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. _________________________________________________________________________________________________________________________|
Resumen

La mercadotecnia con causa esta siendo cada vez mas aceptada a nivel
internacional, siendo la manera que tiene la empresa para asociar su imagen,
productos o filosofia a la contribucion de una causa social concreta, apoyando
con metas solidarias para concientizar y sensibilizar a la sociedad o
consumidores sobre algun tema en especifico. El capitulo tiene como objetivo
mostrar la importancia de la realizacion por parte de las empresas de utilizar
la mercadotecnia con causa para la promocion y venta de sus productos; esta
estrategia no solo brinda un beneficio econémico, a su vez proporciona ayuda
a diferentes organizaciones de la sociedad para que cumplan con sus objetivos
humanitarios. La informacion se obtuvo a través de investigacién documental
de diversas fuentes electronicas. Como resultado se destaca que, sin importar
cudl fuese la causa, esta debe ser coherente con la marca, empresa y producto
que llevara a cabo esta estrategia, siendo transparentes con el mensaje que se
quiera transmitir buscando conexiones emocionales con el pablico al que va
dirigido. Que los efectos que causa en los consumidores son positivos cuando
encuentran que las empresas si estan realizando causas que beneficien a la
sociedad, y no solo es para la venta de productos
. _________________________________________________________________________________________________________________________|
Palabras claves: Mercadotecnia con causa, causas sociales, responsabilidad
empresarial, mercadotecnia de causa social, mercadotecnia social
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Marketing with a Cause and Its Effects on the Consumer

Laura Fischer
Facultad de Contaduria y Administracion UNAM, Mexico

Abstract

Marketing with a cause is being increasingly accepted internationally,
being the way the company has to associate its image, products or philosophy
with the contribution of a specific social cause, supporting solidarity goals to
raise awareness and sensitize society or consumers on a specific topic. The
chapter aims to show the importance of the realization by companies of using
marketing with a cause for the promotion and sale of their products; This
strategy not only provides an economic benefit, it also provides help to
different organizations in society to meet their humanitarian objectives. The
information was obtained through documentary research from various
electronic sources. As a result, it stands out that, regardless of the cause, it
must be consistent with the brand, company and product that will carry out
this strategy, being transparent with the message that you want to transmit,
seeking emotional connections with the target audience. . That the effects it
causes on consumers are positive when they find that companies are carrying
out causes that benefit society, and it is not only for the sale of products

Keywords: Marketing with a cause, social causes, corporate responsibility,
social cause marketing, social marketing

Revision de literatura
1.1  Antecedentes de la mercadotecnia con causa

Kotler y Andreasen, (1996) dan una definicién de mercadotecnia con
causa como "los esfuerzos realizados por una empresa para aumentar sus
propias ventas contribuyendo con los objetivos de una 0 mas organizaciones
no lucrativas".

Adkins (1999), lo define como "una actividad comercial basada en una
relacion de colaboracion entre la empresa, una organizacion no lucrativa y/o
la causa, con el fin de promocionar una imagen, un producto o un servicio, en
beneficio mutuo".Marconi (2002), por su parte, lo define como la accién en la
gue una empresa, una organizacion no lucrativa o una entidad similar,
gestionan una imagen, producto, servicio o mensaje para beneficio mutuo”.

Pringle y Thompson (1999), basan su definicion de la mercadotecnia
con causa en el poder de la marca. Ellos manifiestan que cada vez la
competencia va en aumento, es mas agresiva, y con los precios similares en el
mercado, se hace mas dificil encontrar la lealtad de la marca en los
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consumidores, por lo que las empresas ven a la marca como un activo
importante para posicionarlo en la mente de los consumidores, a través de la
asociacion de la empresa con una organizacion sin fines de lucro, que ayude a
una causa social importante como puede ser beneficio a la salud, pobreza,
nifios, educacion, alimentacion entre muchas otras. Finalmente, Andreasen
(1996) lo expresa como “un esfuerzo empresarial para aumentar las ventas,
contribuyendo ademas con los objetivos de una organizacion sin &nimo de
lucro”.

La mercadotecnia con causa puede confundirse con la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC); la principal diferencia entre estos dos conceptos
radica en que la mercadotecnia con causa es una estrategia de mercadotecnia
en donde la empresa solo dona dinero a la causa si el consumidor compra su
producto. En cambio, la RSC no se refiere a una estrategia mercadoldgica,
sino a toda la organizacién que involucra valores sociales, éticos y medio
ambientales en su actuacion cotidiana.

Por lo tanto, la mercadotecnia con causa es el proceso de formulacion
e implementacion de actividades de mercadotecnia estratégica que implica a
tres agentes: empresa, causa y consumidor y que se caracteriza por contribuir
a una causa social especifica en el momento en que los consumidores compran
sus productos (Varadarajan y Menon, 1988).

Autores como Dahl, (2017) y Warren, (2000) coinciden en que la
empresa American Express, fue la primera en utilizar marketing con causa,
prometiendo donar un centavo para ayudar a la restauracion de la Estatua de
la Libertad por cada utilizacion de la tarjeta; no obstante, se encuentran
indicios de marketing con causa fue en el siglo XIX en Estados Unidos,
manifestandose como una practica insipiente de donativos corporativos.
También se encuentran indicios de esta practica en empresas del Reino Unido,
en donde se ofrecian beneficios filantrépicos, aunque aun no estaban
orientados hacia el lucro o beneficio corporativo (Dahl, 2017; Warren, 2000;
y Ramos 2003).

Asimismo, existen sospechas de la utilizacién del marketing con causa
en el afio 1942, al encontrarse una carta del director de la compafiia Austin
Motor Company a la organizacién Royal National Lifeboat, en la que se
establecio el compromiso de pagar por cada lancha de socorro que fabricara la
empresa Austin Motor a Royal National Lifeboat a cambio de utilizar en cada
lancha el texto “Austin’s help the lifeboat services”; con esta publicidad la
imagen de la empresa se conectaria con una actividad filantropica. Es asi
donde el marketing empieza a ser usado para fines sociales y de ayuda
humanitaria, desarrollando el concepto de marketing con causa, para ser visto
como una inversion gue se basa en estrategias promocionales en donde existen
beneficios mutuos.
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En México, Danone fue primera marca que utilizé la mercadotecnia
con causa en 1997 con la campafia “Construyamos sus Suefios”, la cual
destinaba un porcentaje de la venta de yogurt a la organizaciéon Casa de la
Amistad para Nifios con Cancer; a partir de ese afio, varias empresas han
optado por este modelo para acercar su marca a los consumidores mediante el
apoyo a acciones de beneficio social.

Como se ha mencionado, el objetivo principal de la mercadotecnia con
causa es generar un mayor intercambio entre los consumidores y la marca.
Este intercambio genera fondos para la causa propuesta y para la empresa. Las
campanas de mercadotecnia con causa se pueden realizar desde 3 dimensiones
0 niveles:

1. Nivel organizacional, toda la empresa es participe de la busqueda
de acciones que beneficien causas sociales, es utilizada
mayormente en la RSC

2. Nivel de linea de producto, en este punto la estrategia de
mercadotecnia con causa se refiere a otorgar beneficios de compra
a todos los productos de una linea, como seria los yogurts, la linea
de cereales, entre otros; y

3. Nivel de marca, en este punto Gnicamente se otorga un beneficio de
compra a una sola marca, y la aportacion de ella se destinard a una
causa social especifica (Sheikh y Beise-Zee, 2011).

Esta Gltima tiene como beneficios que, al realizar una campafia de
mercadotecnia con causa a una marca especifica crea una imagen positiva,
ayuda a incrementar las ventas, fortalece el valor de marca, incrementa la
visibilidad, mejora la reputacion corporativa, diferencia a la organizacion de
la competencia, fideliza a los consumidores y accede a nuevos clientes, entre
muchas otras ventajas.

Encontrando en este nivel, o dimension de marca, que existen diferentes
formas de asociaciones de las empresas con las organizaciones no lucrativas
de causas sociales, por ejemplo:

1. Unica marca, Unica causa, una empresa que solamente ayuda a una
causa social en un periodo de tiempo, como por ejemplo “Ayuda y
Ayudate”: cada afio durante el mes de octubre, Soriana se suma a la
lucha contra el cancer de mama con la campafia Ayuda y Ayudate,
donde los clientes de esta tienda de autoservicio pueden adquirir
productos que, por medio de sus ventas, apoyan a diferentes
fundaciones para que se realicen distintos programas con la finalidad
de educar acerca de la prevencion y deteccion oportuna, asi como la
recaudacion de fondos para tratamientos contra esta enfermedad. Otro
ejemplo es el de la cerveza Tecate, marca de la empresa
Heineken/Cuauhtémoc Moctezuma, con la campaiia “Por un México

www.eujournal.org 22



http://www.eujournal.org/

European Scientific Journal, ESJ February 2023
ISSN: 1857-7881 (Print) e - ISSN 1857-7431 Sustainability in International Business

sin violencia contra las mujeres”, con la cual, desde junio de 2016, se
busca erradicar la violencia de género, haciéndoles llegar a sus
consumidores, en su mayoria hombres, el valor del respeto a las
mujeres, promoviendo, de igual forma, la equidad de género; su
principal slogan muestra rechazo a aquellos hombres que le hacen dafio
a las mujeres: “Si no la respetas, Tecate no es para ti; N0 queremos que
nos compres; ojala nunca nos encuentres”. La mision de esta campaiia
es coordinar, unificar y representar los intereses de los refugios del pais
impulsando y fortaleciendo su labor de prevencion, atencion e
interrupcion del ciclo de violencia, promoviendo con ello la equidad
de género y la defensa de los derechos de las mujeres y de sus hijas e
hijos. La camparfia se promueve en los eventos mas importantes del
deporte, utilizando las redes sociales para difundir un mensaje en
contra de la violencia hacia las mujeres, por ejemplo con el hashtag
#PorEllasAsiSomos, por medio de la cual, que cada vez que dicha
etiqueta alfanumérica fuera utilizada durante el Super Bowl LI, Tecate
donaba un peso a la Red Nacional de Refugios para apoyar esta buena
causa. (Rangel y Martain 2017)

2. Unica marca, multiples causas, como por ejemplo Fundacion Cinépolis
mediante la cual contribuye a la justicia social de México a través de
sus ejes rectores de Salud Visual, Educacion a través del Cine y
Entretenimiento, con un enfoque especial en los sectores mas
vulnerables de la sociedad. Entre 6.5 y 10 millones de mexicanos, de
entre 25 y 69 afios, padecen cataratas, y hasta la fecha, gracias a esta
campafa, se ha logrado devolver la vista a casi 30 mil personas en el
pais que sufrian esta enfermedad. (Rangel y Martain 2017)

3. Mudltiples empresas, multiples causas, por ejemplo Fundacién
Televisa, en alianza con GNP Seguros y Televisa Deportes, crearon en
2001 el programa Gol por México, que apoya las siguientes causas
sociales: vivienda, La jornada de Vivienda, transforma los goles
anotados por los equipos en apoyo a cientos de familias mexicanas sin
acceso a una vivienda digna, con la cual mejoran su calidad de vida y
su entorno familiar; salud, el programa Gol por México transforma los
goles anotados por los equipos de la Liga MX Varonil en apoyos para
beneficiar a personas de escasos recursos que necesitan de algun
tratamiento médico; medio ambiente, la Seleccion Mexicana y Gol
por México juntos por la reforestacion de los bosques mexicanos,
gracias al futbol y los goles de la Seleccion Mexicana, se contribuye a
la recuperacion de los bosques a través de la plantacién de arboles de
especies nativas en lugares prioritarios de nuestro pais; y nutricion,
gol por México busca transformar positivamente la vida de cientos de
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nifios en etapa de primera infancia convirtiendo goles en paquetes de
nutricion fortificados (Gol por México 2022

4. Multiples empresas, Unica causa, por ejemplo, la fundacién Vuela sin
limites AC, que ayuda al tratamiento de nifios con cancer, para su
campafa del mes dorado (septiembre 2020) participaron varias
empresas en la recaudacion de fondos, por ejemplo: la empresa
Creative Boys que promueve en sus clientes “Llévate la t-shirt edicion
especial inspirada en los Vulpi de Vuela y el 100% de la ganancia se
donara a la fundacion”; la empresa La Martina, “donara el 5% de su
venta especial el 26 y 27 de septiembre para ayudar a los nifios con
cancer, ademas podras comprar un Vulpi en sucursales y tienda online
para darle otro a un nifio”; Neveria Roxy, “pide el Sundae Vuela y
sumate a este mes dorado, el 100% de la ganancia ayuda a Vuela”; Pan
Ajen, dice: “el 10% de sus ventas durante septiembre de sus riquisimos
productos se destinara para luchar contra el cancer infantil”’; Kaiman,
“Donaré el 10% de las ventas de sus productos para ayudar a los nifios
de Fundacion Vuela del 1 al 30 de septiembre”; Ophelia, dice: “El
10% de las ventas del mes dorado se destinaran a fundacion vuela.
iDale una probadita!”; A de Coco, “realizara un donativo de las ventas
de sus productos en la comercial mexicana”; Pieology, “el 10% de las
ventas de pizzas con masas integrales y sin gluten se donara para
ayudar a los nifios con cancer”; Los Tulipanes, “pide las gomitas del
mes dorado (en la sucursal de La Mexicana) que donan el 100% de sus
ganancias al cancer infantil”; Abrachio, “el 25% de las ventas se
destinaran para ayudar a los nifios con cancer durante este mes
dorado”; Dapecéan “Del 20 al 30 de septiembre, el 15% de las ventas
ayudaran a Fundacion Vuela”; Pietro Pop, “disfruta de sus tres
diferentes paquetes dorados. El 20% ayudaran a los nifios en su lucha
contra el cancer”; Il Cinquecento, “el 20% de sus tres diferentes
Menus D oro se destinaran a Fundacion Vuela”; Apapacho, “ordena
uno de sus tres diferentes Paquetes Quilo Dorado. ElI 20% de las
ganancias durante septiembre ayudaran a los nifios con cancer”; y The
Home Depot, “Harad una donacién en especie en el mes dorado para
ayudar a que ningun nifio pierda la magia de su vida por el cancer”.
Todas estas empresas colaboran con la organizacion sin fines de lucro
Vuela. (Vuela, 2020).

1.2 Organizaciones de la Sociedad Civil en México4

Para llevar a cabo una estrategia de mercadotecnia con causa y para
que las empresas puedan hacer donativos a las asociaciones u organizaciones
filantropicas, en México, es importante conocer las diferentes organizaciones
no lucrativas existentes denominadas Organizaciones de la Sociedad Civil y,
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cudles son las causas sociales con las que estan colaborando y beneficiando a
la sociedad.

En diciembre del afio 2021, el registro Federal de las Organizaciones
de la Sociedad Civil, reporto que existian 43,690 Organizaciones de la
Sociedad Civil (INDESOL, 2021), que contaban con la Clave Unica de
Inscripcion al Registro Federal de las Organizaciones de la Sociedad Civil
(Cluni), otorgada por la Secretaria de Hacienda y Crédito Pablico, las cuales
se encontraban divididas en varias figuras legales como se muestra en la tabla
1:

Tabla 1. Denominacion legal del total de las Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC)

Distribucion de las organizaciones de la sociedad civil segin su figura legal en el
registro Federal
Figura legal Cantidad
Asociacién civil 41,590
Asociacion de beneficencia privada 125
Fundacion 3
Institucion de asistencia privada 1,196
Institucion de asistencia social privada 24
Institucion de beneficencia privada 45
Sociedad civil 352
Otra 355
Total 43,690

Fuente: Elaboracion propia a partir de la base de datos del (INDESOL, 2021). Directorios de
organizaciones de la sociedad civil inscritas en el Registro Federal de las OSC al 31 de
diciembre de 2021

Para tener una mayor certidumbre en la administracion de los recursos
que recibe las OSC vy, que realmente estén realizando actividades de ayuda
humanitaria; las empresas buscan favorecer con sus donativos no solo a
organizaciones que solo tengan la Cluni, también deben de contar con una
acreditacion expedida por el Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI),
organismo encargado de promover la generacién de conocimientos sobre la
filantropia, su impacto social y las caracteristicas del sector no lucrativo, a fin
de contribuir en el disefio de estrategias que lo desarrollen y fortalezcan.
(Cemefi 2022)

La certificacién otorgada por la CEMEFI, se denomina Acreditacion
en Institucionalidad y Transparencia (AIT), la cual consiste en un proceso de
evaluacion para organizaciones de la sociedad civil (OSC) que tiene como
finalidad incrementar la confianza en el trabajo y visibilizar los aportes al bien
comun, asi como potenciar sus areas internas (fortalecimiento institucional) y
darles acceso a nuevas oportunidades de colaboracion, tanto en alianzas como
en recursos.

La CEMEFI utiliza evaluadores que miden el nivel de formalidad de
una OSC, a través de instrumentos institucionales con los que cuenta para
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garantizar la transparencia de sus actividades. Esta evaluacion de la AIT
consiste en la aplicacion de diez indicadores y referencias comprobatorias
objetivas, no controversiales y de facil verificacion.

Algunos de los beneficios de alcanzar el nivel Optimo de la
Acreditacion en Institucionalidad y Transparencia AIT y poder utilizar el
logotipo que lo avala son:

« Identificar areas de oportunidad de la OSC para nuevas empresas

donatarias.

» Da una referencia sobre la transparencia en la gestion interna,

profesionalismo y rendicion de cuentas de la OSC.

* Incrementar la credibilidad y la confianza en la institucion y mostrar

su nivel de compromiso con la transparencia.

« Vincularse con entidades donantes y otros publicos interesados en la

causa de la OSC.

Ademas, CEMEFI otorga otros beneficios asociados a la AIT, como
participaciébn en convocatorias especiales, difusibn en medios de
comunicacion, vinculacién con otros actores sociales, e inclusion del logo de
AIT junto a su imagen en sus directorios. (Cemefi 2022)

Es importante sefialar que durante la pandemia de COVID -19, las
empresas realizaron diferentes acciones para apoyar a las personas, hospitales
y comunidades para aminorar los estragos que estaba provocando la crisis,
tanto econémica como de salud, en nuestro pais. El periédico El Financiero
(2020) publicé un listado de 163 empresas que participaron en esta campafia,
encontrando Unicamente dos empresas de ese listado que realizaron
mercadotecnia con causa, es decir, ofrecian donar un porcentaje de la venta
por cada producto comprado por el consumidor; el resto de las empresas del
listado lo que efectuaron fue una camparia de responsabilidad social, en donde
donaban dinero o articulos sin la obligacion de adquirir algin producto de la
empresa.

1.4 Lamercadotecnia con causa y sus efectos en el consumidor
Se debe de comprender en la mercadotecnia con causa, las
motivaciones percibidas por parte del consumidor hacia las organizaciones.
Estas motivaciones son de dos tipos:
1. Intrinsecas: Si la empresa atribuye una motivacion intrinseca o
altruista, el consumidor piensa que el motivo principal que ha
Ilevado a disefiar la camparia esta relacionado con la filosofia de la
empresa y con su politica de responsabilidad social corporativa.
2. Extrinsecas: Si el consumidor percibe una motivacion como
extrinseca 0 egoista, cuando piensa que la empresa Unicamente
utiliza una causa social para recibir la aprobacion de la sociedad o
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para obtener mayores ventas, siendo muy importante que los
valores de la empresa sean compatibles y congruente con la causa
social a la que se apoyara.

Un ejemplo de motivacion extrinseca cuando no eliges bien la organizacion
con la que vas a llevar a cabo una alianza y que, contrario a lo que se busca,
puede dafar la imagen de tu empresa, fue la campafa que realizé Kentucky
Fried Chicken en el 2010 con Susan G. Komen -Prestigiosa ONG de
concientizacion sobre el cancer de seno - para apoyar la lucha contra este
problema. A pesar de que la campafia solo en la primera semana recaud6 2
millones de dolares, lideres de opinion de la misma causa reaccionaron en
contra. En la prensa salieron titulares como: ¢Pollo frito para la cura?,
evidenciando la contradiccion de promocionar un alimento poco sano a favor
de la salud de la mujer. (jumpseller.mx, 2022)

Por lo tanto, cuanto mas altruistas sean las motivaciones percibidas en
una accion de mercadotecnia con causa, obtendra una valoracion més
favorable por parte del consumidor sobre la campafa. (BeckerOlsen et al.,
2006)

En cuanto a las caracteristicas de la causa, diversos autores han
aconsejado elegir causas con las que el publico objetivo se sienta implicado
(Drumwright, 1996; Arora y Henderson, 2007). En un estudio llevado a cabo
en 2018, a consumidores estadounidenses, con relacion a la mercadotecnia con
causa, encontraron que el 78 % de ellos considera que las empresas deben
hacer algo més que ganar dinero, también deben tener un impacto positivo en
la sociedad; el 77 % siente una conexion emocional mas fuerte con las
empresas impulsadas por un propésito que con las empresas tradicionales; el
66% cambiaria de un producto gue normalmente compran a un nuevo
producto de una empresa impulsada por un propoésito; el 68% estd mas
dispuesto a compartir contenido con sus redes sociales de acciones de
empresas que ayudan a la comunidad que de empresas tradicionales
(Cone/Porter Novelli 2018)

La revista Forbes publico en 2018 un articulo de Daniel Gonzalez que
muestra los resultados de consumidores mexicanos con relacion a la intencion
de compra de marcas con causa, destacando los siguientes: El 64% de las
personas consultadas en una encuesta de mercadotecnia dijo estar dispuesto a
cambiar de marca y pagar un sobreprecio (5% mas en promedio) por un
producto con causa; el 76% podria cambiar de marca, incluso si la calidad y
precio son iguales a los de la competencia, por apoyar una causa; el 86% tiene
una imagen mas positiva de una empresa que asume un compromiso para
hacer un mundo mejor y comprometerse a una causa social; el 47% de los
encuestados compra productos por ayudar a una causa; el 92% de los
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encuestados estd mas dispuesto a recomendar una marca si esta asociada a una
causa social. (Gonzélez, 2018).

Como resultado de ambas encuestas se encuentra que los
consumidores adquieren los productos en donde perciben que existe un
beneficio real para una causa social y que los productos que la respaldan son
sostenibles, del mismo modo, rechazan a las empresas cuando detectan que
solo estan utilizando estrategias de mercadotecnia con causa, para aumentar
sus ventas y evitar pagar impuestos, aprovechandose de la organizacion no
lucrativa.

Conclusion

El marketing con causa es una herramienta efectiva para posicionar los
productos/marcas en la mente del consumidor, al mostrar que las empresas
estan participando en acciones que ayudan a alguna causa social al donar parte
de sus ganancias a una organizacion no lucrativa, con ello hace participe a los
consumidores a sumarse a estos beneficios altruistas.

Para que esto se logre, las empresas tienen que ser congruentes con lo
que ofrecen y con la organizacion no lucrativa a la cual se estan asociando, ya
gue una mala imagen podria ser percibida por el consumidor solo como una
actividad poco ética y solo con la finalidad de lograr mayores ventas del
producto y evadir impuestos.

Especificamente en México, durante la pandemia de COVID-19, estas
practicas de mercadotecnia con causa en las que se donaba parte de la utilidad
para apoyar alguna causa social no fueron muy utilizadas; sin embargo, las
respuestas de las empresas para donaciones de dinero o en especie fueron muy
usadas sobre todo para situaciones que fueron reflejo de la problematica
econdmica y de salud que se estaba viviendo en los hogares, y en los
hospitales, entre otros.

Existen muchas empresas mundiales que comercializan sus productos
en México, si quieren utilizar una estrategia de mercadotecnia con causa
requieren de registrarse ante las instancias correspondientes, como se ha
mencionado en los apartados anteriores Yy, lo mas importante es conocer las
diferentes motivaciones y actitudes de los consumidores mexicanos hacia las
practicas de las labores altruistas que realiza la empresa, de otra forma los
efectos seran perjudiciales para la marca y la empresa.
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