influye la cantidad donada por
la empresa, cdmo se da a conocer la accién de MCCy si esta comu-
nicacién incide mas en la causa o en la empresa). Por dltimo, en
investigaciones futuras seria interesante incorporar la dimensién
comportamental, con el objetivo de disponer de una visién com-
pleta de la influencia de las acciones de marketing con causa en la
respuesta del consumidor.

A pesar de estas limitaciones, esta investigacién ofrece intere-
santes resultados al plantear una serie de recomendaciones que
permitirdn a los profesionales mejorar la actitud de los individuos
hacia sus marcas a través de un adecuado disefio de las campafias
de MCC.
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Anexo 1.

HP acaba de lanzar el siguiente mensaje:

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

un 3% del precio a la campaia de distribucién de alimentos para Africa promovida por
CRUZ ROJA ESPANOLA>.

/

Cruz Roja Espanola

HP acaba de lanzar el siguiente mensaje:
«Con la venta de cada impresora HP con sistema de bajo consumo energético, se donara
un 3% del precio a la campana “Lucha contra el cambio climatico” promovida por

GREENPEACE y que conciencia sobre el consumo responsable de energia».

/ GREENPEACE
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