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PROLOGO 1

La solicitud de escribir un prélogo provoca dos consecuencias in-
mediatas. Por un lado, un sentimiento de sincero agradecimiento por la
invitacion y que quiero manifestar claramente desde el principio y, por
otro lado, un deber de decir algo mas alla de lo obvio pero de manera
sucinta.

Esta obra que el lector tiene en sus manos es el resultado del esfuerzo,
aderezado con mucha ilusion y carifio, de un grupo de profesores de di-
ferentes universidades pero de manera muy especial de los coordinadores,
dos profesores del departamento de Comercializacion e Investigacion de
Mercados de la Universidad de Granada. Dos profesores trabajadores e
implicados con las labores docentes y de investigacion que, a pesar de
estos tiempos, no caen en el desanimo.

Es también el fruto de esa investigacion vinculada a una linea mas
humana, que hemos querido promover dentro del grupo de investigacion
ADEMAR. Sin embargo, marketing social e innovacion social suelen
percibirse como un saber débil, parientes menos rigurosos de una disci-
plina ya de por si hija de un dios menor. No debiera ser asi. El antidoto
contra esto es la realizacion de analisis serios, de investigaciones que
perfilen bien los problemas, a veces no suficientemente bien definidos
o no nitidamente planteados, para aportar soluciones y al mismo tiempo
abordar el reto de hacerlas imaginativas, atractivas y eficaces en aras de
ganar en bienestar compartido.

Frente a las soluciones tan drasticas como faciles y a destiempo,
debemos ser capaces de generar alternativas mas creativas, seguramente
mas complejas pero a la larga socialmente mas satisfactorias. Por todo
ello el campo de actuacion del marketing y de la innovacion social que
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es tanto como decir el del cambio, la transformacion o la evolucion
social, es tan amplio y tan estimulante.

El objeto de estudio es de una importancia clave que no necesita
mas justificacion. Pero esto no es suficiente. Desde la optica de la
investigacion, hay que insistir en ello, debe ir acompaiiado de nuevos
planteamientos, nuevas perspectivas y de un método solvente para ganar
reconocimiento. Sin olvidar que algo, o mucho, le falta a nuestro trabajo
de investigacion si no esta orientado al logro de una sociedad mejor y
colectivamente mas justa.

Entiendo que en esta direccion se encuadra esta obra y, en particular,
la labor de sus coordinadores y les animo a seguir esta senda. Al final,
la estela que deja es mas gratificante.

Granada, julio de 2012

Teodoro Luque Martinez

Coordinador del CEI Biotic Granada

Director del grupo de investigacion ADEMAR
Universidad de Granada



PROLOGO 2

En un periodo de crisis como el que nos esta tocando suftrir, donde
una de las soluciones mas rapidas por las que optan muchas empresas
es la reduccion del presupuesto de marketing, empleando el escaso
restante de una manera mucho mas agresiva de lo que habitualmente se
hace en periodos de expansidén econdmica, es especialmente valorable el
esfuerzo de algunas empresas en utilizar los diferentes instrumentos de
marketing con fines sociales. En este contexto, resulta verdaderamente
gratificante el haber recibido la invitacioén a prologar un libro en el que
se recoge tanta ilusion y esfuerzo. Como conocedor de todo el proceso
previo que ha conducido a la conclusion de esta obra, quiero destacar
el empeno de los profesores Rey Pino y Polo Pefia por reunir en la
Universidad de Granada a investigadores de algunas de las principales
universidades espafiolas y europeas para compartir casos y experiencias
sobre marketing e innovacion social, fruto de las investigaciones que han
venido desarrollando en los ultimos afos.

Desde el Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mer-
cados de la Universidad de Granada, y por tanto, como anfitriones de la
sede del evento, desde que conocimos la posibilidad de la celebracion del
mismo lo hemos apoyado en todo momento, conscientes de la necesidad
y oportunidad de la iniciativa, si bien es justo reconocer que la pasion
de los organizadores ha estado siempre muy por encima de lo que el
Departamento modestamente ha podido aportar.

Este libro, resultado de unas jornadas prolijas en debate e intercambio
de opiniones, se convertira en un referente no solo para investigadores
en la materia, sino también para profesionales del marketing que encon-
traran en ¢l ideas directa o indirectamente aplicables a sus empresas u
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organizaciones, aspecto de especial interés habida cuenta que cada vez es
mayor la valoracion que los consumidores hacen de este tipo iniciativas
por parte de las instituciones que las llevan a cabo.

Como apasionado del marketing, espero que este libro sirva para
cambiar la imagen negativa que tradicionalmente ha acompaiado al
marketing, y como lector, garantizo que la lectura del mismo no cuenta
con posibilidades de defrauda.

Enhorabuena a todos los que con sus trabajo, esfuerzo y pasion han
hecho posible que esta obra se haya hecho realidad.

Granada, julio de 2012

Juan Sanchez Fernandez

Director del Departamento de Comercializacion
e Investigacion de Mercados

Universidad de Granada
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CAPITULO 1. MARKETING CON CAUSA:
({OPORTUNIDAD O SOLIDARIDAD?

M.? DE LAS MERCEDES GALAN LADERO
Universidad de Extremadura (Esparia)

1. INTRODUCCION

En las dos ultimas décadas, han aparecido numerosas campafias
(denominadas “marketing con causa”) en las cuales las empresas cola-
boran con organizaciones no lucrativas (ONL) en funcion de las ventas
realizadas.

Aunque este tipo de actividades pueden ser beneficiosas para las
distintas partes implicadas (empresas, organizaciones no lucrativas y los
propios consumidores), surgen algunas dudas o preguntas: ;Qué buscan
realmente las empresas con este tipo de programas: aprovecharse solo
de la buena imagen y del prestigio que tienen las organizaciones no
gubernamentales (ONG) en la sociedad actual para incrementar sus
ventas y obtener mayor publicidad (oportunidad) o, por el contrario, se
trata de un ejemplo de su compromiso social (solidaridad)? | Sera solo
una moda pasajera, o realmente las empresas han tomado conciencia
de su responsabilidad social?

De esta forma, si bien parece que las empresas han sido capaces de
responder ante el cambio de valores de la sociedad (solidaridad, sensi-
bilidad ante los problemas sociales, etc.), aun no han logrado convencer
de que no sdlo se trata de una estrategia comercial. Una prueba de ello
es la adopcion de distintos codigos éticos por parte de las ONG para
defenderse de posibles abusos en la promocion de estas campafas.
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2. ORIGEN DEL MARKETING CON CAUSA

El origen del marketing con causa se situa en Estados Unidos, en
la década de los ochenta, cuando se dan una serie de circunstancias
simultaneas en el tiempo (Austin, 2000: 69):

+ Por un lado, los consumidores empiezan a estar mas sensibilizados
con los problemas sociales de su entorno. Ademas, estan mas forma-
dos e informados, conscientes de su poder, y empiezan a observar a
las compaiiias que estan detras de los productos, influyendo dicha
observacion en su compra.

- Por otro lado, las empresas comienzan a darse cuenta del cambio en
el entorno (que se vuelve mas dinamico, competitivo y globaliza-
do), y en los gustos y expectativas de sus clientes. Por ello, buscan
nuevas estrategias, como la creacion de sus propias fundaciones
para obras filantrépicas, teniendo como consecuencia inmediata
mejoras evidentes en su imagen y consiguiendo una diferenciacion
de caracter emocional, basada en valores.

- Por su parte, las ONL empezaron a sufrir recortes en las ayudas
econdmicas recibidas del Gobierno estadounidense. Esto, unido al
aumento del nimero de estas organizaciones, origind un incremento
de la ‘competencia’ entre ellas a la hora de obtener financiacion y
operar.

En definitiva, la combinacion de la ampliacion del concepto de
marketing, la llamada a la responsabilidad social de las empresas, la
necesidad de una iniciativa del publico (como era vista por el Gobierno
de Estados Unidos) y la necesidad de las ONL de obtener fondos con
los que financiarse y dar a conocer su mision, cred una oportunidad para
que las organizaciones lucrativas y no lucrativas realizaran un cambio
radical: desde los medios tradicionales de la filantropia corporativa y
fundraising a un concepto que apoyara los objetivos de ambos tipos de
organizaciones: el marketing con causa (Suter, 1995: 2).

La campafa de American Express (AMEX) en 1983 fue la primera
que se denomind de esta forma. La causa elegida fue la restauracion
de la Estatua de la Libertad. La campaiia consistia en donar un centavo
por cada operacion realizada con la tarjeta AMEX y un dolar por cada
tarjeta nueva emitida a la fundacion que se estaba encargando de dichas
obras. En tan solo tres meses, la recaudacion para la causa ascendi6 a
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1,7 millones de dolares (el gasto de la campaiia fue de 6 millones de
dolares). Pero lo mas relevante fueron sus consecuencias: AMEX fue
considerada la empresa con mayor significacion en el Bicentenario de
los Estados Unidos, consigui6é un incremento de un 28% en el uso de
la tarjeta respecto al afio anterior, asi como un aumento del 45% en la
solicitud de nuevas tarjetas. También consiguid una gran exposicion
en medios de comunicacion y la impresion que quedd en la mente del
publico fue la de una corporacion responsable y patridtica (Varadarajan
y Menon, 1988: 59; Suter, 1995: 3; Andreasen, 1996: 48-49; Guardia,
1998: 14-15; Ballesteros, 2000; Garcia, 2000: 41-42).

El éxito inicial de la campana de AMEX provocé que fuera imitada
por otras empresas de Estados Unidos, asi como su extension a otros
paises, como Canada, Reino Unido o Australia. A Espafa llegd un poco
mas tarde, ya en la década de los noventa.

A finales del siglo XX, esta estrategia empezd a mostrar algunos
sintomas de saturacion en los Estados Unidos, pero los atentados terro-
ristas del 11 de Septiembre de 2001 provocaron una nueva oleada de
campaiias de marketing con causa que, ademas, incorporaron las nuevas
tecnologias (Galan, 2002).

3. DEFINICION DE MARKETING CON CAUSA

El término original en inglés es Cause - Related Marketing. Su tra-
duccidén mas generalizada al castellano es “Marketing con Causa”. Se
considera una asociacion entre una empresa y una ONL para conseguir
un beneficio mutuo, y su principal caracteristica es que la donacion de la
empresa esta condicionada por las ventas (depende del comportamiento
del consumidor).

Se define como “aquellas actividades llevadas a cabo por organiza-
ciones empresariales con fines economicos en apoyo de causas socia-
les. No es propiamente un marketing social. Las acciones filantropicas
realizadas constituyen solo un medio para conseguir el fin ultimo de
incrementar las ventas y los beneficios” (Santesmases, 1999: 1004). Es
decir, considera tanto objetivos econdmicos como sociales (“el marketing
con causa esta en la zona gris entre el marketing convencional lucrativo
vy el marketing no lucrativo”, segun Alaviitala, 2000: 7).

El tipo mas generalizado de marketing con causa son las promociones
basadas en transacciones, que consisten en una donaciéon a una ONL (en
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dinero o en especie), segun las ventas (un porcentaje de las ventas, una
suma global, o ambas).

Segiin quien paga el coste de la campafa de marketing con causa,
podemos clasificar los programas en: aquéllos en los que sélo la empresa
paga el coste, aquéllos en los que so6lo lo hace el consumidor y aquéllos
donde ambos comparten los costes.

Por otra parte, las principales ventajas del marketing con causa son
(Altermarketing, 2001; Fundaciéon Empresa y Sociedad, 2001; Garcia,
2000; Varadarajan y Menon, 1988):

- Para las empresas: los incentivos fiscales (deducciones y exenciones
fiscales), el incremento de la motivacion de compra, el aumento
de las ventas y una mayor cuota de mercado, los nuevos valores
ofrecidos a los consumidores (lo que permite captar nuevos clientes
y fidelizar a los ya existentes), la motivacion de los empleados
(consiguiendo una mayor productividad y lealtad), la mejora de
la imagen y la reputacion de la organizacion, el aumento de la
notoriedad de la marca y/o de la empresa, un mayor valor afiadido
al producto, consiguiendo una ventaja competitiva en diferencia-
cion (basada en las dimensiones ética y social), un mayor y mejor
acceso a los medios de comunicacion, la atraccion de buenos
inversores (lo que favorece su cotizacion), un mayor apoyo a la
entrada en nuevos mercados y la mejora de las relaciones con los
stakeholders.

« Para las ONL, destaca la diversificacion de las fuentes de financiacion,
el incremento de los fondos y el apoyo logistico (se incrementa la
eficacia). Por otra parte, se dan a conocer, difundiendo su causa
0 mision; consiguen un mayor acceso a los medios de comunica-
cion, se potencia su imagen y participacion en la sociedad (mayor
visibilidad y notoriedad), aumenta el numero de socios, donantes
y voluntarios; y aprenden de la empresa.

« Y, para los consumidores, resulta relevante el valor afiadido al
producto, al incorporar valores acordes con los del consumidor, o
la facilidad para poder participar en causas solidarias.

Sin embargo, también existen algunos inconvenientes (Altermarketing,
2001; Andreasen, 1996; Fundacion Empresa y Sociedad, 2001; Garcia,
2000; Varadarajan y Menon, 1988):
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» Para las empresas, destaca la posible imagen negativa ante los
consumidores, si éstos consideran que la estrategia es puramente
comercial o es un mero lavado de imagen. También la posibilidad
de conflicto con la ONL, o la pérdida de credibilidad y reputacion
si es una ONL problematica (por ejemplo, aquellas compaiiias que
participaban en programas de marketing con causa vinculadas con
ONG que se vieron envueltas en escandalos por desvio de fondos
para fines privados o por luchas internas entre sus dirigentes). Otras
veces, los resultados no son inmediatos, o la causa elegida no es
apropiada.

- Por su parte, para los consumidores un inconveniente puede ser la
comodidad para ‘limpiar conciencias’ sin perder el habito consu-
mista (sobre todo en Navidad) e incluso la incitacion al consumo,
con una pérdida del sentimiento de culpa por compras de lujo.
También se considera que no soluciona los problemas sociales, o
que no se proporciona informacion suficiente sobre el destino de
los fondos.

+ En cuanto a las ONL, destaca la pérdida de prestigio si la cam-
pafia esta mal planteada o es mercantilista, o si la empresa tiene
comportamientos no éticos. También la pérdida de su esencia e
identidad, si hay interferencias de la empresa. O la posibilidad de
conflicto con la empresa, si impone excesivas restricciones (por
ejemplo, contratos de exclusividad). También se puede producir
una reduccion de fondos y socios si éstos no aceptan el programa.
O, si la campaiia tiene un gran éxito, la ONL puede verse desbor-
dada. Otras veces, la colaboracién de la empresa solo se ofrece
a corto plazo. O las ONL son seleccionadas segiin su poder de
atraccion. Sin embargo, tampoco es aconsejable una postura de
excesiva intransigencia de las ONL respecto a los comportamientos
empresariales, porque puede provocar que las empresas opten por
crear sus propias fundaciones y desarrollar por si mismas acciones
de marketing con causa (Garcia, 2000), sin tener que “negociar” o
adaptarse a las exigencias de las organizaciones sin animo de lucro.

4. PRINCIPIOS CLAVES DEL MARKETING CON CAUSA

Segun la Fundaciéon Empresa y Sociedad (1999), podemos sefialar 5
principios claves a considerar en las campafas de marketing con causa:
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Coherencia: entre la causa, la empresa y la ONL (por ejemplo, que
no sean productos considerados no éticos o contrarios a los valores
que defiende la ONL, que la campafia no se dirija a un publico
vulnerable, etc.).

Compromiso: a largo plazo y abarcando a toda la organizacion, para
que la campaia sea creible. Se ha comprobado que, por ejemplo
en Espaifia, la mayoria incluye so6lo la época navidefia, lo que le
resta cierta credibilidad.

Comunicacion: resulta fundamental que exista transparencia y calidad
en dicha comunicacion, tanto antes de la campafa (ofreciendo los
elementos basicos del programa), como durante la misma (ofre-
ciendo los resultados parciales que se vayan obteniendo, asi como
su evolucion) y después, tras finalizar la campatfia (para ofrecer los
resultados finales).

Cddigo de conducta: es aconsejable que se adopte un cdodigo de
conducta para regular los aspectos éticos, tanto en los mensajes
como en las imagenes utilizadas.

Calidad en la gestion: se trata de aplicar un modelo de gestion de
calidad adaptado al ambito social (y otorgando, por ejemplo, un
sello de calidad).

5. IMPLANTACION DE UN PROGRAMA DE MARKETING CON
CAUSA

Para tener éxito, los programas de marketing con causa requieren
una adecuada planificacion, preparaciéon, compromiso, realizacion y
seguimiento por las partes implicadas (empresas y ONL).

Las principales fases de la implantacion de un programa de marketing
con causa son las siguientes (Kotler y Lee, 2005; Business for Social
Responsibility, 2001-2002; Mateos, 1999; Tri-media, 2002; CSR Europe,
2002; Austin, 2000; Meyer, 1999; Holmes, 2002; Waites, 2002; Cavill
+ Co., 2001; Andreasen, 1996):

1

2.
3.

. Evaluar la situacion. Identificar la causa mas adecuada, para que

exista coherencia.

Elegir al socio.

Establecer los objetivos (sociales y corporativos) y metas, tanto de
la empresa como de la ONL.

. Seleccionar los publicos objetivos.
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5. Reflejar el acuerdo en un documento (preferiblemente, un contrato
escrito).

6. Desarrollar un presupuesto.

7. Sopesar las consecuencias (ventajas e inconvenientes).

8. Revisar el aspecto legal de la campana.

9. Comunicar el acuerdo de colaboracion.

10. Integrar la campafia en toda la organizacion.

11. Realizar el programa de marketing con causa (llevarlo a cabo).

12. Hacer un seguimiento de los resultados y evaluar la campana.

13. Celebrar el éxito y comunicar los resultados a todos los interesados.

14. Continuar la relacion (a largo plazo). Integrar el concepto de res-
ponsabilidad en la mision de la empresa.

6. EL MARKETING CON CAUSA EN ESPANA. SU EVOLUCION
Y SITUACION ACTUAL

Antes de la llegada del marketing con causa a Espaifia, se realizaban
contribuciones esporadicas (en Navidad o con motivo de alguna catas-
trofe). No eran estrategias comerciales planificadas. Mas tarde, algunas
empresas empezaron a crear sus propias fundaciones para canalizar estas
aportaciones de una forma mas efectiva.

El marketing con causa llega a Espaiia en la década de los noventa,
con un rapido e intenso crecimiento desde 1995 y, especialmente, desde
la Navidad de 1998. En este periodo que ha transcurrido desde entonces,
se puede observar como ha evolucionado desde simples campafias pun-
tuales a estrategias a mas largo plazo, y con una extension practicamente
a todos los sectores.

En general, ha habido coherencia en la mayoria de las campafias
desarrolladas en nuestro pais (si bien, a veces, ha resultado dificil en-
contrar una relacion directa entre la causa y la empresa). En cuanto al
compromiso, la mayoria incluia la época navidefia. Respecto a la comu-
nicacion, no era muy amplia al principio, aunque ha ido mejorando a
lo largo de estos afios (no obstante, en todos los casos se podria haber
ofrecido mas informacion, tanto antes, como durante y después de la
campaiia). Internet es el principal medio utilizado para ello.

Por otra parte, algunas campaiias han sido criticadas por no cumplir el
codigo de conducta (por tratarse de productos no éticos, por coherencia
negativa o por las imagenes utilizadas).
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Por sectores, destacan el financiero, el de alimentacion y bebidas, el de
los cosméticos, el de transportes y comunicaciones, o el de los juguetes.

En cuanto a la donacion, suele ser monetaria (principalmente, el 0,7%),
aunque en algunos casos se realiza en especie (por ejemplo, se entregan
gafas usadas, llamadas, leche, se realizan transportes, etc.). Es habitual
que las empresas fijen una cantidad maxima de donacion.

Generalmente, es la empresa la que realiza la donacién aunque, en
algunos casos, es el cliente el que soporta todo el coste del programa.

Considerando el estilo publicitario, es habitual la utilizacion de es-
tereotipos (nifios, principalmente, aunque también jovenes y mujeres).
También suelen destacar los logotipos (si bien suelen aparecer ambos,
normalmente sobresale el de la empresa).

Por otra parte, el marketing con causa también ha incorporado las
nuevas tecnologias (por ejemplo, paginas web que permiten hacer do-
naciones online, o a través de SMS).

7. CONCLUSIONES
Entre las principales conclusiones, destacan las siguientes:

- Al ser una disciplina relativamente joven, aun no estan totalmente
definidos su marco conceptual ni sus limites. No existe todavia un
acuerdo unanime sobre el término, cometiéndose aun numerosos
errores en su definicion.

- Supone una sinergia entre los intereses sociales del consumidor,
los valores y personalidad de la marca y/o empresa, los objetivos
de la ONL, y el beneficio real y concreto para la sociedad.

+ Puede influir en las percepciones del consumidor y en sus habitos de
compra, y conseguir tanto el compromiso racional como emocional
del consumidor. Esto puede proporcionar a la empresa una ventaja
competitiva en diferenciacion, basada en aspectos psicograficos
(estilos de vida, valores de los consumidores).

- La sensibilidad de los consumidores dependera de quién pague el
coste de la accion (a mayor coste para el cliente, mas informacién
debera proporcionarse).

« Ha evolucionado hacia un enfoque mas a largo plazo, mas estraté-
gico, integrado en la propia misiéon de empresa y abarcando a toda
la organizacion.
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+ Se trata, por tanto, de un ejemplo del enfoque actual de marketing:
orientacion al mercado, integral u holistico, donde la empresa es
consciente de su responsabilidad social y la asume.
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