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Resumen
El marketing con causa es descrito en la literatura como uno de los programas 

del marketing que permite el cumplimiento de objetivos de la Responsabilidad 
Social Corporativa - RSC. A diferencia de otros programas, como el Marketing 
Social- MS, el Marketing con Causa - MCC está centrado en el aprovechamiento 
de intereses de los consumidores por causas sociales y el establecimiento de 

Recibido: 15 de octubre de 2021 Aceptado: 22 de marzo de 2022

Para citar este artículo:

Urrea-Urrea, F. & Aranda-Guerrero, V. (2022). Marketing con causa: una estrategia de marketing que res-
ponde a los objetivos de la responsabilidad social corporativa y se orienta al consumidor responsable. 
Lúmina, 23(1), E0018. https://doi.org/10.30554/lumina.v23.n1.4410.2022.

Copyright: © Esta revista provee acceso libre, gratuito e inmediato a su contenido bajo el principio de 
hacer disponible la investigación al público. Esta obra está bajo una licencia Creative Commons Reconoci-
miento-NoComercial-Compartir Igual 4.0 Internacional (CC BY-NC-SA 4.0).

1	 Administrador de Empresas, Magíster en Educación, Tecnólogo en Producción Multimedia. Instruc-
tor Servicio Nacional de Aprendizaje - SENA, Bogotá, Colombia. 				  
Correo electrónico: freddyu.urrea@misena.edu.co. ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4299-0749

2	 Mercadóloga, Magister en Investigación de Mercados. Instructor Servicio Nacional de Aprendizaje - 
SENA, Bogotá, Colombia. Correo electrónico: vdaranda@misena.edu.co. 				 
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4801-7392



2	 Lúmina Vol. 23 - N° 1 - Enero - Junio, 2022

Urrea-Urrea F. - Aranda-Guerrero V.D.M.

planes promocionales por parte de las empresas, que generan beneficio social. 
Este artículo explora diferentes desarrollos conceptuales hallados a través de 
la revisión bibliográfica como metodología de investigación. El proceso incluye 
la selección de artículos y autores para el establecimiento de paralelos entre 
conceptos clave que favorecen la discusión centrada en el análisis del carácter 
instrumental del marketing con causa y la importancia de buscar un equilibrio 
entre los intereses empresariales y los de sus clientes como consumidores 
responsables. Todo esto desde un enfoque más social que obligue la trans-
formación de la visión del marketing en las organizaciones.

Palabras clave: Marketing Social, Marketing con Causa, Responsabilidad 
Social, Responsabilidad Social empresarial y Consumidor responsable.

Clasificación JEL: M3, M31, M14

Abstract
Marketing with a cause is described in the literature as one of the marketing 

programs that allows the fulfillment of the objectives of Corporate Social 
Responsibility - CSR. Unlike other programs, such as Social Marketing - 
MS, Marketing Related with a Cause - MRC is focused on taking advantage 
of the interests of consumers for social causes and the establishment of 
promotional plans by companies that generate social benefits. This article 
explores different conceptual developments generated through the biblio-
graphic review as a research methodology. The process includes the se-
lection of articles and authors to establish parallels between key concepts 
that favor discussion focused on the analysis of the instrumental nature of 
marketing with a cause and the importance of seeking a balance between 
business interests and those of its clients as responsible consumers. All this 
from a more social approach that forces the transformation of the vision of 
marketing in organizations.

Keywords: Social Marketing, Marketing with a Cause, Corporate Social 
Responsibility and Responsible Consumer.

Introducción
En el marco del proyecto Marketing social y responsable, un enfoque 

que permite la transformación social, económica y ambiental desde 
las prácticas organizacionales colombianas, y ante la presencia de 
un consumidor cada vez más responsable que se pregunta por las 
responsabilidades del sector empresarial, el presente artículo brinda 
claridades conceptuales sobre Responsabilidad Social Corporativa, 
Marketing Social, Marketing con Causa y Consumidor Responsable, 
esto, en respuesta a uno de los objetivos del proyecto que busca dar 
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sustento teórico al proceso de indagación de prácticas empresariales 
que se realizará posteriormente.

El artículo nos permite establecer diferencias y relaciones entre estos 
conceptos y comprender por qué es importante la interacción entre 
Marketing con Causa, Consumo Responsable y Responsabilidad Social 
Corporativa. Al final se pueden observar, en la discusión y en las con-
clusiones, elementos clave que permiten no solo cumplir con el objetivo 
del artículo, sino que también, validan la importancia de la lectura del 
contexto y la observación de los comportamientos de consumo.

1. Metodología
Desde un enfoque cualitativo, se partió de un análisis documental que 

implicó el recorrido por diversas bases de datos tales como: Emerald 
Insight, Google Academic y Scopus. Específicamente se revisaron 93 
artículos de los cuales se hizo lectura rápida, y, posteriormente se pasó 
al proceso de selección de aquellos en los que se encontró información 
relevante, complementaria y orientada al objetivo de la investigación, 
teniendo en cuenta a autores importantes por sus aportes en los temas 
de interés. En total se seleccionaron 50 artículos. 

Una vez se hizo la selección de los artículos, todos ellos relacionados 
con Responsabilidad Social Corporativa, Marketing Social, Marketing 
con Causa, y Consumidor Responsable se establecieron diferenciacio-
nes y similitudes conceptuales. Posteriormente, se focalizó el artículo 
hacia su objetivo, esto es, determinar la relación del Marketing con 
Causa con el consumo responsable y su relación directa con la Res-
ponsabilidad Social Corporativa.

2. Resultados 
2.1 Responsabilidad social corporativa y marketing

Los procesos mercadológicos contribuyen con la creación de propues-
tas de valor significativas para el cliente y para los diferentes stakehol-
ders de la compañía, pero, normalmente, por su carácter comercial, no 
buscan dar respuesta a los conflictos que experimentan el consumidor 
y la sociedad en general, muchas veces por causas derivadas de la 
actividad de la compañía. Además de ello, puede que no tomen en 
cuenta el estado actual del mundo: escasez de recursos, contamina-
ción, índices altos de pobreza, analfabetismo, problemas económicos 
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mundiales, entre otros. Es en este escenario donde cobra relevancia 
la Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

Para hablar de RSC se hace necesaria la precisión del término.  Por 
tal motivo, es vital hacer un recorrido por diferentes conceptualizaciones, 
teniendo en cuenta que en la RSC se ha dado un proceso sumatorio de 
visiones que la han llevado de la simplicidad conceptual a la compleji-
dad, ya que, existe un carácter contextual que delimita su definición, de 
hecho, se puede pensar en diferentes acepciones del término sujetas 
al sector económico desde el que se mire, Chakraborty y Jha (2019). 
Bien referencian Abreu y Badii (2007) que existen visiones sobre la 
RSC, estrechas o amplias, en las que se puede entrever el nivel de 
compromiso de las organizaciones. En la primera visión, la estrecha, 
la RSC está relacionada con la búsqueda de beneficios para los socios 
y en la amplia la acción se ejerce para generar bien social desde una 
perspectiva ética en la que las organizaciones van más allá de su res-
ponsabilidad convencional de satisfacer a los socios, tal como lo dan 
a entender Kitson y Campbell (1996).

Lo anterior es reforzado por Hitt, Black, y Porter (2006), quienes 
muestran que los niveles de compromiso se miden por medio de una 
tipificación que va desde la no aceptación de la responsabilidad social, 
fuera de la esfera de deberes con los socios, hasta acciones compro-
metidas con el bienestar social. Estos niveles de compromiso se han 
vuelto cada vez más pertinentes y evidentes en las crisis sociales que 
surgen de los procesos humanos, y están referenciados en experiencias 
a lo largo de la historia, Zdonek, Mularczyk y Polok (2021), especial-
mente a inicios del siglo pasado y en la primera década del presente. 
En ellas se han visibilizado anhelos de la sociedad que han empujado 
a las empresas a asumir acciones que vayan en coherencia con dichas 
expectativas, Humala y Humala (2020). Ligado a lo anterior está el 
carácter contextual descrito por Van Marrewijk (2003) en el que hay un 
proceso de adaptación de las empresas a lo que ocurre en su alrededor 
y la comprensión de la interdependencia del bienestar de la sociedad 
y el bienestar empresarial. Quizá con una visión más ecosistémica de 
la realidad en la que se mueven.

De otro lado, es importante validar que la RSC se mueve entre los 
intereses por el bien social, pero también, por la búsqueda de benefi-
cios para la organización, y por ende, algunas posiciones como las de 
Porter y Kramer (2006) nos presentan una visión más práctica de lo que 
se puede hacer en este campo, asegurando beneficios mutuos por la 
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orientación de la RSC hacia la creación de valor y la comprensión de 
esta como una ventaja competitiva de la cual las empresas se pueden 
beneficiar. Estos beneficios pueden estar relacionados con el mejora-
miento de la imagen corporativa y la disminución de riesgos. Además, las 
empresas que implementan la RSC “tienden a tener un alto porcentaje 
de empleados más creativos con un alto rendimiento, lo que conlleva 
a que los clientes sean más leales al percibir la responsabilidad social 
de la empresa” (Del Rio et al., 2017, p. 56). 

Este proceso que inicialmente se entendía como una actitud filantró-
pica, en la que bajo una acción “generosa” las empresas respondían a 
problemáticas sociales, ha sido expuesta al juicio ético de los compra-
dores y la sociedad en general. Incluso, hoy por hoy se enfrentan a la 
mirada desconfiada del consumidor que ve en la comunicación de las 
prácticas generadas en torno a la RSC acciones más enfocadas a una 
estrategia empresarial que al beneficio real, Fazli, et. al. (2019). Las 
empresas ahora son juzgadas por la coherencia y transparencia de sus 
acciones y su compromiso social, y esto ha llevado a que lo que antes 
era una acción propia de la alta gerencia, hoy se plantee como una parte 
de la cultura corporativa por la cual se debe propender. Como lo dan a 
entender Ramos y Periáñez (2003) el interés de las empresas a nivel de 
marketing por manifestarse a favor del bien social puede considerarse 
un avance sustancial y en crecimiento para la consolidación de la RSC. 

Incluso, y con relación a la actividad empresarial, se ha tratado de dar 
respuesta a preguntas como ¿Qué se hace? ¿Qué daños se generan? 
¿Qué respuestas se plantean ante problemáticas ambientales y sociales 
circundantes? estructurando una propuesta de orden normativo, no 
obligatorio, pero con directrices, como ocurre con la ISO 26000, que 
pensada desde las organizaciones plantea que es “responsabilidad 
individual de cada organización identificar qué asuntos resultan perti-
nentes e importantes para ser abordados por la organización, a través 
de sus propias consideraciones y del diálogo con las partes interesadas” 
(ISO26000:2010, p. 7) Sin embargo, esta no parece ser una respuesta 
absoluta a la construcción conceptual de la RSC, por lo que Abreu y Badii 
(2007) plantean la importancia de que lo positivo supere lo negativo, 
fruto de la acción empresarial, y abren el espectro al considerar que 
hay que ir más allá de las meras responsabilidades que se derivan de 
la gestión empresarial, comprendiendo que las expectativas sociales 
acerca de la RSC se fundan en la observación de los múltiples beneficios 
que perciben las empresas esperando una retribución de estas. Por tal 
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motivo, los beneficios que generan las empresas deberían abarcar a 
los stakeholders y pensarse más desde las realidades particulares de 
las comunidades o sociedad hacia los cuales son dirigidos. 

En línea con lo anterior, la Comisión de las Comunidades Europeas 
remite a “la integración voluntaria, por parte de las empresas, de las 
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones 
comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (2001, p.7) plan-
teando con ello dos dimensiones que le apuntan a aspectos internos 
y externos de la empresa y que conllevan la intervención frente a los 
factores sociales, económicos y ambientales. A esto la Comisión le ha 
llamado el Triple Balance, haciendo que los resultados de la empresa se 
midan de acuerdo con estos factores y a las dimensiones relacionadas 
anteriormente. (Comisión de las comunidades europeas, 2001, p.19)

Figura 1. Dimensiones y factores de la RSE
Elaborado a partir de la información del libro verde (Comisión de las comunidades europeas, 2001)

Por otro lado, y desde una visión más formalista de la RSC Martínez et 
al. (2018) indican que para comprenderla se debe hacer uso de teorías 
en función del tipo de relación que se esté construyendo a través de esta:

[…] la RSC puede ser estudiada por cuatro diferentes teorías 
en función del tipo de relación que se está construyendo: 
política, integrativa, ética e instrumental (Melé, 2009). La 
teoría política se centra en estudiar cuál es el poder de las 
empresas en la sociedad y la forma en que hacen uso de 
él a nivel interno y externo. La ética analiza el rol que juega 
la ética y el tipo de moral que utilizan las empresas en su 
toma de decisiones. La teoría integrativa visualiza como las 
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empresas incluyen dentro de su operación las necesidades 
de la sociedad, mientras que la instrumental se encarga en 
estudiar la relación que existe entre la generación de riqueza 
y la acción social de las empresas. (pp.255-256).

Todas ellas permiten como teorías una visión integral de la RSC, 
pero de manera particular la instrumental permite la comprensión de 
los procesos de interacción de los clientes con las empresas, a través 
de la proposición de programas que desde el marketing permiten la 
operacionalización de la RSC. Martínez Escareño et al. (2018) al citar 
a Kotler y Lee (2005) brindan claridades sobre cuáles son estos pro-
gramas y su enfoque: 

1. Promoción de causa corporativa. Se centra en 
proporcionar fondos u otras formas de apoyo para crear 
conciencia sobre una causa específica.

2. Marketing relacionado con la causa. Se enfoca en donar 
un porcentaje de las ventas de un producto particular para 
apoyar una causa social en un periodo determinado.

3. Marketing social. Busca cambiar un comportamiento en 
específico de la sociedad.

4. Filantropía corporativa. Busca donar en efectivo a una 
causa.

5. Voluntariado de empleados. Incentiva a los trabajadores 
a ayudar en una causa local.

6. Prácticas socialmente responsables de negocio. Se 
invierte para ayudar a causas y prácticas discretas de 
negocio (p.257)

De los anteriores programas, y como parte del objetivo de este artículo, 
se da relevancia a Marketing con Causa y el Marketing Social. 

Por su parte, y con relación a la revisión previa, los autores de este 
artículo establecen que la visión contextual propuesta por Van Marrewijk 
(2003) se hace más amigable para el logro de la gestión desde la RSC, 
por cuanto permite un diálogo entre los intereses de las empresas, las 
posibilidades de estas y las exigencias sociales que surgen desde los 
diferentes actores del entorno. Esto en ningún momento atenta contra 
la visión ética, ni normativa que ha sido expuesta, más bien, exige de 
las empresas el involucramiento en procesos de investigación para 
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la comprensión de las realidades de su entorno y la posibilidad de 
respuestas más acertadas. Tampoco niega que detrás de cada acción 
normalmente hay un interés de carácter empresarial, pero dialogar 
con el entorno puede ayudar a generar transformaciones que permitan 
beneficios mutuos.

2.2 Marketing con causa y marketing social 
– Algunas diferencias y similitudes

Aparentemente la diferenciación entre Marketing Social y Marke-
ting con Causa es evidente. Pero si se observa el apartado anterior 
relacionado con los programas propuestos desde el marketing como 
respuesta a las necesidades para el desarrollo de la RSC, ambos dan 
respuesta a problemas sociales orientados al bien social, y ambos, en 
cierto sentido, apuestan a una causa. Entonces ¿Qué los diferencia y 
en que se asemejan? 

De entrada se puede decir que “El marketing social es la aplicación 
de tecnologías de marketing para el análisis, planificación, ejecución y 
evaluación de programas para influir en el comportamiento voluntario 
de destinatarios a fin de mejorar su bienestar personal y el de la socie-
dad” (Gordon, McDermott, Stead & Angus, 2006, p.1134), lo anterior 
reafirma lo que indican French, Blair-Stevens, McVey, y Merritt (2009), 
el MS es: “la aplicación sistemática del marketing, junto con otros con-
ceptos y técnicas para lograr objetivos conductuales específicos, para 
el bien social” (p.35). Estos objetivos conductuales, indican los mismos 
autores, implican transformación del comportamiento de personas y 
sociedad y sugieren cambios sustanciales en la forma como se realizan 
los procesos de planeación de políticas relacionadas con la “salud, el 
bienestar, la sostenibilidad ambiental, la reducción del crimen, o algún 
otro rango de los objetivos de políticas sociales” (p.32). Se podría decir 
que en el marketing social el proceso está enfocado a la transformación 
de paradigmas y/o el redireccionamiento de comportamientos. Cambiar 
el pensamiento o profundizar en prácticas para que con ello se logren 
ideales de orden social que sumen al bienestar de las comunidades 
o grupos humanos en determinado contexto. Todo esto con la mirada 
del marketing que según French y Russell-Bennett (2015) aporta en 
“la creación de valor social a través de un proceso de intercambio y la 
provisión de ofertas sociales. Estas ofertas sociales se presentan en 
forma de ideas, comprensión, sistemas, productos, servicios, políticas y 
entornos” (pp.141-142). Igualmente, le asignan los autores al marketing 
social la acepción de “categoría diferente de intervención social” (p.139) 
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ya que este requiere de procesos de investigación que van desde la 
identificación de problemáticas hasta la generación de soluciones y el 
seguimiento al impacto. 

Sin embargo, la conceptualización del marketing social no se queda 
ahí, profundiza en la esfera de la ética y exige a las organizaciones la 
reflexión sobre las decisiones que toman haciendo una autocrítica como 
lo sugieren Saunders, Barrington, y Sridharan (2015). Es quizá en este 
proceso donde la relación con el grupo objetivo cambia, ya que, se es-
tablece una relación más dinámica, activa por parte de este. La acción 
del MS no es parte de un proceso planeado desde la organización y eje-
cutado sobre el grupo objetivo, es más bien, un proceso de interacción 
entre empresa y stakeholders en procura del bien social (Hasan, 2016). 

Por tal motivo, se debe pensar en esta interacción como un proceso 
de co-creación en el que las partes están basadas en las buenas inten-
ciones, y soportadas por el involucramiento directo en los procesos de 
transformación bajo una actitud holística, como bien lo indica Domenga 
(2008) cuando trae a colación aquello de las dimensiones comunitaria, 
relacional y de valor del marketing social, ampliando el alcance de este. 
No son las empresas queriendo generar riqueza únicamente, su acción 
está fundamentada en el valor, y por ello propone a los stakeholders 
una relación gana-gana para el cambio, incluso cuando los cambios de 
comportamiento puedan sonar difusos, por ejemplo, como cuando se 
debe continuar con un proceso orientado a la salud que genera dolor 
o malestar, o como cuando debemos ceder en nuestro bienestar para 
generar un bienestar de mayor alcance, Zainuddin y Gordon (2020). 

Al observar la visión de estos autores, lo que se descubre es que más 
que una contraposición hay una construcción conceptual que suma los 
anhelos de un marketing responsable con la expectativa de generación 
de riqueza de las organizaciones. Es como si se gestara un diálogo entre 
el proceso de transformación de las sociedades, orientadas cada vez 
más hacia una dimensión de lo humano y la visión meramente empre-
sarial, que en muchos casos llega a la explotación sin medir impactos 
sociales o responsabilidades que se derivan del uso de recursos natu-
rales y humanos. Por ende, se plantea un reto en el que se rompe con 
las ideas de caridad y filantropía, para darle a cada cosa su nombre y 
a cada cual una parte de responsabilidad. 

Por su parte, el Marketing con Causa, apela a la generosidad de las 
personas, pero a la vez la estudia. No se le puede concebir como un 
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acto filantrópico porque involucra intereses en el que todas las partes 
ganan, y no es, en cierto sentido un proceso de co-creación ya que no 
se da una interacción en la que se construyan soluciones para ciertos 
contextos. Lo que más bien ocurre es que los clientes interesados en 
algunas causas sociales obtienen satisfacción por sus buenos actos 
al comprar productos o hacerse partícipes de campañas, o también 
se identifican con ellas por situaciones personales o propias de su 
entorno (Christofi, Vrontis, Leonidou & Thrassou, 2018). Simplemente, 
las empresas aprovechan el interés de los clientes incrementando sus 
ventas, como lo dan a entender Ramos y Periáñez (2003), y con ello, 
generan beneficios de diferente índole. Por este motivo, las empresas 
aportan a causas sociales obteniendo una retribución muchas veces 
de carácter económico en asocio con organizaciones, muchas de ellas, 
sin ánimo de lucro. Como bien lo indica Adkins (2003) “Cualquiera 
que sea el marketing relacionado con una causa, ciertamente no es 
filantropía ni altruismo. El marketing relacionado con una causa es 
una actividad impulsada por el marketing” (p.670) y para ello gestiona 
desde el marketing mix acciones que conectan con su público. Esto lo 
evidencian Giuliani, Monteiro, Zambon, Betanho y Lima (2012) a través 
de la siguiente tabla:

Tabla 1. Mix del Marketing Relacionado con Causas
Mix La causa La empresa

Producto Ideas y comportamiento y los 
bienes.

Busca hacer la asociación positiva de un producto o 
marca de la empresa, ampliando el reconocimiento a 
la propia empresa.

Precio Monetario, compromiso público.

Reconocimiento de los consumidores señalado que 
pagan a un precio justo (monetario o no) por los 
productos, teniendo como objetivo también provocar 
el incremento / generación de más ventas de los pro-
ductos de la empresa.

Plaza Región de aplicación.

Mercado donde se aplicará la campaña, con reflejo 
en otros mercados / comunidades con el objetivo de 
ampliar el conocimiento de los productos, así como la 
posición de la empresa, atrayendo más consumidores 
en las plazas que cubre.

Promoción Comunicación o público 
objetivo.

Comunicación con los consumidores, presentando la 
adhesión (del producto/empresa) a ciertas causas, lo 
que potencia la aceptación general de los productos 
y marcas de la empresa, con el objetivo de que los 
clientes hablen bien de la empresa (publicidad positi-
va) y hablen con la empresa (relación con el cliente).

Tomado de Giuliani et al. (2012) quienes lo adoptan de Morais (2006).
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Como se observa, el MCC es un programa del marketing y por tanto 
aplica la mayor parte de variables que intervienen en un proceso de 
intercambio. Su enfoque como bien lo indican Galán, Galera y Valero 
(2003) “está adoptando un carácter más estratégico (a largo plazo), 
dirigido especialmente a crear marca y reputación” (p.1766). Por ello, 
realizar acciones orientadas al Marketing con Causa requiere de un 
análisis de posibles socios en el desarrollo del programa, la identifica-
ción de los niveles de asociación con la causa bien sea desde el ámbito 
organizacional, de línea de productos o de marca, el análisis profundo 
de diversas causas y la identificación de la o las más apropiada para 
la empresa. Otras dimensiones a tener en cuenta guardan relación con 
el abordaje que se le dé al Marketing con Causa, este puede pasar del 
marketing estratégico al operativo, comprometiendo tiempo y recursos, 
quedándose en el ámbito local o llegando incluso a espacios interna-
cionales, siempre mediado por un proceso continuo de evaluación 
que permita la identificación de resultados a favor de la empresa y de 
resultados sociales (Varadarajan & Menon, 1988).

Podría decirse que la dinámica del Marketing con Causa se centra 
en los intereses de la empresa, pero dándoles un toque social que no 
requiere de un nivel alto de compromiso. La intencionalidad se funda en 
un interés comercial, y los efectos del programa tienen un impacto social 
que dependerá de los segmentos seleccionados, el producto y vocación 
de la organización. En el MCC el cliente que es estudiado influencia por 
sus preferencias sociales las decisiones sobre las estrategias a aplicar, 
redireccionando recursos que antes eran utilizados para otras formas de 
promoción como lo dan a entender Christofi et al. (2018). De su parte, 
en palabras de (Sujo, 2021, p.14), las empresas construyen marca y 
dependen de que “los gerentes implementen las actividades de MCC 
que se alineen bien con el segmento objetivo”. Todo esto soportado en 
grupos de actividades que en palabras de Varadarajan y Menon (1988) 
involucran “el marketing para organizaciones sin fines de lucro, la com-
binación de promociones, la filantropía corporativa, responsabilidad 
social, gestión de captación de fondos y relaciones públicas” (p.58) En 
consonancia, las empresas que se encargan de desarrollar programas 
orientados al bien social sean con o sin ánimo de lucro, aprovechan 
también los beneficios de la visibilización y esto genera un ecosistema 
que equilibra los niveles de satisfacción de todas las partes (Ramos & 
Periáñez, 2003) y (Buil, Melero & Montaner, 2012)

Con todo el escenario anterior, se pueden identificar similitudes y 
diferencias entre Marketing Social y Marketing con Causa. Del lado 
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de las similitudes, está el proceso dialógico que se genera entre em-
presas y stakeholders ya que las organizaciones normalmente se ven 
avocadas a responder a las exigencias sociales, dado el malestar que 
generan en su proceso productivo o por el contexto social, económico 
y político que les circunda, y, dado el poder cada vez más creciente 
de los consumidores (Adkins, 2003). Esta similitud se presenta con 
niveles de intensidad y participación cuando observamos ambos 
conceptos. En el caso del MS la posibilidad de Co-creación de valor 
permite procesos de transformación conjunto, mientras que en el MCC 
la participación del cliente externo está sujeta al reconocimiento que 
haga la empresa de su interés por lo social y para su aprovechamiento. 
Otro aspecto diferencial está relacionado con el nivel de objetividad 
en la delimitación de acciones dentro de cada programa de marketing. 
En el MS, se da un análisis del contexto para que las intervenciones 
tengan efectos de bien común, para el caso del MCC, la subjetividad 
de las valoraciones del cliente delimita la selección del tipo de apoyo 
que se va a brindar. 

De otro lado, la búsqueda de un beneficio de orden comercial hace 
que el MCC centre su atención en el incremento de ventas como ob-
jetivo, mientras que, en el MS, la búsqueda de una mejora o refuerzo 
del comportamiento fija la atención en la obtención de resultados más 
humizantes y orientados al desarrollo social. Incluso podría pensarse en 
algunos casos que la intervención del MS no espera réditos, aunque al 
final los obtenga como retribución por las acciones generadas a través 
de la buena imagen, o la referenciación y en el caso del MCC la intención 
es evidente. Por su parte, una similitud que da frutos en ambos casos 
es el relacionamiento interno y externo que ambos programas exigen. 

Otro aspecto diferencial es que en el MS el estudio del entorno no 
es específico para el cliente, puede involucrar un contexto y exige in-
vestigación con niveles de interdisciplinariedad para la generación de 
ofertas sociales, French y Russell-Bennett (2015). De su lado, en el 
MCC, el estudio y la investigación se centran en el cliente y sus deseos 
de participar en una causa, y en la búsqueda de socios clave que per-
mitan la generación de una estrategia promocional que dé resultados 
económicos y de fortalecimiento de la causa. 

Pese al comparativo, no podríamos decir que ambos programas son 
equiparables, tienen finalidades distintas y en cierto sentido, estas ca-
racterísticas que los hacen diferentes o que les permiten encontrarse 
definen su ADN. Lo que sí ocurre es que en ambos casos el producto, 
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conectando con lo indican Christofi et al.(2018) y Buil et al (2012), es 
transcendido, y el consumo de este se vuelve un medio, incorporándole 
valor, para generar bienestar social.

Por todo lo anterior, y pensado desde la perspectiva de los autores 
de este artículo, hay un reto para el MCC, esto es, que evolucione 
hacia la ruptura del uso instrumental del interés del cliente para que 
se permita focalizar la acción en causas que en muchos casos puedan 
estar rezagadas por no ser llamativas para este, pero en las que se ve 
la posibilidad de un mayor impacto. Todos los autores mencionados le 
apuntan a un proceso de sincronización de los intereses de los clientes 
y el MCC se piensa como algo instaurado. De hecho, el marketing mix 
desde este programa confluye en la adaptación de las condiciones y el 
aprovechamiento de las causas más exitosas, sin indicar que por ello 
sean las más urgentes de solucionar o las que necesitan más apoyo. 
Por tal motivo, se hace necesaria una mayor conciencia empresarial, 
lo mismo que una mayor inversión en promoción para que las causas 
desconocidas se visibilicen. Se vuelve aquí a la importancia de la inves-
tigación como herramienta para un proceso racionalizado que favorezca 
la transformación social.

2.3 Consumidor responsable

Dentro de todo el panorama expuesto, se hace necesario acercarnos a 
uno de los actores vitales dentro del programa de MCC, el consumidor, 
puesto que como ya se explicó, a partir de la acción de intercambio que 
se genera entre empresa - consumidor se contribuye a causas sociales 
y/o ambientales; de hecho, se reconoce que la conceptualización del 
consumidor responsable, como bien los reseñan Hosta y Zabkar (2021) 
inicia más en la consciencia ambiental que en la social, por lo que, hay 
poca claridad con relación a lo que significa la responsabilidad del con-
sumidor. Sin embargo, en la medida que el concepto ha evolucionado 
podemos decir que:

El consumo ha cambiado la forma en que la gente se 
relaciona consigo misma, con sus semejantes y con su 
entorno. Está involucrado en nuestra vida diaria de tal forma 
que influye en nuestra forma de ser, de comportarnos y 
hasta de cómo construimos nuestra noción de identidad 
(Mendiola, s.f., p.12)
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Por lo anterior, el papel del consumidor es protagónico y respalda las 
acciones ejecutadas por las empresas. Moehl y Friedman (2021) indi-
can que hay un alto nivel de observancia de las acciones orientadas a 
la RSC y su éxito depende del juicio que sobre esta se ejerce. De otro 
lado, está la presión global por parte de organismos como la ONU y la 
exposición al escrutinio a través de publicaciones donde se las observa 
y califica según su nivel de compromiso, más aún, teniendo en cuenta 
que los actos de RSC generan mayor nivel de sensibilidad cuando se 
reflejan de manera negativa (Marquina y Reficco, 2015). Es por esto, 
que hay que recalcar que los consumidores se interrelacionan y compro-
meten con empresas que se ciñan a sus posiciones y que reflejan sus 
valores propios, más aún, con aquellas que buscan diseñar campañas 
que permitan “crear un sentimiento general positivo hacia su marca, 
elegir aquellas que den sentido a la alianza del consumidor sin que 
este crea que la empresa está explotando la alianza con demasiada 
promoción” (Gupta & Pirsch, 2006, p.323). En cierto sentido es, como 
lo indica Ballesteros (2005): 

La búsqueda de valor añadido a través de nuevos valores 
acordes con los del consumidor y la búsqueda de atributos 
éticos a los productos dará una ventaja competitiva a 
aquellas empresas que realicen un posicionamiento basado 
en los valores de las personas. (p.194). 

En línea con lo anterior, Witek y Kúzniar (2021) refieren que “El reco-
nocimiento de los consumidores de la importancia de cuidar el medio 
ambiente en el contexto de las amenazas de la civilización se refleja en 
el cambio de valores, actitudes, estructura de necesidades y las con-
diciones y métodos para satisfacerlas, así como en la transformación 
del comportamiento de compra” (p.2)

La conciencia creciente en esas preferencias de los consumidores y la 
premura por realizar acciones para mitigar o eliminar problemáticas so-
ciales y ambientales se convierten en un elemento estimulador para los 
diversos stakeholders quienes se inclinan por soluciones que impacten 
directamente estos problemas con el fin de proteger las generaciones 
presentes y futuras (Witek & Kúzniar, 2021, p.3). Con lo anterior se 
evidencia también la transformación misma que ha tenido la dinámica 
estratégica del marketing, puesto que hoy día no solamente se procura 
suplir las necesidades de los consumidores, sino, además, responder 
eficientemente al impacto generado con la actividad productiva de las 
empresas.
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De su parte, Ríos-Rodríguez, Salgado-Cacho y Moreno-Jiménez 
(2021) concluyen en la revisión de diversos estudios que los consumido-
res responsables ven su comportamiento de compra como un medio de 
influencia social y ambiental. De ahí, la importancia de que los productos 
estén acordes a los ideales. En la misma línea, Palacios-González y 
Chamorro-Mera (2020) suman a la lista de actitudes, la percepción del 
beneficio personal, indicando que se valoran también las implicaciones 
de un comportamiento socialmente responsable; esta respuesta actitu-
dinal del consumidor responde al acceso de información sin barreras 
significativas y a la diversificación de medios de comunicación que hoy 
maneja gracias al avance tecnológico, allí, el consumidor conoce las 
problemáticas de su entorno, construye su postura y la comunica a los 
demás, es por esto que es de vital importancia en algún momento estu-
diar como la expansión de la información conduce a un consumidor con 
mayores herramientas de análisis y de poder para sentenciar o valorar 
las acciones que ejecutan las empresas, influyendo no solamente en 
sus decisiones sino en las decisiones de otros.

 Por todo lo anterior, es menester conocer las inclinaciones de los 
consumidores, ya que, parte de la labor del MCC es encontrar consumi-
dores que puedan sentirse identificados con los ideales de sus marcas, 
esto es, aquellos que se inclinan por las causas ambientales (verdes) 
y aquellos que se inclinan por las causas sociales (éticos). 

En esta tónica de identificación de los consumidores para su conoci-
miento Dueñas, Perdomo y Villa indican que:

El concepto de consumo verde se refiere básicamente 
a aquellos consumidores que tienen preocupaciones 
medioambientales al adquirir sus productos o servicios, 
mientras que los denominados consumidores éticos son 
analizados teniendo en cuenta aspectos relativos a la moral 
en sus decisiones de compra o de adquisición de servicios. 
(2014, p.288)

Para mayor ilustración sobre el significado del consumo responsable 
Iglesias (2009) citado por Kosiak, Modesto y Raigada (s.f., p.3) propone 
3 bloques esenciales: 
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Figura 2. Bloques del consumo responsable
Elaborado a partir de Iglesias (2009) como se citó en Kosiak et al. (s.f., p.3)

Desde la imagen se puede concluir que el consumo responsable per-
mea las dimensiones: social, ecológica y ética de las personas; además 
se relaciona con la propensión del consumidor hacia las marcas que 
representen estos preceptos y valores; con esto, y el cambio de con-
ciencia del consumidor se precisa que para que exista “sostenibilidad” 
se hace necesario que las empresas y consumidores ejerzan acciones 
en paralelo hacia el cuidado ambiental y bienestar social, sus esfuerzos 
conjuntos conducirán hacia el camino del desarrollo sostenible (Soni, 
Dawar & Soni, 2021).

Igualmente, es importante tener en cuenta que la preocupación por 
el consumo responsable no es solamente del consumidor y las empre-
sas, hay entidades gubernamentales de orden nacional y mundial que 
también, le han puesto la lupa; la UNESCO3 promueve el PNUMA4 en 
donde se brinda una guía para los jóvenes en términos de consumo 
sostenible. Ellos refieren que se debe colocar una mayor atención en 
qué y cómo producimos y consumimos; para lograrlo, los consumidores 
necesitan información clara y productos que procuren el cuidado del 

3	 Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura

4	 Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente
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medio ambiente. La influencia que ejercen estas iniciativas en las nue-
vas generaciones ha hecho que muchas personas se unan a diferentes 
colectivos que realizan presiones significativas al comportamiento co-
mercial, de consumo y de sociedad, impulsando diversas actuaciones en 
pro del bienestar ecológico y social; así mismo, las decisiones tomadas 
por los gobiernos y por supuesto, la conciencia del consumidor, obligan 
a que las empresas piensen en su contribución (s.f., p8). 

Para la Red One Planet5 el enfoque del consumo y la producción sos-
tenibles se propone reducir al mínimo los efectos ambientales negativos 
de los sistemas de producción y consumo, teniendo en cuenta todas las 
etapas del ciclo de vida de los productos y servicios y, al mismo tiempo, 
promoviendo la calidad de vida de todos (s.f., p.1). 

A partir de lo anterior, se debe entender que en las organizaciones 
se debe incorporar la sostenibilidad en sus estrategias para desarrollar 
nuevas formas de atender las necesidades de las personas (Red One 
Planet, s.f., p.22) y como efecto de esta incorporación es que se puede 
manejar de una manera más efectiva todo su mix de marketing: en la 
variable producto desde la conexión misma que se establece en los 
procesos de producción y diseño de empaque con enfoque ambiental, 
en la variable de promoción usando racionalmente los recursos dispo-
nibles para informar y persuadir al consumidor a que ejecute ciertas 
acciones, desde la variable de plaza administrando efectivamente ele-
mentos como la flota de transporte para eliminar la huella de carbono, 
y desde la variable precio, conectándose con la realidad económica de 
los mercados y la posición que tiene la empresa en su industria. Con 
todo esto el consumidor percibirá un mayor valor agregado entregado 
desde la empresa que demuestra una conexión real con el ambiente y 
el bienestar social, por ello estará dispuesto a pagar un poco más por 
la oferta de la organización, esto debido a que el valor de un producto 
“se refleja en el máximo precio que una persona estaría dispuesta a 
pagar por el bien dada la percepción de sus características” (Robles & 
Alcérreca, 2000, p.39)

2.4 Taxonomía del consumidor responsable

Como ya se dijo, el valor diferencial en una oferta de productos puede 
estar relacionado con las acciones socialmente responsables, por lo 

5	 La red One Planet es una comunidad global de profesionales, responsables políticos y expertos, inclui-
dos gobiernos, empresas, sociedad civil, instituciones académicas y organizaciones internacionales, 
que implementa el Marco de Programas […] sobre Consumo y Producción Sostenibles 
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que es importante aproximarse a la caracterización de estas personas 
para que las empresas puedan generar estrategias acordes a los in-
tereses puntuales de sus segmentos.  Pensado desde la gestión del 
MCC, se hace necesario incorporar procesos que permitan diferenciar 
el tipo de causa, la proximidad de la causa y la relación causa-donación 
ya que estos permiten el “control percibido sobre el procedimiento en 
el desarrollo de las percepciones percibidas de transparencia de la 
campaña de CRM, lo que conduce al desarrollo de la confianza y, en 
consecuencia, a un comportamiento positivo de persuasión de WOM” 
como bien lo indican (Christofi et al., 2018, p.625). Entiéndase WOM – 
Word of Mouth, como el boca a boca.

Para el logro de la identificación de estos segmentos, es necesario 
reconocer los factores que influyen en su compra. Según Deloitte6 
(2020, p.8) el consumidor de hoy día toma las decisiones a partir de 
los siguientes elementos:

Figura 3. Problemas principales con los que los consumidores se iden-
tifican al tomar decisiones sobre las marcas.
Tomado de Deloitte (2020, p.8)

Para la buena gestión del MCC se hace imperativo acercarse a la 
tipificación de consumidores responsables, y por ello, se referencia el 
informe titulado “Consumo responsable y desarrollo sostenible” realizado 
en el año 2012, en el que se relacionan tres tipos de consumidores: los 

6	 Es la marca en la que decenas de miles de dedicados profesionales, en firmas independientes alrededor 
del mundo, colaboran para proveer servicios de auditoría, consultoría, asesoría financiera, asesoría de 
riesgo, impuestos y servicios a las empresas.
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conservacionistas, progresistas e individualistas. En la siguiente imagen 
se tipifican los aspectos más representativos de cada grupo (Club de 
Excelencia en Sostenibilidad, p.21):

Figura 4. Tipos de consumidores responsables según actitudes y motivos
Tomado de Club de Excelencia en Sostenibilidad (2012, p.21)

La ilustración nos permite establecer una variedad de comportamien-
tos que evidencian actitudes según su tipificación. Por ejemplo, en el 
caso del Conservacionismo se observa la presencia de población 
más joven, de quien indica el documento, “Vincula responsabilidad y 
ahorro. Recicla y se preocupa por el medio ambiente. Ha incorporado 
a su “modus vivendi” el genérico, en su gasto farmacéutico, y la marca 
blanca, en sus compras cotidianas” (p.21) De otro lado, en el caso del 
Progresismo, aparecen diferencias sustanciales que integran intereses 
que abarcan aspectos sociales más amplios tales como políticas de 
igualdad, conciliación familiar e incluso se observa no solo al consu-
midor como parte de un proceso comercial, sino también, como sujeto 
político. En cierto sentido, en el progresismo el nivel de responsabilidad 
frente al consumo rompe las barreras del cuidado y pasa a la esfera de 
las decisiones y del derecho.

En una descripción que sintetiza el progresismo el documento Club 
de Excelencia en Sostenibilidad (2012, p.21) indica: 

[...] asume los efectos que sus comportamientos suponen 
para el medio ambiente. Asimismo, se preocupa por 
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el reciclado y la optimización de la compra, aunque es 
menos economicista que el tipo anterior. Se interesa por 
la responsabilidad corporativa, en la que inscribe temas de 
interés como la igualdad y la conciliación familiar [...]

Igualmente, en esta tipificación del progresismo se hace evidente una 
diversidad de actores, ya que no solo se reduce a personas mayores, 
sino también, a otros posibles actores de diferente edad. Finalmente, la 
ilustración nos muestra que para el caso del Individualismo la posición 
es abiertamente escéptica sobre las teorías que sustentan la impor-
tancia del cuidado del medio ambiente anteponiendo argumentos para 
el compromiso con el cuidado de este. Como bien lo indica el mismo 
documento “[...] aunque entiende la importancia del reciclado, justifica 
su inacción en la ineficacia, desidia y voracidad recaudatoria de las 
administraciones [...]” (p.21) no existiendo una tipificación para edades. 
Un aspecto que se repite en los tres tipos de actitudes y motivaciones 
es la responsabilidad – ahorro.

Además de lo anterior también se esquematiza la tipología encontrada 
en la investigación “El estereotipo de los colombianos frente al consumo 
socialmente responsable” presentada por López y Peñalosa (2017) en 
donde por medio de escalas de actitud se mide la inclinación de las 
personas por ciertas acciones relacionadas con el consumo responsa-
ble; allí se encontraron 3 agrupaciones (pp.251-254):

Figura 5. Tipología de consumidores desde el consumo responsable
Elaborado a partir de López y Peñalosa (2017, p.251 )
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A partir de lo presentado por López y Peñalosa (2017) se colocan los 
aspectos relevantes de cada grupo:

1. 	 Indiferentes (48%): Consumidores que no asumen riesgos, no 
son personas consumistas ni les llama la atención las promocio-
nes, no son compradores compulsivos, son los menos incrédulos 
de los 3 grupos, son las personas que refieren una actitud menos 
favorable hacia el consumo responsable, sin embargo, muestran 
algunas inclinaciones a productos que tienen algún sentido de res-
ponsabilidad social.

2. 	 Indulgentes (31%): Realizan compras funcionales y les gusta ser 
los primeros en comprar las nuevas marcas, es el grupo más in-
crédulo respecto a la publicidad, tienen un gran sentido medioam-
biental creen en los productos que apoyan las causas sociales por 
tanto lo tienen en cuenta cuando realizan las compras, consideran 
importante el respeto por el medio ambiente, y la promoción de 
prácticas de RSC.

3. 	 Aterrizados (21%): Son personas autónomas con alto sentido de 
responsabilidad, de las normas sociales, y de conciencia ambien-
tal, creen que la publicidad solo promueve el acto de compra para 
lo innecesario y se inclinan por productos que son amigables con 
el medio ambiente y que sus empresas realicen prácticas éticas 
con sus colaboradores, consideran como un factor supremamente 
relevante al momento de la decisión de compra es el hecho de que 
las marcas contribuyan a causas sociales y ambientales frente a 
demás atributos como precio, calidad y prestigio.

Observadas las dos tipologías se hayan puntos en común que van 
desde la apatía hasta un nivel de compromiso más alto con las causas 
ambientales y sociales, dando un atisbo a los diferentes comporta-
mientos de consumo responsable en los que al igual que en el caso de 
la Responsabilidad Social Corporativa se muestran escalas de grises 
que se corresponden con las creencias y valores para este caso de los 
consumidores.

3. Discusión
Si bien es difícil establecer diferencias sustanciales entre teóricos en 

torno a lo que es el Marketing con Causa – MCC, lo que sí se puede 
observar es la conjunción de elementos que muestran una orientación 
social de las empresas, que en algunos casos se desdibuja por la 
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evidente presencia de una intención comercial. Las diferentes fuentes 
observadas dan cuenta de escalas de grises en torno a los niveles de 
responsabilidad social que se pueden encontrar en las empresas, como 
también, en la mirada del consumidor y su actitud responsable.

Christofi, Vrontis, Leonidou y Thrassou (2018), dejan claro que la 
finalidad del MCC en ningún momento apunta a una gestión social de 
las empresas, es más bien, como indican Ramos y Periañez (2003) la 
acción comercial de las empresas que recoge aquellos segmentos que 
quieren identificarse con una marca, que tienen capacidad de decisión 
y aspiran a dar un sentido social al consumo. Para ello, las empresas 
plantean valores e intenciones que responden a las expectativas de 
los clientes. Aquí la pregunta es ¿Cómo esas causas que apoyan los 
clientes pueden generar una transformación social? Quizá esta pregunta 
no tenga respuesta inmediata, dado que en el programa de Marketing 
con Causa no hay filantropía, ni altruismo, como bien lo indica Adkins 
(2003). Es un hecho que cada una de las partes tiene claro el tipo de 
convenio que preexiste en dicha relación comercial. Si la empresa vende 
un producto y este capta la atención de cliente por la proximidad con 
una causa, más aún, si la propuesta comercial de apoyo a la causa le 
apunta al interés de validación del consumo a través de un bien social, 
se genera el nivel de afiliación entre las partes. 

Es por ello, que el logro del objetivo desde el MCC implica un nivel de 
instrumentalización desde el marketing, esto es, se ubica a un tercero 
que desarrolle la causa previo análisis del mercado, se plantean accio-
nes desde el marketing mix que comuniquen al cliente la intención de la 
empresa y al final gana la empresa, el cliente valida su consumo desde 
la perspectiva de un consumo responsable y la empresa o fundación que 
promueve la causa alcanza visibilidad, entre otros posibles beneficios. 
Visto así, lo que tenemos en el fondo es un negocio que es válido y 
diversifica la gestión promocional de las empresas para corresponder 
con los virajes sociales de cada tiempo. 

De otro lado, queda la pregunta ¿Este tipo de acciones pueden tener 
un alcance social duradero y permitir el bien social? o ¿Se requiere, 
en cierto sentido, de algún tipo de revisión o replanteamiento para que 
obtenga un matiz más integral y eficiente para alcanzar una mayor 
significación dentro de lo social? El Marketing con Causa, responde a 
expectativas de clientes que de entrada asumen la posición de un con-
sumo responsable, pero ¿A qué variedad de consumidor responsable 
responde? Quizá una de las más grandes problemáticas que deben 
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abordar los programas de MCC puede estar relacionada con la diver-
sidad de miradas de lo que significa ser consumidor responsable. Bien 
plantea el Club de la Excelencia (2012) una variedad de miradas que 
implican niveles de comportamientos responsables, que categorizados, 
muestran alto, medio o bajo involucramiento con las causas sociales, 
y esto mismo, se corresponde con la propuesta de López y Peñalosa 
(2017) con relación a los indiferentes, los indulgentes y los aterrizados. 
El nivel de consciencia del consumidor y su involucramiento en lo que 
significa ser consumidor responsable determinan el alcance de las 
acciones promocionales propuestas desde el MCC dada la validación 
que se hace de las causas que apoyan los clientes antes de cualquier 
gestión comercial.

Además, si no existe una mirada contextual, sino una mirada que 
busca en algunos casos segmentar mercados para alcanzar nuevos 
clientes o acercarlos por los cambios del comportamiento de consumo, 
la gestión se aleja de lo social y puede leerse como una estrategia em-
presarial, que se puede camuflar con intenciones de bienestar. Por ello, 
la mirada contextual que nos mencionan Hitt et al., (2006), Humala y 
Humala (2020), Van Marrewijk (2003) y Adkins (2003) se hace relevante 
para que el MCC cumpla un función de impacto, aunque ello implique el 
acercamiento a algunas prácticas del MS, sin perder de vista el carácter 
estratégico del programa. 

Cuando los autores señalados nos indican que el contexto obliga a 
las empresas a generar respuestas sociales como parte de un proceso 
de adaptación en el que estas se transforman en agentes sociales, la 
pregunta que surge es ¿En qué categoría de compromiso de la RSC 
se puede ubicar a la empresa que aplica el programa de MCC? Los 
autores de este artículo plantean que, para llegar a una visión de agente 
social, las empresas deben revisar su nivel de compromiso con lo so-
cial, comprender el alcance de su función como unidades económicas, 
asumir una actitud crítica frente a sus actitudes, revisar los impactos 
de su gestión comercial y promocional a través de programas como 
el MCC. Igualmente, establecer nuevos espacios de diálogo con los 
clientes sustentados en procesos de investigación que permitan el di-
reccionamiento de recursos bajo el reconocimiento de las necesidades 
de la sociedad.

Finalmente, y más allá del carácter crítico de la discusión con relación 
al aporte del MCC a la RSC, es bueno validar que desde el punto de 
vista del interés empresarial “El Marketing relacionado con causas 
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sociales es una herramienta que se vincula de muchas maneras con la 
Responsabilidad Social Empresarial, pues actúa como una excelente 
forma de expresar el compromiso de la empresa responsable ante la 
sociedad” Giuliani et al. (2012, p.15). Además si el MCC crea valor 
para el consumidor responsable y establece ventajas competitivas 
para la empresa, brindando un apoyo social a través de la causa, 
en cierto sentido, se permite el cumplimiento de los objetivos de la 
RSC (Porter & Kramer, 2006). Visto así, el MCC es un puente en el 
que se encuentran los consumidores responsables y la empresa, que 
sirve como canal para unir intenciones y dinamizar las expectativas, 
a la vez, que es la expresión de cierto nivel compromiso social por la 
organización.

4. Conclusiones
En un sentido amplio la RSC se ejerce para generar bien social desde 

una perspectiva ética en la que las organizaciones van más allá de su 
responsabilidad convencional de satisfacer a los socios, es decir que 
van más allá y aportan a las necesidades sociales y ambientales de la 
comunidad.

En épocas de crisis se visibilizan las problemáticas de la sociedad 
impulsando a las empresas a desarrollar acciones a fin de contrarrestar 
estas problemáticas, esto implica un proceso de adaptación constante 
por parte de las organizaciones para detectar los anhelos sociales y de 
conectar el éxito empresarial con el bienestar social.

La RSC es una orientación que permite integrar los intereses empre-
sariales con los intereses sociales de manera tal que existan beneficios 
mutuos y convirtiéndose en una ventaja competitiva y como un factor 
que impulsa la mejora de la imagen corporativa.

Día a día se tiene un consumidor más exigente y con conocimiento 
pleno de las situaciones negativas que aquejan a su comunidad, ahora 
son las empresas las que son juzgadas por la coherencia de sus ac-
ciones y la transparencia de su compromiso social.

El Marketing Social y el Marketing con Causa están relacionados en 
torno a la generación del bienestar social alrededor de una causa en 
particular, sin embargo el principal fin del MS es lograr la transforma-
ción del comportamiento de las personas y el redireccionamiento de 
los mismos; para el MCC el pilar es la acción de intercambio que se da 
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a partir de los consumidores por apoyar una determinada causa social 
o ambiental, por tanto no se asume como una actividad filantrópica ni 
altruista puesto que es impulsada directamente por el marketing.

En el MCC el consumidor tiene un papel protagónico pues direcciona 
su compra a una causa particular incentivando a la empresa a ejecutar 
este tipo de acciones y mejorando la problemática intervenida, focali-
zando la acción del mercadeo en la misma.

Los programas de MCC responden a un estudio sustancial sobre 
los intereses del cliente y en la relación que estos intereses podrían 
tener con los objetivos corporativos, en este estudio también se debe 
considerar la unión de diversos socios en el programa, el análisis de 
las líneas de productos, el impacto a generar y la fuerza que tiene la 
causa en los consumidores. 

La ejecución de programas de MCC representa un respaldo a la 
imagen y reputación empresarial, los consumidores buscan valores 
añadidos que reflejen los intereses de ellos mismos dándole una ventaja 
significativa a las empresas con las que se sienten identificados, en este 
orden de ideas se pueden identificar consumidores que promueven y 
apoyan causas ambientales (consumidores verdes) y consumidores 
que siguen causas sociales (consumidores éticos); partir de esto se 
establece el consumo responsable que maneja 3 dimensiones a men-
cionar: el consumo social, el ecológico y el ético.

El Marketing con Causa se enfrenta al reto social del alcance de su 
gestión. Esto es, ¿Debe seguir siendo el intercambio de intereses eco-
nómicos, de consciencia y reconocimiento como parte de un proceso 
de acuerdos de negociación? O ¿Debe adentrarse en la esfera del 
compromiso social ejerciendo otro tipo de diálogos con el cliente para 
que se obtengan resultados de mayor profundidad?
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