CUESTIONES ETICAS EN EL MARKETING ™
FERNANDO G. TORRES

1. INTRODUCCION

Existen dos razones fundamentales que motivaron esta
investigacion referida a la ética en las actividades de marketing. En
primer lugar la percepcion del publico en general acerca de que
estas actividades, especialmente la publicidad y las ventas,
carecen de ética y son manipuladoras por excelencia, por ejemplo
a través de uso de anuncios publicitarios engafiosos, vendedores
insistentes y calidad no acorde con los precios.

En segundo lugar se han considerado las conclusiones obtenidas
del trabajo “Los frentes de investigacién dominantes en marketing”,
realizado en la Universidad de Sevilla por Armario, Acedo Gonzalez
y Ruiz (2003), quienes analizaron los principales temas de
investigacion en el area del marketing durante el periodo 1992-
2002. Este estudio analizé articulos publicados en algunas de las
revistas cientificas méas importantes de marketing, y aunque en
ellos se ha dado cobertura a tematicas diversas, se destacaron
fundamentalmente aspectos “instrumentales” tales como: los
“canales de distribucion”, la “orientacién al mercado”, la “calidad de
servicio” y el “marketing relacional”. De la investigacion se
desprende el pobre desarrollo que tiene la ética en el marketing en
contraposicién a la importancia de ésta cuestion.

Estudiar la ética empresaria en el marketing nos permitira
esclarecer también los procesos de toma de decision en la
empresa, pues, como plantea Smith (1995), muchas de las
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cuestiones éticas que surgen en una compafia pueden abordarse
de manera mas precisa si se enfocan en un area funcional.

2. ETICA Y MARKETING
2.1. Dimensiones de la ética

La construccién de un marco tedrico para analizar las cuestiones
éticas del marketing necesariamente nos remite a la ética filosofica
y a su derivada la ética aplicada cuando intentamos ver la insercién
de las cuestiones éticas en el ambito de las decisiones. En este
sentido, la caracterizacion de la ética como parte de la filosofia,
exige como primer paso diferenciarla del concepto de ethos.
Maliandi (1991), sefiala que la palabra ethos se utiliza en el
lenguaje filoséfico para “...aludir al conjunto de actitudes,
convicciones, creencias morales y formas de conducta, ya sea de
una persona individual o de un grupo social o étnico, etc. En este
ultimo sentido, el término es también utilizado por la antropologia
cultural y la sociologia. El ethos es un fendmeno cultural, que suele
presentarse con aspectos muy diversos, pero que no puede estar
ausente de ninguna cultura”.

El ethos como fendémeno factico, nos remite siempre a
determinados sistemas de valores o concepciones sobre lo que es
moral y lo que no; ésta cuestion es comprobable como un hecho de
la experiencia. La multiplicidad de opiniones puede conducir a la
nocién de relativismo, pero también es el detonante de la reflexion
ética; cuando reconocemos que no hay unanimidad, surge la
cuestion basica acerca de que se debe hacer y, en el caso de hallar
respuesta, surge una nueva pregunta de porqué se lo debe hacer.

Maliandi afirma que para obrar moralmente no se necesitan
conocimientos de la ética filosoéfica e indica que la moral no es algo
reservado a los especialistas sino un patrimonio comin de todos
los seres humanos. La problematica ética reside en que, todo ser
humano puede ajustar su comportamiento y, asimismo juzgar los
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actos humanos (propios y ajenos) de acuerdo a normas y valores
aceptados. Por otro lado, y ante la pregunta sobre si es posible
aplicar los distintos enfoques filos6ficos o racionalidades éticas en
la empresa, la respuesta es que su aplicacién es necesaria pero no
suficiente.

La ética de la empresa, como parte de la ética aplicada, tiene que
reflexionar sobre cdédmo aplicar los principios filoséficos a la
actividad empresarial. Es decir, que debemos averiguar cémo
puede ayudarnos a tomar decisiones la méaxima utilitarista de lograr
mayor beneficio del mayor nimero, el imperativo kantiano de tratar
a los hombres como fines en si mismos y no como simples medios
o el mandato dialégico de no tener por correcta una norma si no la
deciden todos los afectados. Pero esto no consiste sélo en la
aplicacion de estos principios, sino también en averiguar cuales son
los resultados que se esperan que cada actividad proporcione a la
sociedad, qué metas deben perseguir y por lo tanto, qué valores es
preciso incorporar para alcanzarlas.

La fundamentacion filoséfica puede proporcionar un criterio racional
que permita: aclarar qué es lo moral, determinar las razones por las
cuales los hombres se deben comportar moralmente, y finalmente
aplicarla en los distintos ambitos de la vida social. Sin embargo no
puede aplicarse sin tener en cuenta la particularidad de la actividad
a la que quiere aplicarse (en este caso la empresa) y la moral civil
de la sociedad correspondiente.

Asimismo tampoco creemos que sea posible una ética empresaria
sin una ética civica, ya que el ideal comunitario parece adecuado
para dirigir una actividad como la econémica, en la medida que los
miembros de la empresa cobran su identidad dentro de un grupo
que comparte una meta comun, refuerzan su sentido de
pertenencia frente a la tentacion del individualismo, desarrollan las
virtudes necesarias para alcanzar la meta compartida, y distribuyen
entre si las funciones atendiendo a la excelencia, porque a todos
interesa que la empresa logre el mayor grado de eficiencia posible.
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De este modo, la ética en la empresa indica que en los negocios
hay reglas y valores sin los cuales la empresa no sobrevivira ni
merecera sobrevivir, y que le permitira analizar y tomar las
decisiones mas adecuadas. Asimismo la ética y los negocios deben
estar integrados en la practica del management. Gilli (1996) sefiala
que “la libre empresa, concepto inseparable del de sociedad
abierta, es una fuerza impersonal, incapaz de decisiones
morales...” por lo que es posible afirmar que la empresa
desempefia su rol social, crea valor en tal sentido y asume los
riesgos conexos que ello implica, a través del discernimiento y
compromiso ético de las personas que la integran y en especial de
sus directivos. Ademas concierne a las relaciones internas y
externas: directivos y empleados, clientes y proveedores,
comunidad, etc.

2.2. ¢Por qué estudiar la ética en el ambito particular del
marketing?

De acuerdo a lo que indican Araque Padilla y Montero Sim6 (2003),
la ética empresaria es un concepto que remite a los procesos de
toma de decision en la empresa. Lo normal en la estructura
organizativa es que dichos procesos se manifiesten en diversas
areas funcionales, sometidas a su vez a una planificacibn mas
general de la cual dependen. Cada area funcional se caracteriza
por ser el resultado de un grado variable de descentralizacion y, en
consecuencia, por gozar de cierta libertad en la toma de
decisiones, y por enfrentarse a problemas especificos de gestion.
En este trabajo nos vamos a centrar en el ambito concreto del
marketing, pues como sefiala Sainz de Vicufia (1996), muchas
veces la planificacién estratégica es equivalente a la planificacion
de marketing, y esto esta dado por la importancia relativa que tiene
esta Ultima en funcion de la estrategia general de una organizacion.

Por otro lado, también se observa que los responsables de
marketing se ocupan de una cantidad de decisiones que muchas
veces entran en conflicto con otros ambitos de la organizacion, a
pesar de la coordinacion que debiera existir. En este sentido,
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acciones responsables en marketing pueden servir de motor para
otras areas funcionales y viceversa. Recordemos que el director de
marketing suele tener cierta autonomia para tomar decisiones que
no vienen totalmente definidas por la planificacion estratégica de la
organizacion.

A su vez, Gronrdos (1996) afirma que cada vez mas, el marketing
no pertenece sélo a la esfera de unos especialistas, sino que se
propone que cada persona dentro de la empresa debe
responsabilizarse por entender al cliente y contribuir a desarrollar y
aportarle valor. Sin embargo, también se ha sefialado que la
funcion dentro de la cual las empresas cometen mas abusos éticos
es la de marketing, por lo que debemos prestar mucha atencion.

Robin y Reidenbach (1993) consideran que el hecho de que en
marketing se den relaciones de poder desigual, junto con la
oportunidad de que se ejerza en beneficio o en detrimento de
diferentes publicos, es una razon para defender una ética en
marketing. A su juicio, la aplicacion directa de las filosofias morales
populares tales como la deontologia o el utilitarismo a los
problemas éticos en marketing, son insuficientes como guia
practica para la accion. De ahi que sostengan la necesidad de
desarrollo de criterios especificos.

Podemos sefialar que algunos de los problemas éticos que
enfrentan los responsables de marketing se encuentran entre los
siguientes: agasajos y regalos; publicidad falsa o engafiosa;
representacion distorsionada de bienes; servicios o capacidad de la
compafiia; mentiras dichas a los clientes con el fin de conseguir
una venta; manipulacion de datos (falsificacion o mal uso de
estadisticas o informacién); garantias engafiosas de productos o
servicios; explotacion de nifios; invasién de la vida privada del
cliente; anuncios publicitarios con contenido sexual; engafos en el
precio; discriminacion en el precio; comentarios injustos y
afirmaciones incorrectas acerca de los competidores; cantidades
menores en envases del mismo tamafo; representaciones
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estereotipadas de mujeres y grupos minoritarios; promocion del
tabaco y de las bebidas alcohdlicas, etc.

Por otra parte, y de acuerdo a la opinién de Brenkert en el libro de
Frederick (2001), deberia investigarse si los cambios en marketing
han obedecido sobre todo a fuerzas morales externas en la
sociedad, por ejemplo, la supervision realizada en EE.UU. por
organismos reguladores como la Food and Drug Administration
(Administracion de Alimentos y Drogas) o la Federal Comunication
Commission (Comision Federal de Comunicaciones), en lugar de
deberse a adelantos internos de los cdédigos morales, talleres de
ética, o defensores de la ética dentro de las organizaciones, esto
tendria repercusiones significativas en el trabajo futuro en la ética
del marketing. En todo caso, es necesario un analisis critico si se
pretende indagar si la ética en el marketing ha contribuido a
responder muchos de los cuestionamientos éticos actuales.

2.3. Principios éticos para aplicar en marketing

Numerosas empresas han establecido un cdodigo de ética para
ayudar a los responsables de marketing y otras areas a tomar
mejores decisiones. La existencia de una lista de verificacion es un
ejemplo sencillo pero util; y aunque apegarse a la lista de
verificacién no garantiza la correccién de una decisién, si mejora la
posibilidad de que la decision se ajuste a la ética.

Por ello, a fin de establecer una suerte de guia, hemos tomado
como base distintos elementos éticos sugeridos por Tarrago (2003)
que incluyen veracidad, fidelidad a las promesas y confidencialidad.
Al reemplazar fidelidad por lealtad y agregando los conceptos de
transparencia y responsabilidad desarrollamos los principios
éticos® que nos serviran para analizar los casos presentados mas
adelante. Estos principios se desarrollan a continuacion.

@ cuando hablamos de principios éticos, en general nos referimos a aquellos que deben
respetar los productores y vendedores, pues se supone que las empresas son las que tienen
el mayor poder frente a los consumidores, quienes necesitan proteccion. Sin embargo Adela
Cortina (2003) expone la importancia de la “ética del consumidor” en su comportamiento
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2.3.1. Confidencialidad

El profesional de marketing debe guardar secreto en ciertas
cuestiones resultantes de su actuacién profesional. En relacién con
este tema y la ética empresarial hay una serie de conceptos que
estan relacionados entre si y que es necesario precisar desde el
comienzo. Por ejemplo, la intimidad puede ser definida como el
conjunto de caracteristicas bioldgicas, psicolégicas, éticas,
espirituales y biograficas de una persona, en la medida que forman
parte de su vivencia o conciencia. Mientras que por privacidad
puede entenderse el derecho de todo ser humano a disponer de un
ambiente donde ciertos aspectos de su intimidad puedan ser
preservados para si, si asi lo desea, sin que hayan intrusiones
(fisicas o psiquicas) impuestas por otros en ese ambito que el
individuo tiene derecho a reclamar como propio o como intimo.

El concepto de confidencialidad, se refiere a la calidad de
"reservados” que tienen ciertos datos por el hecho de pertenecer a
la intimidad; o ciertas informaciones u opiniones privadas que son
dichas con la suposicion de que su difusibn permanecera
restringida. Concretamente seria la proteccion de la comunicacion
entre personas y en un sentido amplio, el derecho a controlar la
informacién referente a uno mismo. En un sentido utilitario esta
regla tiene un valor instrumental, en la medida que contribuye a
facilitar la confianza entre las personas y la preservacion de datos
gue, de otra manera, se revelarian.

dentro del mercado. Por su parte, Muncy y Scott (1992) definen a la ética del consumidor
como “los principios y estdndares morales que guian la conducta de los individuos cuando
adquieren bienes y servicios”. Cortina sefiala que hay conductas que adopta el consumidor
gue no respetan las reglas que rigen el buen funcionamiento del mercado, como el robo en
los supermercados, la utilizacién de cupones de descuento vencidos, la copia de software o
el aprovecharse del error de un cajero, al tiempo que justifican su accién inmoral negando el
dafio, negando la responsabilidad o condenando a quienes lo condenan. Por todo esto, el
estudio de la honestidad en la conducta del consumidor parece abrir un campo de
posibilidades prometedor.
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En consecuencia, la confidencialidad es una obligacion del
profesional de marketing de respetar el derecho de la persona a su
intimidad como crea mas conveniente. No obstante, la
confidencialidad no es una obligacion absoluta. Cuando existe
riesgo de que por guardar el secreto se provoquen gravisimos
dafios a la sociedad o a otros individuos, esta norma queda
subordinada al principio de beneficencia, que incluye velar no solo
por la integridad de la vida de cada persona sino también por el
bien coman.

2.3.2. Veracidad

Los casos que en marketing plantean conflicto con respecto a la
regla de veracidad, son innumerables. Practicamente todas las
culturas y civilizaciones han considerado un valor humano
fundamental practicar la veracidad. Pero también es una
experiencia ética universal la afirmacién de que este deber no es
absoluto sino que determinadas situaciones autorizan que se
justifigue mentir. En la moral clasica nunca se ha justificado la
mentira de forma directa pero si a través del artilugio de la
"restriccidon o reserva mental'. Este se da cuando la persona se
expresa de manera que las afirmaciones utlizadas son
objetivamente verdaderas pero pueden inducir a error a quien lo
escucha por la utilizacién de términos ambiguos, o por la revelacién
parcial de la verdad.

El concepto de mentira implicaria dos nociones, por un lado seria
una disconformidad entre lo que se dice y lo que se piensa, con
una intencién consciente de engafar a otro. Por el otro, cuando esa
disconformidad no tiene la intencion de engafiar ni perjudicar. La
regla de veracidad tendria que entenderse como la prescripcién de
no omitir la informacién merecida por la persona. En este caso, la
falta a la veracidad se cometeria por una omision.

La fundamentacion ética de la norma de veracidad esta en el
principio de respeto por la autonomia de las personas. No defender
el derecho de las personas a tomar decisiones sobre sus vidas, que
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no perjudican a otros, seria violar su derecho a la autonomia. Y las
personas no pueden tomar decisiones sobre si mismas si no
reciben la informacién veraz para hacerlo.

La regla de veracidad seria claramente inmoral en los casos en que
se quiera engafar a la persona para hacerle dafio o explotarla;
pero en aquellas situaciones en que el engafo es imprescindible
para no perjudicar a la persona, la calificacion de inmoral se hace
mas dificil. En dichas circunstancias parece justificable decir que la
regla de veracidad debe quedar subordinada al principio de no
perjudicar a los demas. El derecho fundamental del individuo es a
ser respetado como fin y no utilizado como medio.

2.3.3. Lealtad

La lealtad es hacer aquello con lo que uno se ha comprometido aun
entre circunstancias cambiantes. Podemos decir que la lealtad es
un corresponder, una obligacidon que se tiene con los demas y que
permite desarrollar confianza mutua. La lealtad como derivado de
ley, indica la cualidad interior de rectitud y franqueza, de fidelidad a
las promesas, a las personas e instituciones y aun al propio honor
personal. Es nuestro deber el ser leal a aquellos que dependen de
nosotros: familia, amigos, empleados o empleador. Como vemos, la
lealtad se relaciona estrechamente con otras virtudes como el
respeto, la responsabilidad y la honestidad.

Existen distintas actitudes desleales como cobrar més del precio
pactado; sin embargo no basta contradecir las actitudes desleales
para ser leal, es necesario considerar que en toda relacion se
adquiere un deber respecto a las personas como la confianza y el
respeto que debe haber entre padres e hijos, la empresa con los
empleados, entre los amigos, los alumnos hacia su escuela. Por
otra parte la lealtad no es una consecuencia de un sentimiento
afectivo, es el resultado del discernimiento para elegir lo que es
correcto. Con todo lo anterior veremos que las relaciones que
hemos mantenido se deben en gran medida a la vivencia del valor
de la lealtad. Por ello se deben buscar alternativas a las propuestas
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gque no son éticas en las negociaciones diarias y mantener la
lealtad a la cultura de ética de la empresa.

2.3.4. Transparencia

Por transparencia entendemos que algo es claro, evidente, que se
comprende sin duda ni ambigledad. Es decir, sinceridad en el
actuar, en el pensar y en el decir. Es mantener una conducta clara
y la disposicibn a que ésta propia actuacion esté sometida a
normas claras. Podemos decir que la transparencia implica actuar y
asumir un comportamiento evidente y recto.

Gilli (2000) indica que la transparencia esta basada en el libre
acceso de todas las partes involucradas a la informacién sobre
cuestiones sensibles como, por ejemplo el proceso de compra, los
registros contables, el control de calidad, los controles ambientales,
los mecanismos de promocion del personal, las escalas de
remuneraciones, la informacion financiera, etc. Asimismo afirma
gue la transparencia va mas alla de los controles internos
tradicionales que tienen como principal objetivo la proteccién de los
activos de la organizacién y la confiabilidad de la informacién
contable.

Una empresa es transparente, si esta dispuesta a ser observada
por otras instituciones publicas o privadas, por la comunidad y la
ciudadania, y brinda informacion veraz sobre los procesos que se
desarrollan internamente. Asimismo la conducta de todos los
miembros de la empresa debe ser clara, sin dudas ni
ambigiiedades, y por lo tanto abierta para ser observada por
diferentes grupos con quienes interactdan.

2.3.5. Responsabilidad

Se entiende por responsabilidad el asumir y hacerse cargo de los
propios actos y de las omisiones en el ejercicio de las funciones
asignadas. Las empresas deben actuar de acuerdo con el interés
colectivo y no exclusivamente de acuerdo a los intereses
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particulares, respondiendo asi a la confianza depositada por la
comunidad y asumiendo las consecuencias que generen de sus
acciones o decisiones. Asimismo los empleados deben trabajar de
manera honesta y eficiente para con los deberes confiados,
asumiendo una actitud responsable con la empresa y con la
comunidad para la cual trabajan.

De acuerdo a lo expresado por Gilli (2000) los escandalos
relacionados con casos de corrupcién entre empresas y el Estado
determinaron que la ética deje de ser una preocupacion exclusiva
de los filésofos y pase a tener actualidad para la administracion y
para la opinion publica en general. Sin embargo muchas veces el
andlisis puede ser superficial 0 engafioso, y se confunde la
responsabilidad social de la empresa con el patrocinio de
actividades culturales o de caracter benéfico. Por ello es importante
recordar que la meta de la actividad empresaria es la satisfaccion
de necesidades sociales produciendo bienes y servicios de calidad,
de acuerdo a pautas de comportamiento que aseguren no sélo el
beneficio de los accionistas sino también los clientes, los
proveedores, los empleados y la sociedad donde se inserta la
empresa.

2.4. Las variables del marketing: delas 4P alas 4 C

Para abordar la problematica de la ética en esta disciplina
utilizamos dos enfoques que si bien pueden resultar opuestos,
permiten una visibn mas abarcativa. La teoria de las 4 P obliga a
una mirada con énfasis en el productor y sus esfuerzos por ubicar
sus productos y servicios. Mientras que la teoria de las 4 C marcan
el punto de vista desde la 6ptica del consumidor.

Jerome McCarthy (1960) desarrolld el clasico modelo de las cuatro
P que ha regido la légica de las operaciones comerciales
planteadas desde la oferta. La P de Producto indica cuales deben
ser sus caracteristicas fisicas. La P de Plaza consiste en la
definicion de cual sera el territorio cubierto, las zonas geograficas
en que la empresa decide vender el producto. La P de Promocion
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comprende a la publicidad masiva del producto, la promocién en
punto de venta y la fuerza de venta. Por ultimo, la P de Precio tiene
gue ver con las listas de precios basicos, plazos, bonificaciones por
volumen, etc.

Sin embargo la realidad del mercado, ha dado lugar a que se hayan
incorporado otros conceptos como Politica y Publico. Pero también
al desconocer las necesidades propias del sector servicios, como
intangibilidad y caracter perecedero, se agregaron otros tres
elementos: Personal, Evidencia fisica y Procesos (en inglés
Personnel, Physical Evidence y Process).

Sin embargo, como se indicé anteriormente, el concepto de
marketing mix expresa la perspectiva del vendedor dejando en
segundo plano el punto de vista del consumidor. Por eso, se
incorpora al analisis el paradigma opuesto propuesto por Robert
Lauterborn (2006), el de las 4 C. Lauternborn plantea la
conveniencia de cambiar las 4 P del vendedor por 4 C del
comprador: La C de Cliente como equivalente al Producto de
McCarthy. La C de Costo sustituye al Precio. La C de Conveniencia
reemplaza a Plaza. Y finalmente la C de Comunicacion toma el
lugar de la Promaocién.

Lo destacado de este enfoque es que pone al cliente como el
elemento que debe considerar un responsable de marketing debido
a que de él depende el éxito o el fracaso de un producto o servicio.
El cliente puede dar prestigio, puede hacer crecer la marca o
destruirla, por eso es tan importante que, cuando se elabora una
estrategia de marketing, se piense en el mayor beneficio para el
cliente.

Las 4 P nos ayudan a saber cdmo se va a lanzar el producto que
se va a vender, dénde se va a vender, cuanto va a costar, y como
vamos a hacer para venderlo. Pero las 4 C se interesan en lo que
el cliente estd dispuesto a pagar y dentro de este costo se
contempla el tiempo que le tome ir al punto de venta, y todo aquello
por lo que debe pasar el consumidor hasta llegar al producto, en
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dénde o cémo le gustaria comprarlo, como le gustaria que se viera
y qué beneficios va a obtener del producto o servicio que no
obtiene de los demas.

Presentados los dos enfoques, a continuacién analizaremos
distintos casos agrupados de acuerdo a la clasificacién antes dada.
Dichos casos, que presentan problemas éticos de distintas
caracteristicas, se analizaran siguiendo los principios éticos
planteados previamente a partir de las cuales obtendremos algunas
conclusiones preliminares.

2.4.1. Producto versus Cliente

La P de Producto determina las caracteristicas fisicas del bien o
servicio. Se define como producto a todo aquello que una persona
recibe en un intercambio. Un producto puede ser un bien tangible,
como un par de zapatos; un servicio, como un corte de pelo; una
idea, como “no tire basura”; o una combinacién de las tres.
Empaque, estilo, color, opciones y tamafios son caracteristicas
tipicas del producto. Los intangibles, como el servicio, la imagen del
vendedor y la reputacion del fabricante, tienen la misma
importancia.

Kotler (2000) define producto como cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad.
Los productos desde su éptica son mucho mas amplios e incluye
bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones, informacién e ideas. Por su parte
Wilensky (1994) sefiala que el producto planteado desde lo fisico
evoluciona hacia lo simbdlico.

Asociando esto ultimo con el enfoque que describe el punto de
vista del consumidor, el producto pasaria a ser valor para el
Cliente. Esto nos exige replantear nuestra mirada desde el
producto para pasar a una visioén desde el consumo. El concepto de
valor se relaciona con los beneficios que el consumidor espera
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recibir al adquirir determinado bien. En este enfoque intervienen los
deseos y necesidades del consumidor contra las caracteristicas
fisicas del producto. En tal sentido Lauterborn (2006) propone
buscar e identificar a los consumidores, descubrir sus necesidades,
y entonces, fabricar el producto a comercializar, no antes.

Los problemas éticos mas frecuentemente detectados respecto de
los productos se observan en las garantias de calidad, la
seguridad, el servicio, la proteccion y la vigencia de los productos.
La produccion y adquisicion de materias primas también requiere
atencion en garantizar la calidad de los procesos e insumos y el
impacto ambiental de los mismos. Mientras que los aspectos
laborales deben prestar atencién al tipo de contrataciones, la
retribucion del esfuerzo, la calidad de las relaciones y el bienestar
comun.

Andlisis de casos

Un caso que genera numerosas denuncias se refiere al contenido
neto de determinados productos. Las empresas deben respetar el
peso o la cantidad del producto de acuerdo a lo publicado en el
paquete Sin embargo muchos productos no cumplen con esta
disposicion, entre ellos se pueden mencionar los fiambres, el pan,
los yogures, los postres, las galletitas, etc. Existen normas de
Defensa al Consumidor validas para todo el Mercosur que indican
gue los “productos premedidos comercializados en unidades de
masa” que pesan entre 500 gramos y 5 kilos no pueden tener una
diferencia mayor a 10 gramos. Esta diferencia serd menor a 5
gramos si los productos pesan menos de 500 gramos. Estos
“errores” se producen con mayor frecuencia durante la Navidad,
pues muchos productos se compran una vez al afio y la gente
para el afio siguiente se olvida. También se han registrado otros
casos como el que anunciaba un paquete de pafiales de 32
unidades y contenia s6lo 30.

Adaptado de “La marca y el deseo” de Rodolfo Barros, pag. 34.

Segun un andlisis de Barros (2006) si un producto que se indica de
150 gramos, pesa en realidad 145, cumpliendo con las
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disposiciones, cada 30 unidades vendidas la empresa se habra
ahorrado una. Y si se vendieran 600 unidades por dia de este
producto, al cabo de un afio se habran ahorrado 7200 unidades y
no se habra incumplido la ley. Con esto queda demostrado que el
principio de lealtad no es tenido en cuenta pues el productor
aprovecha aspectos legales para obtener un beneficio que implica
perjudicar al cliente sin que este lo intuya. Por otro lado la
veracidad tampoco es aplicada ya que, de ser asi, estas maniobras
guedarian al descubierto.

El dltimo caso tiene relacion con el desarrollo del mercado tweens
gue incluye preadolescentes de entre ocho y doce afios. Ellos no
generan ningun ingreso, pero gastan millones de pesos de las
asignaciones periodicas que reciben de sus padres ademas de
incitarlos a gastar varios centenares mas. Empresas como Pepsi
Cola, Mattel, McDonald’s, Disney, Nike y Coca Cola desarrollan
estrategias de marketing para atrapar a este segmento. Otro
ejemplo muy rentable lo constituye la moda para preadolescentes.
Los productos son similares a los que usan las mujeres adultas.
Pero la oferta no se limita a copiar la ropa sino a insinuar la
sexualidad. Existen corpifios, medias y zapatos de taco alto para
chicas menores de 10 afios que quieren parecerse a estrellas de
television. La avalancha de productos de realce sexual para
preadolescentes llevé a acufar el término “pedofilia corporativa”,
aludiendo a la forma en que las multinacionales y sus agencias de
publicidad manipulaban a los nifios para vender los productos que
exaltaban la sexualidad.

Adaptado de la nota “Mercados, adicciones y espejos” publicada en diario
La Nacion del sabado 21/08/04, pag. 4.

Aqui el principio de lealtad por las promesas realizadas no es
totalmente respetado. Las marcas comunican sus promesas sobre
productos que haran a los nifios parecer mas grandes cuando en
realidad solo fuerzan una situacion irreal de crecimiento acelerado
que rompe con el normal desarrollo del ciclo de vida, provocando lo
gue se conoce como “quemar etapas”. También el principio de
responsabilidad se ve trasgredido cuando no se reconocen y se
vulneran los derechos de los nifios de vivir una infancia sana.
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Conclusiones sobre productos/clientes

En los casos presentados se puede observar la intenciéon de las
empresas por reducir el contenido neto de los productos o inducir a
menores a comportamientos no apropiados para su edad. Estos
aspectos perjudiciales no se mencionan en la oferta, por la légica
razéon de que resaltando solo los puntos positivos y omitiendo los
negativos las chances de ser elegidos por el cliente crecen. Es
preciso preguntarse que comportamiento debemos exigirle a estas
empresas. ¢ Deberian advertir sobre los aspectos negativos de sus
productos? ¢ Se debe regular su oferta? ¢ Deberian controlarse mas
estrictamente las cantidades netas, sancionando a quienes
reduzcan sus volimenes sistematicamente? ¢ Se podria prohibir la
comercializacion de determinados productos que no respondan a
aspectos culturales deseados por la comunidad en general?

Algunos autores como Bowie (1991) y Weiss (2005) consideran
que, si bien las empresas tienen cierta responsabilidad hacia sus
clientes, deben preguntarse cual es la naturaleza de esta
responsabilidad corporativa hacia ellos como stakeholders. Si
consideramos que un consumidor no es obligado a comprar un
producto y es libre de comprarlo o rechazarlo, ¢ por qué no podria
cualquiera argumentar que la responsabilidad para determinar la
seguridad y confianza que espera el cliente reside mas en el cliente
que en el productor? Contestando afirmativamente a la primera
parte de esta pregunta nos situamos en la vision clasica de la teoria
del libre mercado, que sostiene que al cliente se le debe dar un
anuncio del producto vacio de advertencias, y que la maxima debe
ser “deja que el comprador se cuide de si mismo”.

En opinién de estos autores, la doctrina de la advertencia vacia es
defectuosa moralmente porque sitla toda la responsabilidad para
determinar la seguridad y confianza en el cliente. Asi apuntan que
requisitos de imparcialidad o justicia deberian al menos hacer de la
seguridad y la confianza una responsabilidad compartida del cliente
y el productor. Algunas de las criticas que se pueden enumerar a
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esta teoria de libre eleccidn respecto a la relacion cliente-empresa
implican por un lado la existencia de empresas que manipulan las
necesidades y los hébitos de los consumidores, por otro que en
muchas ocasiones hay falta de informacion sobre los productos
comercializados, y finalmente que la mano invisible no protege al
cliente contra productos riesgosos o de baja calidad.

Desde este punto de vista, tal responsabilidad compartida puede
resultar una idea imposible si consideramos las caracteristicas de
los productos de una sociedad altamente tecnoldgica y consumista.
Los clientes no conocen ni puede esperarse que sepan suficiente
sobre automoviles, computadoras, etc. Ademas, los clientes
modernos realizan centenares de decisiones de compra cada
semana, por lo que no se puede esperar de ellos que investiguen la
seguridad y confianza de todos ellos. Por estas razones apuntan
que las empresas deben tener mas responsabilidad ante la
seguridad y confiabilidad de los productos y servicios y, ademas,
tener un marco regulatorio.

Se han formulado algunas sugerencias acerca de las obligaciones
que la empresa deberia cumplir con respecto a sus clientes como
stakeholders. En primer lugar la obligacion de informar a los
clientes, de modo veraz y plenamente, del contenido de un
producto y servicio, propésito y su uso. En segundo término la
obligacion de no ocultar o restringir informacién sobre un producto
0 servicio que impidiera la libre eleccion de un cliente. También la
obligacion de no forzar la eleccién racional del cliente mediante
cualquier mecanismo. Y por ultimo tener cuidado de prevenir
cualquier contratiempo previsible del producto (en su disefio o
produccion) que su uso puede ocasionar al cliente.

2.4.2. Plaza versus Conveniencia

La P de Plaza define cudl ser&a el territorio cubierto, las zonas
geogréaficas en que la empresa decide vender el producto, y se
amplia con el concepto de Logistica, que incluye inventarios,
transporte y servicio al cliente. Kotler indica que pocos productores
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venden su mercancia directamente a los usuarios finales, por ello
aparecen los intermediarios que constituyen el canal comercial. El
canal de distribucibn es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que participan en el proceso de
hacer accesible un producto o servicio para su consumo. Las
funciones del canal son transaccionales (contacto y promocion,
negociacién y asuncion de riesgos), logisticas (distribucién fisica y
arreglos) y de facilitacion (investigacién y financiamiento). El
sistema de distribucion es un recurso externo clave, que requiere
mucho tiempo en construirlo y es muy dificil modificarlo.

Desde la perspectiva de la demanda, debemos pensar la logistica
desde la Conveniencia del consumidor. Por ello reemplazamos
Plaza, entendido como Ilugar o espacio de compra, por
Conveniencia para comprar. En una época en que los servicios a
domicilio, el comercio electrénico via Internet, las tarjetas de crédito
y las cadenas comerciales son ya una tendencia significativa, cobra
relevancia atender la conveniencia del consumidor para adquirir
bienes o servicios mas que en los canales mas féaciles o
convenientes para la empresa.

Los problemas éticos detectados respecto de la distribucion tienen
que ver con los tratos comerciales exclusivos y los acuerdos
vinculantes. Mientras que en lo relacionado a la venta son el
soborno y el uso de técnicas que violan la intimidad de las
personas los que se deben atender especialmente.

El impacto que una politica de distribucién segun Araque Padilla y
Montero Simé (2003) puede provocar sobre nuestro modo de vida
puede resultar positivo al facilitar el acceso a infinidad de productos
en las distintas areas geogréficas. Tal es asi que el grado de
satisfacciébn social esta muy relacionado con el acceso a los
productos en zonas desfavorecidas, el servicio al cliente o las
relaciones de poder en el canal de distribucion.

Andlisis de casos
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El avance tecnolégico hara posible lo que se llama el
supermercado del futuro. La nueva tecnologia RFID, que
posibilitara el reemplazo del cddigo de barras, consiste en un
pequefio chip transmisor que contiene la informacién del producto
al que se pega. La lectura de este chip se hace por ondas de radio,
por lo que no es necesario pasarlos por la lectora del cédigo de
barras. Esto permite conocer el momento en que el producto entro
al depésito, en que gondola se puso, cuando fue tomado por el
consumidor, el recorrido que hizo por el supermercado y cuando
paso por la caja. Wal-Mart ya esta experimentando con ellos. Pero,
existen asociaciones de consumidores en Estados Unidos que han
encendido una luz de alerta pues con esta tecnologia cuando uno
compre cualquier producto y se lo lleve a su casa, podrian pasar
por su puerta y determinar que productos tiene lo cual indicaria la
violacién del derecho humano basico de la privacidad.

Adaptado de “La marca y el deseo” de Rodolfo Barros, pag. 40.

Se observa en este ejemplo como el principio de confidencialidad
no seria respetado, pues los supermercados utilizaran cierta
informacién que afecta la privacidad de las personas. Esto se ve
mas claramente cuando se analizan los habitos de consumo de
determinados clientes sin su consentimiento, para efectuar ofertas
gue estén asociadas a sus patrones de compra. Si bien los
supermercados utilizan estas técnicas para mejorar sus ventas,
también es cierto que violan la lealtad que debieran tener con sus
clientes y que les impide desarrollar confianza mutua, pues de
algin modo rompe el pacto de transparencia hecho informalmente
con ellos.

Por dltimo presentamos el caso de General Motors, que
lamentablemente puede observarse con mucha frecuencia en
paises como el nuestro. Hace unos afios GM exportd a Oriente
Medio miles de coches con conversores cataliticos defectuosos. De
este modo la compaiiia eludié el cumplimiento de requisitos legales
impuestos por Canada trasladando el problema de Ia
contaminacion a paises menos desarrollados, con ausencia de
legislacibn medioambiental o de medios para hacerlas respetar.

Adaptado de “El imperativo ético” de Dalla Costa publicado en 1999, pag. 139.
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Aqui se observa como resulta mas comodo explotar la porosidad
gue permite la globalizacién aplicando un trato desigual en virtud
del lugar donde se ubica la empresa, que incumplir la normativa
vigente en el pais de origen. De esta manera las compafias a las
gue no les gustan las leyes de un pais trasladan sus instalaciones a
otros menos exigentes o0 con vigilancia mas pobre. En este sentido
podria considerarse que la instalacion de las papeleras en Uruguay
guarda algun tipo de relacion con lo aqui expuesto. En este caso se
trasgrede el principio de la responsabilidad, sobre todo en lo
vinculado al cuidado del medio ambiente, pero también respecto de
los habitantes del pais afectado, quienes sufriran las graves
consecuencias del negocio desarrollado.

Conclusiones sobre plaza/conveniencia

Podemos observar como la informacion confidencial de los clientes,
en general obtenida sin su expreso consentimiento, es utilizada con
diferentes fines. La mayoria de las veces el uso de esta informacién
no produce beneficios para los clientes, sino para quienes la
manejan. Ya sea a través de la mejor presentacion de los
productos en las gondolas, el alquiler de las mismas o la venta
directa de bases de datos. Esta situacion exigié la aplicacion de
penas a quienes utilicen bases de datos o informacién que viole la
intimidad de las personas. De tal manera se han promulgado leyes
que contemplan este problema y castiga a quienes no las cumplan.

Por otra parte, respecto al dUltimo caso planteado, las
consecuencias de una accion irresponsable por parte de las
empresas debe promover a una reflexion mucho mas profunda,
mas aun cuando, por multiples evidencias, nuestro pais parece
pertenecer a aquellos que estan en zona de riesgo.

Podemos agregar de acuerdo a la opinion de Araque Padilla y
Montero Simé (2003) que la planificacion y gestion de la
distribucion son aspectos complejos en marketing y que suponen la
toma de multiples decisiones, desde la seleccion de la estructura
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mas apropiada del canal, hasta la gestion de relaciones con los
intermediarios, pasando por la direcciéon del flujo fisico de
productos. Por eso, para aplicar adecuadamente politicas con una
base ética deberian profundizarse cuestiones tales como la
eleccion de distribuidores con criterios éticos, en consonancia con
los de la empresa; la integracion con pequefias empresas,
favoreciendo el desarrollo local; o la blusqueda de situaciones
“ganar-ganar”, en lugar del “yo gano, tu pierdes” en planteamientos
de abuso de poder. La consideracion de los intermediarios como
stakeholders de marketing orientara la estrategia de distribucién
hacia la cooperacion.

2.4.3. Promocion versus Comunicacion

La P de Promocion es la accion de los responsables de marketing
para informar, persuadir y recordar a los compradores potenciales
de un producto con objeto de influir en su opinidbn u obtener una
respuesta. La estrategia de Promocion comprende el uso 6ptimo de
los elementos que la forman: publicidad (comunicacion impersonal
masiva en un solo sentido acerca de un producto que paga la
empresa), relaciones publicas (evalla las actitudes publicas,
identifica &reas de la empresa en las que el publico estaria
interesado y lleva a cabo acciones para ganarse la aceptacién del
publico), ventas personales (presentacion a compradores
potenciales con el fin de realizar una venta), promocion de ventas
(estimulan la compra y efectividad del distribuidor con incentivos a
corto plazo que animan a probar o comprar un producto o servicio)
y el marketing directo (uso del correo, teléfono, fax, correo
electronico o Internet para comunicarse directamente con clientes y
prospectos especificos o solicitar una respuesta de ellos).

Para desarrollar comunicaciones eficaces se debe identificar al
publico meta, determinar los objetivos de la comunicacion, disefiar
el mensaje (contenido, estructura, formato y fuente) y seleccionar
los canales de comunicacion adecuados (personal o impersonal).
Sin embargo, a raiz del bombardeo masivo de publicidad, ésta ha
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ido perdiendo eficacia, de tal manera que hoy la demanda requiere
una comunicacion bidireccional. Es tiempo de la Comunicacién que
incluye la mirada desde el cliente.

Aparece asi la necesidad de entender, escuchar y hablar con el
consumidor para personalizar el mensaje. No basta con exponer
informacién en exceso, es importante considerar al proceso de
comunicacion en la promocion de los productos, establecer
relaciones donde la informacion fluya de manera bidireccional y
considere al consumidor no como un objetivo, sino como un
individuo con una necesidad insatisfecha. Esto posibilita establecer
una relacion que permitird a la empresa ayudarlo a satisfacer esa
necesidad cumpliendo al mismo tiempo los objetivos de la
organizacion.

Los problemas éticos mas frecuentemente detectados en lo que
respecta a la publicidad tienen que ver con anuncios falsos y
engafosos, y a tacticas de alta presion para persuadir a la gente
para que compren. En cuanto a la comunicacion establecida con el
cliente a través del packaging el tema mas probleméatico se observa
cuando se utilizan rétulos inadecuados.

Andlisis de casos

El caso se presenta a partir de la comunicacién del “temor” como
una herramienta de marketing para la venta de productos
medicinales. Las proyecciones de la incidencia de enfermedades
son, en general difundidas por grupos de defensa de la salud a
través de medios de comunicacion masiva y son explotados con
frecuencia por los responsables de marketing que los utilizan sin un
analisis critico y fuera de contexto. Estas conjeturas dan la
impresién de hechos cuantificables. Sin embargo a no ser que
todos los habitantes se realizaran simultaneamente un examen
médico resultaria imposible saber con exactitud cuantas personas
sufren de la mayoria de las enfermedades. En general no existen
bases de datos nacionales que reanan toda esta informacion. Por
lo que es probable que cualquier grupo comercial trate de resaltar
al maximo la incidencia del mal especifico que su producto
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combate. A menudo se citan ndmeros escuetamente, sin contexto,
definicién o indicacion del método con que se obtuvieron. Por todo
esto ¢ es apropiado el uso de estadisticas que infundan temor en la
poblacién? ¢es preciso aclarar los métodos utilizados en las
encuestas para evitar la desconfianza?

Adaptado de “El temor como una herramienta de mercadotecnia ¢vende?”
de Lamb, Hair y McDaniel publicado en el libro “Marketing” de 1998, pag.
164.

Se puede apreciar en el caso la violacion de los principios de
veracidad y transparencia. Esto se observa cuando los laboratorios
omiten informacion que revela la verdadera cantidad de casos y
hacen referencia a la cantidad de afectados por determinado mal
sin especificar que peso real tiene sobre el total de casos. También
es clara la trasgresion de la norma de la responsabilidad que se
deberia sostener en un tema tan delicado como el presentado.

El Ultimo caso esta vinculado al ya mencionado mercado tweens
integrado por los preadolescentes que se ubican entre los ocho y
doce afos. Ellos han despertado el interés de las compafiias a
partir del descubrimiento de su capacidad de presion sobre los
padres para llegar a sus bolsillos. Es un segmento importante del
mercado que puede triangular el acceso a la economia de los
sectores medios. Las investigaciones para estudiar sus habitos de
consumo pueden dar como resultado no un nuevo producto, sino
una nueva imagen para vender el mismo objeto. Se trata de una
batalla de percepciones, no de productos. Al comprobar que el
reconocimiento de una marca comercial se registra en los primeros
afios de vida, las compaiiias de alimentos, juguetes y ropa de nifios
pusieron la mira en lo que pueden ser los primeros pasos de la
“lealtad de marca”. Mas alla de los productos y el consumo efectivo
los chicos estan aprendiendo que “nadie vale por si mismo y la
gente es lo que compra”, una conclusion inevitable cuando se
venden imagenes exitosas en lugar de yogures, zapatillas o
mufiecas.

Adaptado de la nota “Furor comercial por los tweens” publicada en diario La
Nacion del viernes 11/03/05, pag. 21.
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En este caso también esta ausente el principio de lealtad, pues es
visible como las empresas intentan capturar la mente de los nifios
con mensajes publicitarios a fin de tenerlos cautivos hasta su etapa
adulta ocultando estas intenciones. Las empresas buscan lealtad
de los potenciales consumidores, pero para conseguirlo no
respetan el principio de responsabilidad y asumen un
comportamiento ambiguo cuyo interés no se muestra evidente, y de
los que solo ellos saldran beneficiados sin tomar en cuenta los
perjuicios que esta accion de comunicacién pueda causar en la
sociedad.

Conclusiones sobre promociéon/comunicacion

En todos los casos analizados en este apartado se observan como
distintos principios se van alterando. Vemos como el principio de
veracidad se viola cuando las empresas omiten informacién util
para la autonomia del consumidor. También se trasgrede el
principio de lealtad cuando las compafiias comunican un modelo a
alcanzar, que en algunos casos hasta resulta irreal, con el sélo fin
de vender sus productos. La norma de la confidencialidad no se
respeta cuando a través de ciertos trucos se obtiene informacion de
los posibles clientes para luego desarrollar comunicaciones mas
efectivas. Como sostiene Barros (2006), los estudiosos del
marketing infantil atentos a su curiosidad desarrollan productos que
a menudo viene con forma de regalo apelando a un valor agregado
gue econdmicamente es insignificante pero que les permite obtener
su aceptacion.

Asociado a esto se distinguen la falta de transparencia en las
acciones de comunicacion y la falta de responsabilidad que las
empresas deben asumir con la comunidad. De alguna manera los
aspectos vinculados con la promocion son los que parecen mas
proclives a romper con estos principios pues muchas empresas
ocultan aspectos negativos de sus productos o servicios y solo
resaltan aquellos puntos que les permitiran convencer al
consumidor.
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Por otro lado, y coincidiendo con Cortina (2002), sabemos que
existe manipulacion de las necesidades y los deseos de los
consumidores por parte del marketing, los medios de comunicacién
y las instituciones, por eso es necesario que los consumidores
tomen conciencia de sus motivaciones personales, de las creencias
sociales, de los mitos de su sociedad, que sepan decodificar la
propaganda, que descubran que desde su primera socializacién se
les ha estado inculcando que deben tener éxito y que ese éxito
consiste en acumular bienes de consumo, que conozcan distintos
estilos de vida con dignidad social entre los que puedan elegir, y
que, al hacer sus elecciones de consumo, sepan que incidencia
tienen en su propia vida y en la de los demés seres humanos.

Segun Araque Padilla y Montero Simé (2003) la politica de
comunicacion requiere de una vigilancia responsable. A modo de
ejemplo, una planificacion cuidadosa de la comunicacién
empresarial debe conducir a la anticipacion de posibles
consecuencias que puedan derivarse de la transmisién de
mensajes por medios que los exponen a una diversidad de
individuos; matizar los objetivos comerciales de comunicacién con
autolimitaciones explicitas que hagan referencia a determinados
valores sociales (no instrumentalizacion de las referencias
sexuales, no discriminacién por raza o por sexo, no utilizacion de
exageraciones, respeto al competidor, etc.), ponderar no sélo la
efectividad de forma y contenido del mensaje para los objetivos de
mercado, sino, también, en qué medida se favorece o perjudica la
informacién que reciben los individuos para tomar sus decisiones
de compra.

2.4.4. Precio versus Costo

Por altimo, nos referimos a la P de Precio que es la variable critica,
pues es el tnico elemento de la mezcla de marketing que produce
ingresos, los otros producen costos. El precio es aquello que se
paga en un intercambio para adquirir un bien o servicio.
Tradicionalmente ha operado como principal determinante de la
decision de compra. En los ultimos afios el precio sigue siendo uno
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de los elementos mas importantes que determinan la participacion
de mercado y la rentabilidad de una empresa. También es uno de
los elementos més flexibles, se puede modificar rApidamente.

La competencia de precios es el problema mas grande que suelen
enfrentar las empresas. En la fijacion de precios la empresa debe
decidir donde posicionara su producto en cuanto a calidad. Por eso
hay distintas estrategias precio-calidad. Algunas orientadas a los
costos, otras como parte de una estrategia de posicionamiento.
Establecer una politica de precios tiene varios pasos que empiezan
con la seleccion del objetivo de fijacion de precios, luego se
determina la demanda, mas tarde se estiman los costos,
posteriormente se analizan los precios, costos y ofertas de
competidores, para luego elegir un método de fijaciéon de precios y
finalmente seleccionar el precio definitivo.

Desde la mirada del cliente se observa que el consumidor toma
decisiones de valor, no de precio. Hay que considerar el Costo de
oportunidad del comprador, que esta relacionado con la posibilidad
de sustituir lo que se le ofrece. El costo para el cliente también
puede ser el tiempo perdido mientras espera adquirir un bien o
servicio. Por eso hablamos de Costo de satisfaccion versus Precio.
Lauternborn afirma que el responsable de marketing debe entender
el costo beneficio que el consumidor necesita en vez de
preocuparse obsesivamente por el precio, ya que el dinero es solo
una parte del costo. Segun Lauternborn (2006), “lo que estan
vendiendo cuando tienen un negocio de hamburguesas no son solo
hamburguesas por unos cuantos pesos. Es el costo del tiempo de
manejar hasta el sitio donde esta el restaurante, el costo de adquirir
conciencia sobre comer carne, contra posiblemente el costo de la
culpa por no seguir las modas. El valor no es mayor si la
hamburguesa es mas grande y se vende a un precio mas bajo; se
trata de una compleja ecuacién entre varias soluciones”

Los problemas éticos mas frecuentemente detectados en el
aspecto de los precios estan vinculados a la relacion entre éste y la
calidad del producto, la cantidad contenida y el servicio brindado.
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Otras cuestiones que también merecen su observacién se refieren
a las falsas rebajas, los altos costos de financiacion, el empleo de
tarifas diferenciadas sobre el mismo producto y la utilizacion de
valores que terminan en 99 centavos para que resulten mas
atractivos a la mirada del consumidor.

Acerca del impacto de la actividad de marketing sobre nuestro
modo de vida respecto a la politica de precios, Araque Padilla y
Montero Simo6 (2003) indican que el precio es clave para analizar el
acceso de los consumidores a determinados bienes. Segun las
decisiones tomadas, se puede mejorar el bienestar social
facilitando el acceso a un producto, o bien acentuar la polaridad de
clases al vedar su acceso a las personas con menos recursos. Por
ello se sefiala la importancia de que los precios mantengan una
clara relacién respecto a la calidad del producto o del servicio.

Andlisis de casos

El primer caso presentado se refiere a los cargos realizados por la
utilizacion de cajeros automaticos. Existen grupos de defensa al
consumidor que acusan a los bancos de cobrar cargos irrazonables
e injustificados a los clientes que extraen dinero de sus cajeros
automaticos. Como ejemplo se toma una extraccion de $ 20.- por la
que se cobra un cargo de $ 1,50.- Por esta transaccion el cliente
esta pagando un 7,5% por el privilegio de tener acceso a su propio
dinero. Sin embargo es claro que resulta menos costoso para un
banco manejar una transaccion tipica de retiro mediante un cajero
automatico que a través de un cajero humano. La defensa de los
bancos esta basada en el alto costo de adquisicion de cada uno de
los cajeros autométicos, aunque no se toma en cuenta el ahorro
gue su implementacién acarrea respecto de la contratacién de
personal. Esto nos lleva a preguntarnos ¢resulta una carencia de
ética el incremento de los cargos de cajeros automaticos?
¢deberian cobrar mas por interactuar con un cajero en persona?

Adaptado de “Estafa en los cajeros automaticos” de Lamb, Hair y McDaniel
publicado en el libro “Marketing” de 1998, pag. 583.
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En este caso podriamos referirnos al principio de transparencia,
pues los bancos apelan a explicaciones para justificar sus
diferencias de precios por determinados servicios que no siempre
muestran claramente todos los aspectos vinculados al costo real
del servicio, ocultan otra informacion y solo muestran aquellos
datos que afirman sus explicaciones. Asimismo no se ajustan al
principio de lealtad y pierden credibilidad al no cumplir el
compromiso asumido con los clientes de cuidar su dinero con
responsabilidad.

La fijacion diferencial de precios tiene como ejemplo la trasgresion
cometida por la empresa Baush & Lomb que tuvo implicaciones
éticas muy graves. Bausch & Lomb es una empresa famosa por
sus lentes de contacto y los lentes de sol Ray-Ban. Esta compafiia
durante afios vendid a los consumidores dos marcas de lentes
idénticos. Sin embargo una costaba U$S 7,50 el par, mientras que
la otra costaba U$S 70 el par. Los consumidores que descubrieron
haber pagado diez veces mas por el mismo producto estaban
indignados y les hicieron un juicio en nombre de todos los
perjudicados. Los directivos de Bausch & Lomb justificaron la
diferencia de precio como un problema de descuento por volumen,
pero la justicia no estuvo de acuerdo y le impuso el pago de una
indemnizacion de US$S 350 millones. Con esta resolucion la
empresa terminé perdiendo mucho mas de lo que habia ganado
con la fijacion diferencial de precios. Nos preguntamos ¢los
directivos esperaban que esta mentira no fuera descubierta?

Adaptado de “El imperativo ético” de Dalla Costa publicado en 1999, pag. 113.

Por supuesto las normas de veracidad y de transparencia aqui
también son claramente vulneradas, pues ni siquiera al momento
de explicar las razones de la diferencia de precios se apelo a la
honestidad o sinceridad. Si bien esta practica esta cada vez mas
extendida y se refiere a colocar distintos precios para el mismo
producto de acuerdo a la capacidad de pago del consumidor, esto
atenta contra lo que se propone en este trabajo sobre respetar la
relacién precio — calidad.

Conclusiones sobre precio/costo
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En los casos analizados es posible detectar la ruptura de los
principios de veracidad y de transparencia en cuanto las compafiias
ocultan informacion verdadera de costos para asi obtener
margenes mas grandes de utilidad. Es claro que si dieran a
conocer su estructura de costos en muchos casos no podrian
sostener precios tan elevados en ciertos productos, pues los
mismos consumidores expresarian su disconformidad obligando a
reformular sus politicas de precios. Sin embargo, tal como lo
expresa Dalla Costa (1999), cuando las empresas soslayan las
leyes para obtener ventaja, con frecuencia tienen mas para perder
gue para ganar.

Por ello, respecto de la politica de precios Araque Padilla y Montero
Simé (2003) indican que poco se puede afiadir sobre su relevancia
para la economia de mercado. La politica de precios de una
empresa tiene para la sociedad una repercusion decisiva ya que
limita el acceso de los individuos a los productos con que
satisfacen sus necesidades. Las elecciones del mercado vienen
condicionadas por la renta de los individuos y por la politica de
precios de la empresa. En fijacion de precios intervienen multiples
factores (de naturaleza interna: controlables por la empresa; o de
naturaleza externa: no controlables).

La politica de precios debe contribuir al logro de esos objetivos, en
la medida en que incluyan referencias a otras preocupaciones de la
sociedad, lo cual sera un reflejo de la cultura organizativa. La
fijacion socialmente responsable de precios deberia basarse en
una reflexion sobre como otros grupos con quienes interactia la
empresa influyen y son influidos por las decisiones.

Pueden incluirse entre estos grupos a los intermediarios
(modificaciones en precios pueden perjudicar o beneficiar su
rentabilidad), proveedores (presiones sobre ellos para reducir el
coste de las materias primas, o modificaciones de los plazos de
pago), individuos de la sociedad en general (consideraciones éticas
ante la posibilidad de que determinadas personas puedan acceder
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al disfrute de los productos ofertados), a los poderes publicos
(incompatibilidad o no con objetivos de inflaciobn u otras politicas
econOmicas sectoriales), accionistas (influencia en las ganancias
percibidas), directivos (incompatibilidad con otras politicas
funcionales de la empresa), y trabajadores (presion sobre salarios
para mantener un determinado nivel de precios).

3. CONCLUSIONES

La percepcion del publico en general acerca de que el marketing
carece de ética y es manipulador, sumado a las conclusiones
obtenidas en trabajos de investigacion permiten deducir el pobre
desarrollo que tiene la ética en el marketing en contraposicion a la
importancia de ésta cuestion. Por ello el estudio de la ética
empresaria en el marketing ayudara a esclarecer los procesos de
toma de decision en la empresa considerando una mirada critica a
través de dos enfoques que si bien pueden resultar contrapuestos,
permiten una visibn mas abarcativa. La teoria de las 4 P pone
énfasis en el productor y sus esfuerzos por ubicar sus productos y
servicios. Mientras que la teoria de las 4 C marcan el punto de vista
del consumidor.

El problema de ética en el marketing no parte de principios
generales, sino de la filosofia de la empresa y sus individuos.
Cualquiera que sean las decisiones que tomen los responsables de
marketing, es posible que se produzcan otros efectos no
contemplados en éstas. Se pueden encontrar costos y beneficios
tanto en las acciones en que se implica la empresa, como en las
gue deja de hacerlo. Por esto las actuaciones legitimas en el
campo del marketing pueden ser fuentes potenciales de efectos
negativos. Conocer la posibilidad de que se produzcan estos
efectos no deseados, a fin de prevenirlos, atenuarlos o
compensarlos, lleva a una necesidad para la implementaciéon de
normas éticas.

La actividad de marketing, como actividad social, tiene un impacto
directo o indirecto sobre nuestro modo de vida. Por ello, los
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responsables de marketing, a fin de tomar mejores decisiones, no
deben apartarse de principios éticos tales como: veracidad, lealtad,
confidencialidad, transparencia y responsabilidad. Asi, respecto a
las decisiones de producto, se pueden dedicar recursos a la
produccién de bienes mas basicos a expensas de articulos de lujo.
Mediante las politicas de distribucion facilitar el acceso a los
productos en las distintas areas geogréficas, lo que repercute
indirectamente en el grado de satisfaccién social. Dado que la
comunicacion maneja la informacion en los mercados, se puede
generar una influencia social positiva estimulando la economia,
evitando influir negativamente mediante el uso de engafos para
estimular la demanda creando valores culturales que entren en
conflicto con el estandar asumido de calidad de vida. Por ultimo,
mediante la politica de precios pueden permitir el acceso de los
consumidores a determinados bienes. Segun las decisiones
tomadas, se puede mejorar el bienestar social facilitando el acceso
a un producto, o bien acentuar la polaridad de clases al impedir su
acceso a las personas con menos recursos.

El éxito en los negocios y la satisfaccion continua del cliente y otros
grupos de interés estan intimamente relacionados con la adopcién
e implementacién de normas elevadas de conducta comercial y de
marketing. Por ello, para el crecimiento del nivel del marketing
socialmente responsable es importante que la sociedad defina
claramente las practicas que son ilegales, antisociales o
anticompetitivas. Pero también es preciso que las empresas
adopten y difundan un codigo de ética escrito, que creen una
tradicion de conducta ética en la empresa y que responsabilicen
plenamente a su personal en cuanto al respeto de las pautas éticas
y legales a aplicar con los clientes y otros grupos de interés.

La aplicacibn de la ética en marketing debe focalizar en los
problemas normales de gestion: fijacion de precios, publicidad,
practicas coercitivas o conflictos de intereses; tanto a cuestiones
operativas como administrativas. La ética en marketing debe ir mas
alld de su capacidad para producir una mayor rentabilidad o
capacidad competitiva. Debe incluir la perspectiva del consumidor,
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comprender sus motivaciones, detectar las creencias mas
profundas como la relacion entre el éxito y la posesién de bienes de
consumo, y abrir estilos de vida universales e incluyentes.

4,
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