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Cause-related marketing strategy: Success factors

1. INTRODUCCION

El marketing con causa es una estrategia de marketing a través de
la cual una empresa colabora con una causa social a cambio de
que el consumidor compre sus productos y servicios. Su uso, que
ha crecido de forma exponencial durante los Ultimos afos, preten-
de fortalecer la posiciéon de la compafiia, aumentando las ventas de
sus productos y servicios, mejorando su imagen y posicionandola
como una organizacion socialmente responsable. El marketing con
causa permite, ademas, alcanzar otros objetivos, como contribuir a
la mejora de la sociedad.

Segun un reciente estudio, la inversion mundial en 2012 en este
tipo de acciones se situara en torno a los 1.730 millones de dodlares,
experimentando un crecimiento del 3,1% respecto al afio anterior
(Carmichael, 2012). No es, por tanto, extrafio encontrarnos diaria-
mente con campanas de marketing en las que las empresas reali-
zan contribuciones monetarias y no monetarias a diversas causas.
Por ejemplo, actualmente una conocida empresa que opera en el
sector del cuidado e higiene personal colabora con la Asociacion
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RESUMEN DEL ARTiCULO

Las iniciativas de marketing con causa se han convertido en una estrategia frecuente para
mejorar la imagen de las companfias y aumentar las ventas, atrayendo al consumidor a través
de la colaboracion con fines sociales. Este estudio analiza los factores que influyen en el

éxito de esta estrategia. Los resultados muestran que las empresas deberian elegir causas
vinculadas con su actividad principal y con las que el consumidor se sienta implicado. Ademas,
es importante que el consumidor atribuya motivaciones altruistas a estas iniciativas.

EXECUTIVE SUMMARY

Cause-related marketing initiatives have become a frequent strategy to enhance corporate
image and increase sales, attracting consumers through collaboration with social purposes.
This study analyses factors determining the success of this strategy. Our results show that
organisations should collaborate with causes linked with their main activity and in which con-
sumers feel involved. Moreover, it is important that consumers attribute altruistic motivations in
these initiatives.
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Espafola Contra el Cancer (AECC). Asi, la empresa se comprome-
te a financiar un minuto de investigacion contra el cancer de mama
por cada unidad de producto vendida. Igualmente, una conocida or-
ganizacion dedicada a la venta de muebles y objetos para el hogar
y la decoraciéon dona 1€ a la Fundaciéon Menudos Corazones por
cada menu saludable infantil vendido en sus tiendas en Espafia.
Existe una gran variedad de factores que permiten explicar porqué
cada vez mas empresas llevan a cabo este tipo de iniciativas, entre
los que destacan la presion de la competencia o la necesidad de
diferenciacion. En gran medida, este cambio se debe, ademas, a la
creciente presion de los consumidores socialmente responsables.
Estos consumidores cuestionan las consecuencias publi-

. Para las organizaciones cas de sus propios actos de consumo e intentan utilizar su

92 esrelevante comprender

qué factores pueden
influir en el proceso
de evaluacion de

las campapias de
marketing con causa.
Este conocimiento
redundara, sin duda,
en un diserio mds

efectivo de sus acciones

poder de compra para contribuir al cambio de la sociedad.
De esta forma, los consumidores socialmente responsables
evitan adquirir productos de compafiias que tienen un com-
portamiento “poco social” y, por el contrario, priman a las
empresas que intentan contribuir a la mejora de la socie-
dad. Los resultados de un reciente estudio llevado a cabo
en Estados Unidos (Cone, 2010) confirman este hecho. Asi,
el 83% de los estadounidenses desea que las marcas apo-
yen causas sociales. Igualmente, el 41% afirma haber com-
prado un producto por estar asociado a una causa de este
tipo. Ante estas nuevas demandas sociales, las organiza-
ciones se han visto obligadas a reflexionar sobre las conse-
cuencias de sus actos y se han involucrado progresivamen-
te en diferentes actividades de desarrollo social, a través de
instrumentos como el marketing con causa.

El auge del marketing con causa en la actividad empresarial requiere,
no obstante, una mejor comprension de las percepciones y reaccio-
nes de los consumidores ante esta estrategia. Y es que cada vez son
menos los consumidores que confian ciegamente en las iniciativas
sociales de las empresas. Muy al contrario, ante un estimulo de es-
tas caracteristicas, lo normal es que los individuos inicien un proceso
complejo de evaluacién. Para las organizaciones es, por tanto, rele-
vante comprender qué factores pueden influir en el proceso de eva-
luacién de las campafias de marketing con causa. Este conocimiento
redundard, sin duda, en un disefio mas efectivo de sus acciones.

En este contexto, el objetivo principal de este articulo es profundi-
zar en el estudio de los factores que influyen en la efectividad de
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las campafias de marketing con causa. Concretamente, el trabajo
i . ) ) ) PALABRAS CLAVE
analiza la relevancia que tienen el nivel de ajuste entre el producto  arketing con
y la causa, las motivaciones que de acuerdo a las percepciones del  causa, Producto,
idor Il | i | fas d Ajuste, Implicacion,
consumidor llevan a las empresas a realizar las campafias de mar- oo o
keting con causa, la implicacion con la causa y el tipo de producto  Intencion de compra
utilizado en la campafia. Con este estudio se persigue proporcionar
P i persigue p p. KEY WORDS
a los responsables de marketing de las empresas un conjunto de  cause-related
pautas que les permitan planificar e implementar este tipo de accio- lrzﬂfrl‘(et"‘lg: Pm(iUCt’
P . . I, Involvement,
nes de la manera mas exitosa posible. Motivations, Purchase
Para alcanzar este objetivo, en el siguiente apartado se realiza una intention
aproximacion al concepto de marketing con causa, tras el cual se pre-
sentan las variables objeto de analisis. El tercer apartado muestra las
bases del estudio empirico y los resultados del mismo. Finalmente,

se discuten las principales implicaciones para la gestion empresarial.

2. EL MARKETING CON CAUSA

El marketing con causa es una herramienta estratégica que impli-
ca a tres agentes: empresa, causa y consumidor (ver Figura 1).
Esta estrategia ha sido definida generalmente como el proceso de
formulacién e implementacién de actividades de marketing que se
caracterizan porque una empresa contribuye a una causa social
especifica cuando los consumidores compran sus productos (Va-
radarajan y Menon, 1988). Esta vision transaccional, en la que la
donacion se encuentra ligada a una compra especifica, ha sido
ampliada en las ultimas discusiones en torno a este concepto, in-
cluyéndose en la actualidad otras formas de apoyo o colaboracién
(Lii y Lee, 2012).

Figura |. Agentes implicados en una accién de marketing
con causa

EMPRESA (MARCA)

CAUSA
(ORGANIZACION
NO LUCRATIVA)

CONSUMIDOR

N
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Los beneficios del marketing con causa son numerosos, tanto para
las empresas como para las causas. Desde el punto de vista de las
empresas, una campafa de marketing con causa exitosa puede in-
crementar las ventas, crear una imagen de marca positiva, mejorar
la reputacién corporativa, fortalecer el valor de marca, incrementar
la visibilidad, diferenciar a la organizacién de la competencia, fide-
lizar a los consumidores y acceder a nuevos clientes, entre otras
ventajas. Desde el punto de vista de las organizaciones no lucra-
tivas, los beneficios tampoco son desdefables. El aumento en la
captacion de fondos es la principal razén por la que estas organi-
zaciones son participes de estas estrategias de marketing. No obs-
tante, las campanas de marketing con causa también contribuyen
a aumentar el conocimiento de la organizacion no lucrativa, como
consecuencia de su mayor exposicion al publico, y a la difusion de
sus mensajes.

A pesar de los beneficios enumerados anteriormente, la estra-
tegia de marketing con causa no esta exenta de riesgos. Por
ejemplo, las organizaciones no lucrativas pueden llegar a perder
flexibilidad organizacional y de autonomia en el desarrollo de es-
tas acciones, e incluso ver dafiada su imagen (Sorribas, 2009).
Igualmente, la percepcién por parte de los consumidores de que
las empresas que hacen uso de esta estrategia tienen un com-
portamiento oportunista o de que se estan aprovechando de la
organizacién no lucrativa, son tan sélo algunas de las criticas que
el uso del marketing con causa ha recibido (Sheikh y Beise-Zee,
2011).

Estas criticas y riesgos hacen que el disefio y gestion de estas ac-
ciones se convierta en un aspecto de gran relevancia. En este con-
texto, y desde la perspectiva de las empresas con animo de lucro
que aplican esta estrategia, parece necesario formular una serie de
preguntas: ¢qué factores determinan la aceptacion de estas accio-
nes? ;qué efecto tienen estos factores en la intencion de compra
de los consumidores?

De entre las diversas variables que influyen en el éxito o fracaso de
un programa de marketing con causa destacan por su relevancia
e interés las recogidas en la Figura 2: el ajuste percibido entre el
producto y la causa, las motivaciones que el consumidor atribuye
a la empresa que lleva a cabo la campana, la implicaciéon con la
causa Yy el tipo de producto utilizado en la accién. A continuacion,
se realiza un breve repaso de las mismas.
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Figura 2. Factores determinantes del éxito de una campana
de marketing con causa

EXITO CAMPANA
MOTIVACIONES MARKETING CON IMPLICACION
ALTRUISTAS CAUSA: INTENCION CON LA CAUSA

DE COMPRA

TIPO DE
PRODUCTO

Sin lugar a duda, una de las variables mas investigadas en la litera-
tura es el ajuste percibido entre el producto y la causa (Zdravkovic
et al., 2010). El ajuste percibido refleja el grado de congruencia o
compatibilidad existente entre el producto que realiza la accion y
la causa a la que se destina la ayuda de la campafia. En térmi-
nos generales, cuando el ajuste es alto, el consumidor experimenta
una consistencia cognitiva que le hace responder favorablemente
a la oferta. En el ambito del marketing con causa existe, no obs-
tante, un debate sobre la conveniencia de disefiar campafas con
un alto ajuste entre el producto y la causa. Algunos autores han
sefialado que un alto ajuste puede reducir la efectividad de estas
campanas, al resaltar un comportamiento oportunista de la empre-
sa (Drumwright, 1996; Ellen et al., 2000). No obstante, son mas fre-
cuentes los trabajos que sostienen lo contrario, esto es, que un ni-
vel de ajuste alto permite que las campafas se perciban como mas
expertas, logrando transmitir de este modo sentimientos positivos
de las causas a las marcas, mejorando las actitudes hacia las mis-
mas e influyendo positivamente en su valoracién y en la intencion
de compra (Barone et al., 2007).

Dentro de los multiples factores relacionados con el consumidor
que pueden influir en la efectividad de los programas de marke-
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ting con causa, destacan las motivaciones percibidas en las orga-
nizaciones al disefar la accion. Estas motivaciones suelen ser de
dos tipos: intrinsecas o extrinsecas. Si se atribuye una motivacion
intrinseca o altruista, se piensa que el motivo principal que ha lle-
vado a disefar la campafia esta relacionado con la propia filosofia
de la empresa y con su politica de responsabilidad corporativa. Por
el contrario, si la motivacion se percibe como extrinseca o egoista,
se cree que la empresa fundamentalmente colabora con una causa
para recibir el beneplacito de la sociedad o para mejorar sus resul-
tados. En términos generales, cuanto mas altruistas sean las mo-
tivaciones percibidas en una accion de marketing con causa, mas
favorable sera la valoracion realizada sobre la campana (Becker-
Olsen et al., 2006). Es importante destacar que esta variable esta
estrechamente relacionada con el ajuste percibido, en la medida en
que ante una acciéon de marketing con causa con un nivel de ajuste
elevado entre el producto y la causa, es mas probable que se atri-
buyan motivaciones altruistas (Bigné et al., 2009).

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). La impli-
cacién es una variable ampliamente estudiada, tanto en el ambito
de la psicologia como en el ambito del marketing, como elemento
determinante en la formaciéon de actitudes y comportamientos de
los individuos. Cuando una causa es relevante para el consumi-
dor, éste se va a sentir mas interesado e implicado con esa accion
(Berger et al., 1996), por lo que la valoracion de la misma sera mas
favorable (Gupta y Pirsch, 2006) y, en consecuencia, aumentara la
intencion de compra.

Por ultimo, respecto a las caracteristicas del producto comercializa-
do por la empresa, uno de los factores mas resefados hace refe-
rencia a la naturaleza utilitaria vs. heddnica del mismo (Strahilevitz
y Myers, 1988). Las evidencias empiricas en la literatura previa res-
pecto a esta variable no son del todo concluyentes. Asi, aunque al-
gunos autores han encontrado que la respuesta del consumidor ha-
cia las acciones de marketing con causa es mas favorable cuando
los productos tienen una naturaleza hedonica (Chang 2008), otros
trabajos no han obtenido estos resultados (Wymer y Samu, 2009).
A pesar del creciente nimero de trabajos en esta linea de investi-
gacion, existe un claro consenso en cuanto a la necesidad de se-
guir desarrollando nuevas investigaciones, dadas las controversias
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todavia abiertas (Lafferty y Edmondson, 2009). En consecuencia,
para poder valorar la influencia de los factores descritos anterior-
mente y aportar algo de claridad a esta cuestién, a continuacién
se presentan los resultados de un estudio empirico que permitira
evaluar si la intencién de compra de los productos que participan
en las campanas de marketing con causa se explica en cierta me-
dida por el efecto de dichas variables. En concreto, tal y como se
recoge en la Figura 3, este trabajo trata de dar respuesta a las
siguientes preguntas:

+ ;La existencia de un alto ajuste entre el producto y la causa

contribuye a percibir unas motivaciones mas altruistas?

« ¢Influyen el ajuste percibido, las motivaciones altruistas per-

cibidas por los consumidores y la implicaciéon con la causa, en

la intencion de compra?

« ¢ Difieren las relaciones anteriores en funcién de la naturale-

za del tipo de producto utilizado en la campana?

Figura 3. Modelo propuesto

MOTIVACIONES
ALTRUISTAS

INTENCION
DE COMPRA

IMPLICACION

CON LA CAUSA

TIPO DE PRODUCTO (UTILITARIO VS. HEDONISTA)

3. FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO DE LAS ACCIO-
NES DE MARKETING CON CAUSA: UNA APLICACION EMPI-
RICA

Para alcanzar el objetivo propuesto se llevd a cabo una investiga-
cion de mercados en la que se emplearon marcas y organizaciones
no lucrativas reales y campafias de marketing con causa hipoté-
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ticas, practica habitual en las investigaciones sobre esta cuestion
(Bigné y Curras, 2008). De manera previa a la recogida de datos se
realizaron varios pre-tests, utilizando tres muestras de estudiantes
universitarios, con el objetivo de seleccionar las categorias de pro-
ducto, marcas y ONGs (causas) que forman parte del estudio. La
Tabla 1 muestra, de forma resumida, los objetivos perseguidos en
cada uno de los pre-tests, junto a los criterios utilizados y la selec-
cion resultante.

Tabla |. Resultados de los pre-tests

PRE-TEST | OBJETIVO | CRITERIOS | SELECCION
Seleccionar cuatro Leche (utilitario (media = 3,0) e inmediato)
categorlef prf)ductos: Nivel de utilitarismo vs. Impresoras (utilitario (media = 2,1) y
- Dos utilitarias y dos hedonismo duradero)
hedonicas Bombones (hedonico (media = 5,9) e
- Dos de consumo Tibo de consumo inmediato)
Pre-test | | inmediato y dos de P Reproductores mp3 (hedénico (media =
(N=46) | consumo duradero 5,6) y duradero)
Seleccionar dos Familiaridad (F), calidad
ONG conocidas (C) e imagen (1) Cruz Roja (F = 5,9;C = 5,7;1 = 5,8)
y con campos de Greenpeace (F = 5,6;C = 4,9;1 = 4,9)
accion distintos Campo de accion
Pascual (leche) (F = 6,1;C = 6,2)
Pre-test 2 | Seleccionar marcas Familiaridad (F) y Nestlé (bombones) (F = 6,5; C = 6,2)
(N =47) | conocidas calidad (C) HP (impresoras) (F = 6,4;C = 6,4)
Sony (reproductores mp3) (F = 6,5; C = 6,5)
) Cruz Roja (A = 6,00)
Leche (Pascual): Greenpeace (A = 2,02)
) Bombones Cruz Roja (A = 4,98)
Pre-test 3 | Valorar ajuste (Nestlé): Greenpeace (A = |,67)
(N =46) | percibido producto- | Ajuste percibido (A)
R e () Greenpeace (A = 4,48)
P " CruzRoja (A = 223)
. Greenpeace (A = 4,38)
Mp3 (Sony): Cruz Roja (A =2,11)

Nota: En todos los casos se utilizaron escalas de 7 puntos.

Una vez seleccionadas las categorias de producto, marcas y cau-
sas, una empresa de investigacion de mercados se encargo de re-
coger la informaciéon mediante una encuesta personal realizada a
pie de calle en una ciudad espafiola. Los encuestados fueron selec-
cionados aplicando un muestro por cuotas proporcionales en edad
y sexo a la distribucién de la poblacion de esa ciudad (personas en-
tre 18 y 60 afios), obteniéndose un total de 600 encuestas validas.
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Cada uno de los participantes fue asignado a uno de los ocho es-
cenarios creados como resultado de la combinacién de las catego-
rias de producto y ONGs (causas) seleccionadas. Los encuestados
debian suponer que una de las marcas objeto de analisis (Nestlé,
Pascual, HP o Sony) iba a donar un porcentaje (3%) del precio de
compra de uno de sus productos (chocolates, leche, impresoras o
reproductores mp3, respectivamente) para ayudar en una de las si-
guientes acciones: una campafia de Cruz Roja para la distribucion
de alimentos en Africa o una campafia de Greenpeace centrada en
la lucha contra el cambio climatico (en el Apéndice se muestran dos
ejemplos de los escenarios).

Los indicadores utilizados en la medicion de las variables objeto de
estudio fueron extraidos de la literatura, tras una revision previa (ver
Tabla 2). El ajuste percibido se midi6 a través de una escala de di-
ferencial semantico de once puntos compuesta por tres indicadores.
Por su parte, para medir las motivaciones altruistas, la implicacion
con la causa y la intencion de compra se utilizaron escalas Likert
de once puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 11= totalmente de
acuerdo). Por ultimo, el nivel de utilitarismo (vs hedonismo) de los
productos fue medido a través de una pregunta con respuesta di-
cotomica.

Tabla 2. Escalas de medida

VARIABLE | iTEMS

No estin nada relacionados / estan muy relacionados
No pega en absoluto / pega mucho
No tiene ninglin sentido / tiene mucho sentido

Ajuste percibido
Lafferty et al. (2004)

Motivaciones altruistas
Adaptados de Ellen et
al. (2006)

XXX trata de aportar algo a la sociedad
Con esta campaiia XXX muestra que esta
preocupada por el bienestar social

Implicacion con la causa
Grau y Folse (2007)

La actividad desarrollada por XXX es importante
para mi

Me resulta interesante su trabajo

Me gusta su campo de accion

Tipo de producto
Extraido de Wakefield y
Inman (2003)

Por motivos practicos / Por diversion

Intencion de compra
Bailey (2005)

Tendria en cuenta la marca XXX
Compraria la marca XXX
Recomendaria la marca XXX
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Con la informacion obtenida, se evaluaron las propiedades de las
escalas multi-item utilizadas, realizandose para ello un analisis
factorial confirmatorio (AFC). Los resultados de este andlisis con-
firman la fiabilidad, validez convergente y validez discriminante de
las escalas. Asimismo, los niveles de bondad de ajuste de las es-
calas planteadas superan los limites establecidos?. Posteriormente,
el modelo propuesto se contrasté usando un modelo de ecuaciones
estructurales®. Los resultados se presentan en la Tabla 3.

Tabla 3. Resultados del modelo estimado

‘ COEFICIENTE
ESTANDARIZADO
Ajuste percibido — Motivaciones altruistas 0,584**
Motivaciones altruistas — Intencion de compra 0,507**
Ajuste percibido — Intencién de compra 0,180**
Implicacién con la causa — Intencién de compra 0,298**

Nota: **p<0,05

Los resultados obtenidos permiten constatar que todos los factores
incluidos en el modelo tienen una influencia significativa en la in-
tencion de compra del producto objeto de la campana de marketing
con causa. De entre todas las variables analizadas, destacan las
motivaciones percibidas por el consumidor, con el mayor impacto.
A esta variable le siguen el ajuste percibido, dado su efecto directo
pero también indirecto a través de su influencia en las motivacio-
nes, y la implicacion con la causa.

Un andlisis mas detallado de los resultados obtenidos confirma el
relevante papel que juegan las motivaciones percibidas sobre la
efectividad de la campana de marketing con causa. Asi, se ha com-
probado que cuanto mas altruistas se consideran las motivaciones
de la empresa, mayor es la intencion de compra. El ajuste percibi-
do entre el producto y la causa también tiene un efecto positivo y
significativo sobre la intencion de compra. Por tanto, el hecho de
que la empresa elija una causa compatible garantizara en cierta
medida un resultado mas favorable de la accién de marketing con
causa. Ademas, se corrobora que un mayor ajuste percibido genera
una atribucién mas altruista. Por ultimo, la implicacion que el con-
sumidor tiene con la causa también es relevante en la intencion de
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compra. De esta forma, cuanto mayor es dicha implicacién del con-
sumidor con la causa que participa en la campafa, mas alta es la
probabilidad de que adquiera el producto.

A través de un analisis multigrupo se compararon los resultados
de contrastar el modelo anterior en funcion de la naturaleza utilita-
ria vs. hedonica del producto objeto de la accion de marketing con
causa. Los resultados obtenidos indican que el tipo de producto no
influye en las relaciones analizadas, por lo que parece igualmente
aconsejable realizar las acciones de marketing con causa en pro-
ductos de naturaleza hedodnica, es decir, ligados fundamentalmente
a situaciones de consumo experienciales, que en productos de na-
turaleza utilitaria, ligados a situaciones de consumo funcionales o
instrumentales.

En el siguiente apartado se discuten las implicaciones que estos re-
sultados tienen para la gestién empresarial.

4. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION
EMPRESARIAL

La creciente relevancia del marketing con causa en la actividad em-
presarial ha llevado consigo una preocupacion, cada vez mayor, por
la gestion estratégica de estas acciones. Es por ello, que el presente
trabajo ha analizado el papel que un conjunto de variables vinculadas
a esta estrategia tienen en la intencion de compra del consumidor.
Nuestros resultados muestran que en el disefio de las campafas de
marketing con causa, uno de los elementos claves es seleccionar
causas que tengan un alto grado de ajuste con los productos de
la organizacion. El hecho de que la causa y la companfia guarden
un elevado nivel de congruencia va a propiciar una evaluacion mas
favorable por parte del consumidor y, en consecuencia, la intencion
de compra de los productos sera mayor. Ante una accion de marke-
ting con causa con un nivel de ajuste elevado, el consumidor va a
percibir que el mensaje recibido tiene sentido, va a establecer mas
facilmente una conexion logica entre el producto y la causa, y el
proceso de evaluacion que inicie no sera muy elaborado. Como re-
sultado de todo ello, tal y como se ha comprobado, es mas probable
que se generen pensamientos positivos sobre las organizaciones
que participan en la accion de marketing con causa, y que se le atri-
buyan motivaciones mas altruistas.

Estas motivaciones altruistas atribuidas a las empresas en el desa-
rrollo de las acciones de marketing con causa constituyen ademas
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uno de los factores con mayor relevancia en el comportamiento de
los consumidores. En la medida en que estos atribuyan motivacio-
nes altruistas, mas favorables seran los resultados de las campa-
fas. ¢Qué pueden hacer las empresas, entonces, para alcanzar
este objetivo? Como ya se ha sefialado, uno de los factores deter-
minantes de las motivaciones atribuidas a la organizacion reside en
el hecho de escoger causas con las cuales exista un alto grado de
congruencia. Ademas, y al igual que en otras acciones de marke-
ting, la experiencia previa que el consumidor tiene con la organi-
zacion, como resultado de lo que ha aprendido y retenido sobre la
misma, va a constituir un factor clave. No importa lo persuasivo que
pueda ser un mensaje de una campafa de marketing con causa; si
la experiencia previa que el consumidor tiene con esa empresa no
es positiva, las motivaciones atribuidas tampoco lo seran. Por ejem-
plo, desde noviembre de 2009, una conocida cadena de moda tiene
en marcha una iniciativa en colaboracion con Unicef. Esta accion de
marketing con causa supone destinar el 25% de las ventas de las
piezas de una coleccion al trabajo en educacion que Unicef realiza
en diferentes comunidades de India y Bangladesh. Las motivacio-
nes que los consumidores atribuyan a esta cadena en el desarrollo
de estas acciones no dependeran, sin embargo, de esta accién pun-
tual, sino que seran fruto de todas sus experiencias previas. En este
sentido, es posible que esos mismos individuos, de manera parale-
la, procesen otra informacion relativa a las practicas poco responsa-
bles de las grandes firmas textiles, habitualmente difundidas en los
medios de comunicacion. Por ejemplo, recientemente la Camparia
Ropa Limpia present6 un informe en el que se afirmaba que a pesar
de que las marcas internacionales textiles mas importantes habian
prohibido técnicas de produccién que ponian en riesgo la vida de
las personas trabajadoras en las fabricas de Bangladesh que pro-
ducen ropa para la exportacion al mercado europeo, su cumplimien-
to no era efectivo. Por tanto, aunque las acciones de marketing con
causa constituyen una via a través de la cual las empresas pueden
acercarse a problemas puntuales de la sociedad, estas campafias
seran mas exitosas cuando sean coherentes con los planes estra-
tégicos de responsabilidad social corporativa (RSC). Es por ello que
las empresas deben adoptar una vision global, tratando de alcanzar
un posicionamiento sélido en esta materia, con el fin de que el con-
sumidor no perciba que las motivaciones de la compafiia son opor-
tunistas o egoistas.
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Otra de las principales conclusiones de este estudio hace referencia

a la importancia que tiene la eleccion de la causa con la que se va

a establecer la colaboracién. En la toma de esta decision crucial, los

directivos deben tratar de seleccionar causas relevantes y cercanas

al publico objetivo de la empresa. Y es que la implicacion que el con-

sumidor tenga con la causa aparece como un factor determinante

del éxito de la campana. En este sentido, cabe destacar iniciativas

como las descritas a continuacion. Por ejemplo, una de las cadenas

de café mas importantes del mundo puso en marcha a principios del

afno 2008 una comunidad on-line a través de la cual recoge ideas y

sugerencias de los clientes sobre sus productos, las tiendas, el ser-

vicio y atencion al cliente, pero también sobre la responsabilidad so-

cial de la compaiiia. Por su parte, una conocida compania de segu- Fie .
ros permite que sean los clientes y empleados, entre otros, quienes
decidan a través de su participacion en la campana “Tu decides” qué
proyectos sociales desean que apoye la compafiia. En definitiva, co-
nocer qué causas son mas relevantes para los consumidores es fun-
damental para el éxito de la campana. Por ello, bien sea a través de
este tipo de actuaciones en las que se pide la participacion activa de
los consumidores o a través de otras como, por ejemplo, estudios de
mercado, las organizaciones pueden tratar de delimitar de manera
mAas precisa con qué causas es mas interesante colaborar.

Por ultimo, los resultados obtenidos en el estudio sugieren que
las acciones de marketing con causa no dependen de la naturale-
za del producto utilizado. Algunos trabajos han sefalado que este
tipo de acciones puede funcionar mejor en productos hedonistas,
al mitigar los sentimientos de culpabilidad asociados en ocasiones
con la compra de estos productos mas frivolos. Sin embargo, nues-
tros resultados sugieren que las iniciativas de marketing con cau-
sa pueden ser igualmente exitosas cuando se utilizan en productos

utilitarios. Los beneficios generados por este tipo de campanas, de
caracter experiencial, que complementan las caracteristicas de los
productos utilitarios, pueden explicar este hecho.

El presente trabajo no esta exento de limitaciones. En concreto, la
naturaleza experimental del estudio hizo que el numero de marcas,
categorias de productos y causas incluidas en el mismo fuera reduci-
do. Ademas, el modelo propuesto se podria completar con otras va-
riables que también pueden influir en la evaluacion de las acciones
de marketing con causa (por ejemplo, variables relativas a la campa-
fia como la cantidad donada por la empresa o como se da a cono-
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cer la accion de MCC). Es importante destacar también que en este
trabajo se ha contemplado el ajuste como una compatibilidad global
entre la empresa y la causa, pero los responsables de estas campa-
fas deben ser conscientes de que un alto ajuste se puede alcanzar
actuando sobre diferentes elementos: ajuste con la categoria de pro-
ducto, buscando una causa cuya actividad tenga relacién con el tipo
de bienes que fabrica o distribuye; ajuste de imagen, lo que supon-
dria elegir una causa con un nivel de familiaridad e imagen similar al
de la empresa; o con el publico objetivo, que la actividad de la causa
revierta sobre un publico afin o muy cercano al cliente potencial de
la empresa. Asimismo, dada la gran relevancia de las motivaciones
atribuidas a la empresa a la hora de desarrollar el programa de mar-
keting con causa, futuras lineas de investigacion podrian profundizar
en su estudio, utilizando escalas mas amplias que recojan los dife-
rentes matices de este constructo. Finalmente, este trabajo ha bus-
cado proporcionar a los responsables de marketing de las empresas
con animo de lucro un conjunto de pautas que les permitan planifi-
car e implementar este tipo de acciones de la manera mas exitosa
posible. Sin embargo, igualmente interesante es el estudio de estas
iniciativas desde el punto de vista de las propias organizaciones no
lucrativas (ONGs). En este sentido, tal y como se ha apuntado an-
teriormente, las ONGs se enfrentan a multiples riesgos al colaborar
en este tipo de acciones. Por ejemplo, el planteamiento “tuU consume
que yo dono” derivado de estas acciones puede fomentar un consu-
mo excesivo. Igualmente, la participaciéon de las ONGs en este tipo
de iniciativas puede favorecer la creaciéon de una falsa solidaridad, a
través de la cual muchos ciudadanos tratan de auto-justificarse. La
pérdida de flexibilidad organizacional y de autonomia, y el posible
dafio que este tipo de colaboraciones puede ocasionar en el posicio-
namiento e imagen de las ONGs, si no se logra establecer una rela-
cion duradera con la empresa colaboradora, son otros de los riesgos
a los que las ONGs se enfrentan. Por todo ello, futuras lineas de in-
vestigacion podrian ir dirigidas a proporcionar a los responsables de
marketing de las ONGs pautas que les permitan hacer uso de estas
iniciativas, minimizando los riesgos antes descritos.

En definitiva, este trabajo ha comprobado, de manera empirica, la
influencia de un conjunto de factores determinantes del éxito de las
acciones de marketing con causa. Esperamos que estos resultados
ayuden a los responsables de marketing en la planificacién e imple-
mentacion de este tipo de acciones.
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APENDICE: MUESTRA DE DOS DE LOS ESCENARIOS UTILI-
ZADOS

+ Cruz Roja Espafiola

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 campafia de distribucion de alimentos para
Africa promovida por CRUZ ROJA ESPANOLA”.

GREENPEACE

ESCENARIO N° 8: REPRODUCTOR MP3 (SONY)Y GREENPEACE

Sony acaba de lanzar el siguiente mensaje:

“Con la venta de cada reproductor mp3 Sony 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”.
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