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Mercadeando
causas ambientales
DIANA FORERO RODRIGUEZ

RESUMEN
En el presente escrito se presentan varias alter­
nativas para el desarrollo del mercadeo de causas
ambientales a través de entidades sin ánimo de lu­
cro. En la primera parte se exploran los modelos de
mercadeo que se han empelado con mayor regula­
ridad: la filantropía estratégica, el mercadeo social y
el mercadeo de causas. Se muestran las actividades
más comunes en cada tipo de mercadeo y algunos
puntos clave para desarrollarlo. En la segunda parte
se presentan las barreras para la gestión del merca­
deo de causas ambientales, señalando en qué con­
sisten esas barreras, los puntos críticos y algunas
alternativas planteadas desde la comunicación orga­
nlzacional, la negociación, la gestión de relaciones
con clientes y el control de gestión.

PALABRAS CLAVE
Mercadeo de causas sociales, mercadeo social, filan­
tropía, mercadeo de causas, gestión de mercadeo
ambiental.

Las entidades que promueven causas ambientales
deben desarrollar una gran cantidad de actividades
empresariales. como cualquier otra empresa, entre las
que se encuentran las de mercadeo.Las actividades de
mercadeo en estas entidades. normalmente sin ánimo
de lucro (OSL), están dírígídas principalmente a la
consecución de fondos para el desarrollo de los pro­
gramas que promueva la entidad, a la comunicación y
promoción de la causa.

Las actividades de mercadeo pueden dirigirse a per­
sonas o a empresas; en este documento nos centrare­
mos en las segundas. El mercadeo dírígído a empresas
puede realizarse a través de tres tipos diferentes de
modelos estratégicos: el mercadeo basado en la filan­
tropía, el mercadeo socíal y el mercadeo de causas.

Mercadeo basado en la filantropía estratégica
En este tipo de mercadeo, uno de los más empleados
por las entidades sin ánimo de lucro 1 (OSL) y por otras
organizaciones que promueven causas sociales, con­
siste en la donación que realizan empresas privadas
de una parte de sus fondos o recursos a una causa o a
una organización sin ánimo de lucro . Este modelo es
lo más cercano a la caridad empresarial. La empresa
donante puede aportar dinero, equipos, productos, pa­
trocinar eventos o coordinar el trabajo voluntario de
los empleados.

La filantropía no tiene un resultado comercial para la
empresa donante. La empresa se beneficia porque per­
mite el desarrollo de alguna estrategia de un área par­
ticular que puede estar relacionada con la causa- o con
el interés de sus directivos. Un ejemplo se encuentra

1 WYMER, Walter. "Specíal issue 00 corporate pbilanthropy'. IoternatiooalJoumaI ofnonprofit and voluntary sector marketing. Vol. 11,
No.!, 2006.
2 HOGGINS, Kevin. "Marketing with conscíence".Markeüng Management .Vol. 11, No.4,2002.
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en el sector petrolero, en donde se realizan actividades
de apoyo a programas ambientales en las comunidades
donde se realizan perforaciones para mantener una
buena relación con la comunidad y facilitar el proceso
de producción de la empresa.

Un programa de mercadeo basado en la filantropía
requiere que la entidad sin ánimo de lucro desarrolle
un proceso de construcción de imagen alrededor de
la entidad y del benefactor. El mercadeo se centra en
los principios de la segmentación para la selección de
los benefactores y luego, en un proceso de relaciones
públicas y venta directa a las entidades benefactoras
potenciales. El objetivo del programa de mercadeo
debe ser alinear los objetivos de la entidad con los del
benefactor o, por lo menos, mostrar el camino para la
construcción de esta identidad. Allise integra la estra­
tegia de imagen de la causa hacia la comunidad con la
estrategia de mercadeo dirigida al benefactor.

Como señalan Daellenbach, Davies y Ashill, se deben
considerar algunos criterios al establecer una relación
de patrocinio; entre ellos se encuentran la visualización
de las características del patrocinio en la selección del
benefactor-', los efectos en la reputación, credibilidad
del o los aliados estratégicos, las expectativas de la in­
dustria y las normas sociales alrededor de la causa y,lo
más importante, el impacto en las redes sociales o en el
público objetivo del benefactor. Aunque se apela a la
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filantropía, el proceso de patrocinio y donación tiene
al menos objetivos sociales y de relaciones que son de
importancia para la empresa benefactora.

Mercadeo Social
El mercadeo social se ha trabajado como un sistema
para analizar el cambio social. Según Kotler, el "mar­
keting social es un proceso para influenciar las ideas
y conductas sociales basado en la premisa de que las
causas sociales pueden ser mercadeadas de manera se­
mejante a cualquier producto'é. Esta especialidad del
mercadeo ha sido útil en la promoción de conductas
socialmente deseables tales como, la planeación fami­
liar y la prevención del sida, el reciclaje, el uso de los
cinturones de segurídad>. También se ha empleado
en la influencia de movimientos sociales tales como la
protección del medio ambiente o la adopción de com­
portamientos preventivos frente a las incidencias de
los cambios ambientales en la salud.

El desarrollo del mercadeo social en las entidades sin
ánimo de lucro tiene características semejantes al de las
entidades públicas, aunque varían algunos elementos de
gestión. En ambos casos se realiza una segmentación;
sin embargo ésta tiene dos vertientes: los benefactores
y los beneficiaros. La segmentación de los benefactores
se realiza en función de los objetivos de la campaña de
mercadeo, mientras que la de los beneficiarías consiste
en establecer las características del segmento objetivo
en su comportamiento frente a la problemática o causa
que se está abordando; por ejemplo, tomemos el tema
de la contaminación del agua generada por el mal ma­
nejo de desechos humanos, animales y de materiales.
En este caso, la segmentación del beneficiaría consiste
en establecer las zonas de mayor contaminación, clasi­
ficar las familias en grupos según sus características de
comportamiento frente al manejo de desechos o usos
del agua y definir cuáles serían los beneficiarías y en
qué niveles, para los programas que se adelantarán.

Un segundo aspecto del mercadeo social, señalado por
Fax y Kotler y que marca una diferencia importante
frente a la filantropía y al mercadeo de causas, es el
análisis y el diseño del producto o servicio que se espe­
ra que adopte la comunidad para contrarrestar el com-

3 DAELLENBACH, Kate, Davíes, jhon y Ashill, Nicholas. "Understandíng sponsorship relationships-multiple frames and multipleperspec­
tíves". IntemationalJoumaJ alnonproñt and voluntaIY sector marketing VoL 11, NO. 1, 2006.
4 FDX. Kareoy Kotler, Phillp. "The marketiogof soclal causes:The first 10 years". Journal ofMarketing. Vol. 44. NO. 4. 1980.
5 Holdford, Davtd. "Understandíng the dyoarnlcs of the pharmaceuticalmarket using a socialmarketingframework". Thejoumal ofmon­
samer marketing. Vol. 22, NO. 7, 2005 .
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portamiento inadecuado. En el ejemplo citado, puede
requerirse, a corto plazo, la creación de un producto
que purifique el agua y a mediano plazo, un producto
biológico que contrarreste la contaminación, además
de productos de almacenaje de desechos. El análisis de
los productos o servicios requeridos por el beneficiario
da las posibilidades para enlazar la causa con empresas
y Estado u otras entidades benefactoras.

El tercer aspecto del mercadeo social es el desarrollo
de íncentívos''. En este caso implica las actividades de
comunicación y promoción hacia los beneficiarios y
benefactores para vincularse a la causa y promoverla
activamente, adoptando los comportamientos de inte­
rés. Alli aparecen las actividades de relaciones públi­
cas como patrocinios, eventos u otras actividades que
incentiven la adherencia a la causa o a los programas
desarrollados por la entidad.

El cuarto aspecto en el programa de mercadeo social
es la facilitación 7, allí la función del mercadeo es la de
crear canales de respuesta que disminuyan los costos y
esfuerzos tanto de beneficiarios como de benefactores.
Esto puede implicar buscar alternativas con proveedo­
res de insumas, canales de distribución, medios de co­
municación o entidades gubernamentales. El objetivo
es relacionar a las personas y a las empresas con los
comportamientos que quieran que sean adoptados a
favor de la causa
La gestión de mercadeo en este caso también busca
organizar una planeación en la que se realizan esfuer­
zos por buscar la máxima satisfacción de beneficiarios
y benefactores, con un alto componente de desarrollo
de una imagen corporativa de la entidad sin ánimo de
lucro, en donde sea claro para los dos segmentos de
clientes qué pretende la entidad promotora del cambio
(OSL) y cómo actúa cada uno de ellos en beneficio de
la causa.

En el mercadeo social se hace un fuerte énfasis en el
desarrollo de programas de relaciones públicas y pro­
moción, básicamente tratando de comunicar la causa
a múltiples entidades interesadas o involucradas en la
problemática; por eso es tan común el contacto de es­
tas organizaciones con entidades del Estado y con me­
dios de comunicación. Muchas campañas de mercadeo
social son llevadas a los medios en forma de publicidad

masiva y free press, casi siempre combinando los re­
cursos propios con donaciones y patrocinios.

La vinculación de las empresas privadas a los progra­
mas de mercadeo social normalmente no involucra fi­
nes comerciales; esta es la principal diferencia con el
mercadeo de causas o mercadeo relacionado con cau­
sas (MRC).

Mercadeo decausas (MRq
El mercadeo relacionado con causas busca integrar la
filosofia de la responsabilidad social corporativa y la fi­
lantropía . Es una sociedad a largo plazo entre un grupo
sin ánimo de lucro (OSL) y una empresa, distinta a la fi­
lantropía corporativas, que hace parte de un programa
de mercadeo. La diferencia de este tipo de programas
de mercadeo frente al mercadeo socíal? convencional
es la participación coordinada de empresa-entidad sin
ánimo de lucro en una actividad planeada como estra­
tegia de mercadeo de un producto o una marca en be­
neficio de una causa social.

De la definición es importante resaltar que la estrategia
de mercadeo de la entidad sin ánimo de lucro consiste
en crear el espacio para vincular la causa con una marca,
definir la mejor forma de realizar la estrategia promocio­
nal y de patrocinio y apoyar la estrategia de mercadeo
de la causa que desarrolla la empresa patrocinadora.

La empresa privada por su parte, al involucrarse una
marca en una estrategia de mercadeo relacionado con
la causa, debe evitar que la estrategia sea de corto pla­
zo. Si el compromiso con la causa no está relacionado
con el corazón de la empresa o de la marca, lo más
probable es que se pierda credibilidad de los consumi­
dores. La estrategia debe prevenir este problema selec­
cionando muy bien la causa con la que se relaciona y
con el socio estratégico; es decir, la entidad sin ánimo
de lucro que va a recibir el apoyo.

Este modelo, al tener fines comerciales, tiene fuertes
implicaciones para la entidad sin ánimo de lucro y para
la empresa patrocinadora, en este caso la relación en­
tre las dos es más la de una alianza estratégica cuyo
objetivo debe ser la búsqueda de la sinergia. El plan de
mercadeo involucra a las dos entidades, así como los

6 Ibíd. 4.
7 ídem.
S SMITH, Scott y ALCORN, David. "Cause Marketing: Anew dírectíonIn the marketingoí corporate responsabllity". ThejDlU11a1 Dfcon­
sumer marketing. Vol. 8, NO. 3.
9 HOGGINS. Kevlo. "Marketing wíth conscíeoce". Marketing Management Vol. 11. NO. 4. 2002 .
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resultados del mismo y la función de mercadeo de la
OSLcambia.

Para el desarrollo de la estrategia del mercadeo nor­
mahnente se apela a una de las siguientes tres formas
de patrocinio 10 :

1. Apoyo para pauta o compra de espacios en me­
dios: Una forma común de realizar este tipo de pa­
trocinios es la compra de tiempo en los medios.
donde la causa es patrocinada por la empresa y
se liga a un producto. Un ejemplo de este tipo de
patrocinio es el de las teletones.
2. Publicidad en medios y donaciones condiciona­
les: En este patrocinio se incluyen actividades pro­
mocionales en las que se publicita la causa para
generar una respuesta de compra en el consumi­
dor a partir de la que se entregan donaciones a
la causa. Las donaciones en dinero a la causa son
proporcionales a la compra del producto o a la sus­
cripción de un servicio. Un ejemplo de este tipo de
patrocinio es el de American Express. que dona 50
centavos de dólar a las bibliotecas públicas de Flo­
rida por cada transacción realizada con su tarjeta.
Esta misma empresa realizó una campaña de tres
meses donando 25 centavos para el arreglo de la
Estatua de la Libertad en Nueva York. El consumo
de la tarjeta fue tal que donó 1.7 millones de dóla­
res para esa causa.
3. Pauta en medios y dos o más combinaciones de
incentivos para donaciones: Para este tipo de pa­
trocinio se emplean dos o más formas de promo­
ción para dar soporte a la causa. Una de ellas es
a través de cupones que se cambian por dinero y
que se ofrecen al consumidor para hacer sus dona­
ciones a la causa. A esta forma de promoción se le
pueden aplicar variantes como la que emplea Al­
macenes Exito, preguntando al comprador si quie­
re donar un pequeño excedente en su pago para
una causa Otra forma de soporte es que al com­
prar un producto o dar una donación por parte del
consumidor. la empresa patrocinadora da a su vez
su propia donación. De esta forma la causa recibe
dos o más fuentes de ingreso.

Las alternativas para las actividades promocionales en
el mercadeo de causas deben estar respaldadas por la

convicción de la empresa patrocinadora y de sus em­
pleados. En la medida en que estas actividades promo­
cionales están acompañadas de una motivación de los
empleados por la causa y por la promoción. los resulta­
dos en el mercado son más compatibles con el objetivo
de la estrategia11.

Este tipo de estrategias de mercadeo no están exentas
de críticas. Se critica. por ejemplo. la manipulación al
consumidor porque se asocia un producto a la causa
y esto genera una mayor venta del producto. siendo
el mayor beneficiado el patrocinador mas que la mis­
ma causa En otros casos, se asume que el efecto en
la causa no es de largo plazo porque las actividades
promocionales pueden ser de cortos lapsos de tiempo.
Hay que mencionar que aunque el debate está abier­
to. se debe considerar que el mercadeo de causas es
una evolución del mercadeo social tradicional que ha
mostrado ser eficaz para obtener resultados a favor
de una causa, pero que no logra generar el interés su­
ficiente de las empresas y muchas veces queda corto
para la consecución de fondos para los programas que
requieren desarrollarse a favor de la causa. Mediante
el mercadeo de causas se logra una masificación de la
causa con una respuesta voluntaria del consumidor. 10
cual genera movimientos sociales a favor de la causa
además del beneficio económico.

Uno de los problemas que se mencionan al realizar
mercadeo de causas es el rechazo del consumidor por­
que se siente manipulado. En estudios sobre el merca­
deo de causas en consumidores, se ha mostrado todo 10
contrario; la opinión es que para ellos es mucho mejor
comprarle a una compañia que se sabe que hace algo
positivo por la comunidad12.

Se ha encontrado que los consumidores prefieren hacer
una donación o comprar un producto a empresas rela­
cionadas con causas. porque para ellos se genera un
diferencial si los productos. precios. o posicionamiento
frente a empresas competidoras es semejantet-. Tam­
bién se ha encontrado que no todos los consumidores
responden a este tipo de mercadeo. sino aquellos que
no han tomado una decisión por una marca o que ha­
cen compras ocasionales de la misma14. Yademás. que
quienes se adhieren a este tipo de promociones son
consumidores que, de alguna forma, ven un beneficio

10 lbíd. 2.
lllbíd.3.
12 MEYER, Harvey. "When the cause ísjust", ThejoumaJoEBusiness Strategy. VoL 20, NO. 6, 1999.
13 BARONE. Míchael, MlYAZAKI. Anthony y TAYLOR, KJmberly. "Ihe Influence of cause-marketing on consumarchoice: Does one good
tum deserve ancther?", Academyalmarketing Sdence ]ouma1. Vol. 28. NO.2, 2000.
14 VAN DEN BRINK, Douwe, ODEKERKEN-SCHRODER, Gaby y PAWELS. Pieter. "Ihe effectof strategicand taeticaicause-relatad marketing
on consumer'sbrand loyaity". ThejoumaJ DEconsumermarketing. Vol. 23. NO. 1.2006.
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próximo de la causa; por ejemplo. vinculado al desarro­
llo locaJl5. muchos consumidores solo apoyan causas
con las que se identifican por múltiples razones perso­
nales. más que por la sola existencia de la promoción.

El mayor reto al asumir este tipo de programas es el
logro de la sinergia entre las expectativas de la empre­
sa que desarrolla el mercadeo de la causa y la entidad
sin ánimo de lucro que la promueve. En ese sentido.
Meyer l 6 sugiere considerar los siguientes puntos en el
diseño de la estrategia:

1. Sinergia entre el programa de la causa y los
objetivos estratégicos de negocio de la empresa.
2. Compromiso de los directivos de más alto rango
de la empresa.
3. Suficiencia de recursos para el desarrollo de las
campañas y el pago de los espacios en los medios.
4. Compromisos a lago plazo.
5. Relación abierta y mutuamente benéfica.
6. Creación de múltiples mecanismos de
comunicación con el público.
7. Resultados medibles.
8. Mercadeo interno de la causa en los
empleados.
9. Innovación o dinamismo en ia forma de abordar
ia causa y mantener interesado al consumidor.

El mercadeo de causas implica afrontar otro tipo de
retos para la entidad sin ánimo de lucro. que a ia vez va
a llevar a resultados que se alejan de la filantropía y del
mercadeo social tradicional.

Barreras para elmercadeo decausas ambientales
Como se mostró anteriormente. el mercadeo de causas
ambientales tiene múltiples alternativas; sin embargo.
al inclinarse por una u otra o al combinarlas. la gestión
del mercadeo trae consigo enfrentarse a una serie de
barreras o puntos críticos sobre los cuales se debe ac­
tuar para obtener el mejor resultado posible para la en­
tidad y sobre todo. para la causa misma. Estas barreras
se pueden resumir en las siguIentes:

• Relacionadas con la comunicación organizacional y
el mercadeo interno en la OSL y la educación de los
aliados empresariales.

• Relacionadas con la imagen de la entidad sin ánimo
de lucro.
• Relacionadas con los procesos de negociación con las
empresas privadas.
• Relacionadas con la fidelidad de los benefactores. do­
nantes o patrocinadores.
• Relacionados con el impacto del mercadeo y el im­
pacto social.

En los dos primeros casos. la construcción de una ima­
gen institucional y la comunicación interna y con los
públicos externos implican un trabajo coordinado de
mercadeo con las oficinas de prensa y comunicación de
la entidad sin ánimo de lucro y de éstas con los medios,
las entidades estatales y las oficinas de las empresas
benefactoras. donantes o patrocinadoras.

La labor de mercadeo se puede ver afectada princi­
palmente por la credibilidad de la entidad sin ánimo
de lucro. de las acciones que realiza o de los progra­
mas específicos que desarrolla o haya desarrollado
en el pasado.

La credibilidad del público en general y de las empre­
sas en particular. en la entidad sin ánimo de lucro. está
mediada por la imagen que ésta tenga en los distintos
medios (empresarial. social o incluso estatal) y por el
comportamiento que se observe en todos sus emplea­
dos y actos públicos.

El punto crítico. en este caso, es lograr transmitir una
imagen coherente a través de las diferentes actividades
de cada área. entendiendo que la imagen corporativa de
la entidad sin ánimo de lucro es "la experiencia global
con la empresa". como señala Van Ríell? y planear la
comunicación de la entidad y la imagen que se desea
proyectar siguiendo un proceso orientado como el que
propone Sanz de la Tajada l 8• que pasa por el análisis de
la situación. la construcción de ia identidad o ideograma
de la ESL, la identificación de públicos diferenciados, los
atributos que se quleren proyectar. el posicionamien­
to estratégico y desde allí, la estrategia de medios y de
mensajes y los planes de acción por ejecutar.

15 OSTERHUS Thomas. "Pro-socíal consumer Influencestrategles: When and how do they work?"JournaJ olmarketing Vol. 61. NO. 4.
1997.
16 Íbíd. 12.
17 VAN RIEL. Cees (1997). Comunicad6n Corporadva. MadrId: Edllorla1 Prentlce Hall.
18 SANZ DE LA TAJADA, Luis (1994). Integrad6n de laldenddadyla imagende la empresa. Madrid: EdítoríalESIC.
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En cuanto a los procesos de negociación con las empre­
sas privadas, realmente éstos se convierten en el pro­
ceso de gestión comercial que realiza el departamento
de mercadeo de la entidad sin ánimo de lucro con las
empresas privadas que se pueden convertir en poten­
ciales benefactoras o patrocinadoras. La negocIación
consistirá en llegar a un acuerdo sobre los objetivos de
ambas partes y sobre los beneficios que obtendrá cada
una en la relación que se entabla.

El proceso de negociación en estos casos es complejo
por la multiplicidad de objetivos e Intereses de cada
actor y por las Implicaciones económicas y estratégi­
cas que tiene para los participantes. Se debe tener en
cuenta en este punto que el hecho de que la causa sea
benéfica para la sociedad o para una necesidad, a la
empresa no le asegura una disposición a negociar; para
que ésta sea posible se deben entender los procesos de
decisión en la empresa benefactora, las personas que
Intervienen, los roles de cada individuo y las objeciones
posibles a la propuesta de la ESL.

El punto crítico en este caso es mostrar la convergencia
de Intereses y beneficios para los dos actores y hacer­
lo a través de una técnica de negociación bien planea­
da. Dentro de la planeaclón de la negociación se debe
considerar que seguramente participarán grupos de
personas de ambas organizaciones y que el proceso no
es rápido por ser asimilable a un proceso de compra
Institucional sin experiencia previa.

Deotra parte, hay que tener la suficiente flexibilidad para
plantear alternativas y de esta forma, obtener buenos re­
sultados en la negociación; como sugieren De Manuel y
Martínez-Vl1anova19, el proceso de negociación deberá
incluir al menos cuatro fases: presentación de propues­
tas, establecimiento de límites y agenda de negociación,
negociación y alternativas y, conclusión y acuerdo.

Respecto a la fidellzaclón, una barrera Importante
para el mercadeo de las causas ambientales es poder
mantener una base de benefactores, donantes o pa­
trocinadores estables, con quienes se puedan recibir
apoyos o trabajar conjuntamente múltiples Iniciativas
y programas. La fidelidad se puede lograr desarrollan­
do programas específicos dirigidos a las empresas o a
las personas que dentro de ellas apoyan la causa o la

defienden, y acercando a aquellos que pueden conver­
tirse en detractores.

Para construir un plan de fidelizaclón es necesario tener
en cuenta que, ante todo, se deben manejar muy bien
las relaciones con estas empresas, no solo en el sentido
de servicio al cliente, sino en el sentido de comprensión
del cliente, máxime cuando las empresas benefactoras
buscan obtener resultados estratégicos a partir de la
relación con la entidad sin ánimo de lucro. Para poder
comprender al benefactor es necesario establecer cla­
ramente cuáles son los beneficios reales que éste perci­
be, cuáles los riesgos a que se ve expuesto o que perci­
be de manera errónea, cuáles los costos en que Incurre
y cuáles las posibilidades que pueden presentársele. En
este sentido, la fidellzación corresponde a un programa
específico dentro de la estrategia de mercadeo relacio­
nal de la entidad sin ánimo de lucro.

Los puntos críticos en este caso son: comprender, crear
vínculos, facilitar los procesos y detectar los cambíos,

Sobre la creación de vínculos, Alet20 sugiere tener pre­
sente la evolución de la relación a partir de una mira­
da en escalones donde se va avanzando en los niveles
de lealtad desde el cliente potencial hasta el socio. La
creación de las ofertas se adaptará a esos niveles de
lealtad y de esta manera, se podrán Ir creando vínculos
financieros, socíales y estructurales (aquellos en donde
la entidad sín ánimo de lucro y la empresa benefactora
adaptan sus sistemas o su organización para desarro­
llar la relación). La facilitación de procesos se va dando
en la medida en que se construye el vínculo. La de­
tección de cambios ímplica un monitoreo permanente
de la satisfacción y el valor percibido por la empresa
benefactora, tratando de comprender los costes en que
se Incurren y las presiones del medio que puedan pre­
sentar. El análisis permanente del entorno en el que se
mueve la empresa benefactora facíllta la comprensión
de los cambios a que está sometida y permite desarro­
llar opciones estratégicas para evitar el abandono.

Respecto a la barrera que constituye el Impacto del
mercadeo y el Impacto social, hay que considerar que
el Impacto del mercadeo puede estar sujeto al Impacto
social; es decir, la participación de las empresas puede
estar condicionada a la credibilidad de la ESL, a su pro-

19 DEMANUEL, Fernando y MARTfNE2 - Vll.ANOVA, Rafael (2000). Comunlcadónynegodadón comercial Madrid:EditorialESle.
20 ALET, Joseph (2001). Marketing reIadonal Barcelona: EditorialGestión.
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pio impacto en la socíedad o al impacto de la estrategia
que se construye conjuntamente. Desde este punto de
vista. para mejorar el impacto éste debe ser medIdo y
convertido en una prioridad para la entidad sin ánimo
de lucro. El problema se presenta cuando hay múltiples
objetivos, públicos y responsables del impacto. Una de
las mayores dificultades para poder conocer el impacto
es generar sistemas de medidón de los mismos, en los
que seaposible separar los resultados correspondientes
a cada programa y entidad. de los resultados conjuntos.

El punto crftlco en este caso es definir sistemas de Indi­
cadores de impacto basados en varias fuentes. No solo
considerar el resultado económico,sino también el posí­
donamlento,los cambios en la opinión pública,los resul­
tados en la adopción de la causa que sean demostrables
y la mediclón de los efectos Inmediatosy de corto plazo
de las campañas, Este es, tal vez, uno de los puntos más
complejos de tratar en la estrategia de mercadeo.

A modo de conclusión, quisiera señalar que mercadear
causas ambientales requiere un alto nivel de formaliza­
clón y planeaclón, así como creatividad; esto dependerá
del manejo concienzudo por parte de las entidades sin
ánimo de lucro para que las empresas y todos nosotros
podamos involucramos de una u otra forma y se pue­
dan obtener los resultados que requiere la humanidad .

II
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