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Prefacio

Importancia del curso

Usted experimenta el marketing mediante anuncios espectaculares, comerciales en la television e in-
cluso en el pasillo de cereales de la tienda de abarrotes y, ahora, con casos de aplicacion a la realidad
latinoamericana. Este libro proporciona al lector la capacidad para reconocer hasta qué punto los
principios del marketing desempefan un rol en su vida cotidiana.

Contenido nuevo

Ademas de los varios de ejemplos nuevos en cada capitulo, hemos afadido nuevos temas en el con-
tenido y revisado y actualizado el material existente. Hay un capitulo nuevo dedicado al interesante
tema de social media y marketing, en el cual se describe la forma en que las empresas trabajan para
integrar la tecnologia de punta en sus planes de marketing y las ideas nuevas que surgen cada dia en
relacion con la importancia de social media. La nueva seccion Métricas del marketing presenta las
métricas reales, los procesos matemadticos que las respaldan y la importancia (e influencia) del depar-
tamento de marketing en la toma de decisiones.

PEDAGOGIA QUE REFUERZA EL APRENDIZAJE

El propésito de las caracteristicas pedagdgicas es reforzar el aprendizaje, pero eso no significa que
deban ser tediosas. Hemos creado herramientas de aprendizaje dentro del libro que despertardn el
interés del lector, ademds de ensefiar. Ninguna seccién estd incluida por casualidad: cada una se ha
disefiado y escrito para cumplir con una necesidad, nivel o estilo de aprendizaje especifico.

=» Términos: Los términos clave aparecen en bold. Al final de cada capitulo aparece una lista com-
pleta por orden alfabético de los términos clave, asi como una lista de verificacion del estudio.

=) Seccién Etica en marketing: Esta edicién continta con el énfasis en la ética al integrar su analisis
a lo largo del libro por medio de ejercicios sobre ética y la seccién Etica en marketing. Esta sec-
cién ofrece preguntas reflexivas orientadas a la toma de decisiones éticas y brinda ejemplos de
la forma en que la ética es relevante en muchas decisiones de marketing. ¢Son éticas las univer-
sidades comerciales? ¢Es correcto que un pais censure a los proveedores de internet? ¢Qué tanto
control puede tener una persona o empresa sobre la privacidad en linea? ¢Es ético cobrar por algo
que costeard el mercado? El lector analizara estas y otras importantes preguntas sobre debates
éticos.

=» Seccién Perspectivas globales: El pensamiento global debe formar parte de la planeacion estra-
tégica y tactica de todo gerente. Ademds de dedicar el capitulo 5 al marketing global, el libro
contiene temas relacionados integrados por medio de esta seccion, la cual brinda ejemplos deta-
llados de los temas de marketing que las empresas afrontan en diferentes continentes y contiene
preguntas de reflexion cuidadosamente planteadas para estimular la discusion en clase.

=» Seccién La experiencia del cliente: En su version ideal, el marketing trata acerca de crear una ex-
periencia de excelencia para el consumidor. El libro destaca la importancia del servicio al cliente
en esta seccion.

=» Seccién “Anatomia de”: La ilustracion “anatomia de” ejemplifica un concepto determinado con
un disefio visual en una pagina con fotografias que demuestran la conexion entre los elementos
del concepto. Esta seccion es util para visualizar el vinculo entre los conceptos de marketing y sus
aplicaciones en el mundo real.



El marketing y usted: Sus cursos deben ser relevantes e interactivos. Los breves estudios denomi-
nados el marketing y usted que aparecen al inicio de cada capitulo son una forma divertida de in-
troducir los temas. Estos estudios son adaptaciones del material contenido en el Marketing Scales
Handbook y demuestran con rapidez que todas las personas tienen experiencia con el marketing
aunque no lo sepan. Aunque la seccion 70 esta disefiada para emplearse en un contexto cientifico,
ofrece una manera divertida e interesante de introducir el material del capitulo.

Restiimenes visuales de los objetivos de aprendizaje: Las personas aprenden de diferentes mane-
ras, algunas leen libros y comprenden los conceptos a partir de su presentacion verbal, mientras
que otras necesitan reescribir el material con sus propias palabras para entenderlo completa-
mente. Otras mas aprenden mejor con diagramas y figuras. Los focus groups con estudiantes lo
demuestran y alientan el uso de las revisiones de los objetivos de aprendizaje. Estos recuadros no
buscan repetir cada detalle del contenido del capitulo, sino que sirven para ofrecer claves visuales
que ayuden al lector a recordar los principales puntos del capitulo.

Seccién “Por medio de los nitmeros”: Cada capitulo concluye con una breve recapitulacién de las
interesantes estadisticas presentadas en el capitulo. Esta seccién mantiene vivo el marketing para
el lector y sirve como conclusion visual participativa del capitulo.

Revisién y aplicaciones: El final de cada capitulo incliye una seccion titulada Revision y aplica-
ciones, un resumen que incluye muchos puntos del capitulo. Los resimenes estin organizados
entorno a los objetivos de aprendizaje, de manera que el lector pueda verificar rapidamente su
comprension de los conceptos del capitulo. Las preguntas y actividades para discusion estan de-
bajo del resultado del aprendizaje al que pertenecen.

Preguntas para escribir: para ayudar al lector a mejorar sus habilidades de redaccién, se incluyen
ejercicios escritos en la seccion de revision al final de cada capitulo. Estos ejercicios estdan marca-
dos con el icono que se muestra aqui. Las preguntas para escribir estin disefiadas para ser breves,
de manera que el lector pueda completar sus tareas en poco tiempo.

Actividades en equipo: la habilidad para trabajar en colaboracion es una clave para el éxito en el
mundo actual de los negocios. Las actividades en equipo al final de cada capitulo, identificadas
por el icono que se muestra aqui, brindan al lector oportunidades para aprender a trabajar juntos,
dedicandose a llegar a un consenso y a la solucion del problema.

Actividades en linea: la comprension de la forma de usar internet para propositos profesionales y
académicos es crucial para el entorno actual de los negocios. Las actividades al final de cada capi-
tulo, acompafiadas por el icono, brindan al lector la oportunidad de perfeccionar sus habilidades
en esta area.

Ejercicio de aplicacién: estas actividades se basan en ideas de ensefianza ganadoras del concurso
“Best of the Great Ideas in Teaching Marketing”, celebrado en combinacién con la publicacion de
la octava edicion. Estos ejercicios, desarrollados por profesores de todo el pais, permiten al lector
explorar con mas detalle los principios del marketing mediante actividades atractivas y agrada-
bles. Por ejemplo, se le puede solicitar investigar una cadena de distribuciéon completa para un
producto determinado o crear una campana publicitaria para otro utilizando las reglas del juego
Taboo de Hasbro.

Ejercicio de ética: los breves dilemas éticos ayudan al lector a practicar para hacer lo correcto. Las
preguntas que siguen a cada escenario le impulsan a tomar decisiones éticas y a explicar los razo-
namientos que las sustentan. Estos ejercicios demuestran las limitaciones de los c6digos de ética
y refuerzan la importancia de desarrollar una personalidad ética y no sélo consultar las normas
existentes de conducta.

Casos de estudio con enfoque latinoamericano: al final del libro se incluye un apéndice con casos
latinoamericanos que ayudan al lector a resolver los problemas que enfrentan en la actualidad las
empresas. Estos casos se enfocan en diversas empresas y productos, como Yakult, IBM, Cielito
Querido Café, Alpura, entre otras,

Videoclips de empresas: todos los capitulos contienen un resumen del video de una empresa
con imagenes y preguntas para andlisis. Los segmentos de video duran en promedio 8 minu-
tos, tiempo suficiente para cubrir temas centrales en el marketing que afrontan empresas como
Method, la revista ReadyMade, Sephora, Vans, Kodak y Acid+All.
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=> Errores de marketing: Al final de cada parte, encontrard casos nuevos que describen buenas y
malas ideas que no lograron tener éxito en un mercado dificil y cambiante. Estos casos son sor-
prendentes e interesantes e incluyen los fallidos donativos de los vinos Yellow Tail, el error de
Microsoft con los creadores de Angry Birds de Rovio y la controversia detrds de la bebida Four
Loko. Los casos buscan ayudar al lector a evitar cometer errores como los de estas reconocidas
empresas.

=» Plan de marketing: El apéndice del plan de marketing al final del libro incluye notas que vinculan
cada una de sus partes con el material a lo largo del libro, a fin de que el lector vea la correlacién
entre los capitulos y los elementos de un plan de marketing profesional para una empresa real.

Todos los componentes de nuestro amplio paquete de apoyo se han desarrollado a fin de ayudarlo
a preparar sesiones de clase y exdmenes tan rapida y facilmente como sea posible. Proporcionamos
abundante informacién y actividades mads alld del libro para complementar sus clases, asi como au-
xiliares para la ensefianza en una variedad de formas con el fin de ajustarse a su estilo de ensefianza.

RECURSOS EN LINEA

Este libro cuenta con una serie de complementos, los cuales se proporcionan sé6lo a los docentes que
adopten la presente obra como texto basico de sus cursos. Para mayor informacién, comuniquese a
las oficinas de nuestros representantes o visite el sitio web http:/latinoamerica.cengage.com.
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Objetivos de
aprendizaje

Definir el término
marketing
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filosofias de gerencia
de marketing

Analizar las diferencias
entre la orientacién

a las ventas y la
orientacién al mercado

Describir las razones
para estudiar
marketing

PARTE 1 EL MUNDO DEL MARKETING

> -1
Qué es el marketing

Para usted ¢qué significa el término marketing? Numerosas personas creen que
significa lo mismo que la venta personal. Otras consideran que el marketing es
lo mismo que la publicidad. Otras mas piensan que el marketing se relaciona
con colocar los productos a la disposicion del publico en las tiendas, arreglar
escaparates y mantener inventarios de productos para ventas futuras. En reali-
dad, el marketing abarca todas estas y mds actividades.

El marketing tiene dos facetas. En primer lugar es una filosofia, una acti-
tud, una perspectiva o una orientacién gerencial que hace hincapié en la satis-
faccion del cliente. En la segunda faceta, el marketing esta conformado por las
actividades y procesos adoptados para poner en practica esta filosofia.

La definicién de marketing de la American Marketing Association se enfo-
ca en la segunda faceta. El marketing es la actividad, el conjunto de institucio-
nes y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, los socios y la sociedad en general.'

El marketing abarca algo mds que las actividades que realiza un grupo de
personas cn un drca o departamento definidos. Segun las palabras citadas con
frecuencia de David Packard, cofundador de Hewlett-Packard: “El marketing
es demasiado importante para dejarlo sélo al departamento de marketing.” El
marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los clientes
beneficios y valor, y no s6lo en vender bienes, servicios o ideas. Aplica estrate-
gias de comunicacion, distribucién y precio para proporcionar a los clientes,
y otros grupos de interés, los bienes, servicios, ideas, valores y beneficios que



desean, cuando y donde lo requieren. Abarca establecer relaciones a largo plazo mutuamen-

te gratificantes cuando éstas benefician a todas las partes interesadas. Asimismo, abarca el
entendimiento de que las organizaciones se componen de numerosos “socios” en grupos de
interés o stakeholders conectados, que incluyen empleados, proveedores, accionistas, distribui-
dores y a la sociedad en general.

Las investigaciones muestran que las empresas que recompensa® a los empleados con in-
centivos y reconocimientos sobre una base continua son las que tienen un mejor desempeiio.?
Gary Kelly, presidente ejecutivo (chief executive officer, CEO) de Southwest Airlines, sostiene que
“nuestros empleados son nuestra mayor fortaleza y nuestra ventaja competitiva mas duradera”.3
SAS, una empresa de soluciones de software para analisis y negocios, fue considerada en 2010
por la revista Fortune como la mejor empresa para trabajar. Los empleados de SAS disfrutan de
beneficios como gimnasio, guarderia en la empresa, masajistas, clases de temas relacionados con
la salud y la posibilidad de establecer sus propios horarios. En palabras de su CEQ, Jim Goodni-
ght, “mis activos clave salen cada noche por la puerta, y mi trabajo es hacer que regresen”.*

Uno de los resultados deseados de marketing es un intercambio; las personas ceden algo
para recibir otra cosa que prefieren tener. Por lo regular pensamos en el dinero como medio de
intercambio. Cedemos dinero para obtener los bienes y servicios que deseamos. Sin embargo,
un intercambio no requiere dinero. Dos 0 mas personas pueden cambiar o comerciar articu-
los, como tarjetas de béisbol o pinturas al 6leo.

Para que se lleve a cabo un intercambio deben existir las cinco condiciones siguientes:

Debe haber por lo menos dos partes. i

Cada parte tiene algo que puede ser de valor para la otra.
Cada parte es capaz de establecer comunicacién y entrega.
. Cada parte es libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.

AAWN =

. Cada parte cree que es apropiado o aceptable negociar con la otra.’

Incluso si se cumplen todas estas condiciones, el intercambio no necesariamente se llevara a cabo. Sin
embargo, las condiciones son necesarias para que el intercambio sea posible. Por ejemplo, usted puede
publicar un anuncio en el periédico de su localidad ofreciendo en venta a cierto precio un automévil
usado. Es probable que varias personas le llamen preguntando por él, incluso algunas podrian pedirle
que les permita manejarlo para probarlo y una o varias podrian hacerle una oferta. Las cinco condi-
ciones son necesarias para que exista un intercambio. Pero a menos que llegue a un acuerdo con el
comprador y en realidad venda el automoévil, el intercambio no se llevara a cabo. Observe que el mar-
keting puede ocurrir a pesar de que no haya un intercambio. En el ejemplo analizado, usted partici-
paria en el marketing al anunciar en el peridédico su automévil usado, aun cuando nadie lo comprara.

el marketing v usted

Exprese su opinidn sobre cada una de las preguntas siguientes.
Piense en el lugar donde compra cosméticos o productos para el cuidado personal.
Utilizando la escala siguiente, escriba el nimero que indica qué tan probable es que usted:

NADA PROBABLE 1 2 3 4 5 6 MUY PROBABLE

Haga comentarios positivos sobre la empresa a otras personas. Ahora sume su puntuacion.
Recomiende la empresa a alguien que le pida su consejo. Leael capltuloy des;ub.ra al
final de éste lo que significa la

Anime a sus amigos y familiares a hacer negocios con la empresa. misma

Considere a la empresa como su primera opcidn para comprar cosméticos
o productos de cuidado personal.

Haga mas negocios con la empresa en los préximos afos.

Fuente: Scale #920, Marketing Scales Handbook, G. Bruner, K. James, H. Hensel, editores., Vol. lIl.
© por la American Marketing Association. Reimpreso con autorizacion.
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Filosotfias de gerencia
de marketing

Existen cuatro filosofias competitivas que ejercen gran influen-
cia en los procesos de marketing de una organizacion, las cua-
les se conocen como orientaciones a la produccion, a las ventas,
al mercado, y orientaciones de marketing social.

Croacion de valor

ORIENTACION A LA PRODUCCION

Una orientacién a la produccién es una filosofia que se en-
foca en las capacidades internas de la empresa, en lugar de
los deseos y necesidades del mercado. Esto significa que la ge-
rencia evalda sus recursos y se plantea estas preguntas: “¢Qué
hacemos mejor?” “;Qué pueden disefar nuestros ingenieros?”
mm “¢Qué es facil de producir, dado el equipo que tenemos?” En el
—_— caso de una organizacion de servicio, los gerentes preguntan:
“:Qué servicio es mds conveniente que ofrezca la empresa?” y
“:;Para qué tenemos talento?” Algunos se refieren a ésta como
una orientacién field of Dreams (Campo de los suefios), por la frase popular de dicha pelicula: “Si lo
construimos, vendran.” La industria de los muebles es tristemente famosa por descuidar a sus clientes y
por sus ciclos de tiempo tan lentos. Esta siempre ha sido una industria orientada hacia la produccién.
Evaluar las capacidades de una empresa no resulta inadecuado; de hecho, esas evaluaciones son
consideraciones importantes en la planeacion estratégica de marketing (consulte el capitulo 2). Una
orientacion a la produccién es insuficiente porque no considera si los bienes y servicios que la empresa
produce con mayor eficiencia satisfacen también las necesidades del mercado. En ocasiones, lo que
una empresa produce mejor es exactamente lo que el mercado quiere. Por ejemplo, el departamento de
investigacion y desarrollo de la Division de cintas comerciales de 3M desarrollé y patent6 el compo-
nente adhesivo de las notas Post-it® un ano antes de que se identificara una aplicacién comercial para
éste. En otras situaciones, cuando la competencia es débil o la demanda supera la oferta, una empresa
orientada a la produccion puede sobrevivir e incluso prosperar. Sin embargo, con mayor frecuencia,
las empresas que tienen éxito en los mercados competitivos entienden con claridad que primero deben
determinar lo que los clientes quieren y luego producirlo, en vez de enfocarse en lo que la gerencia de
la empresa cree que debe producir y esperar que sea algo que los clientes deseen.

ORIENTACION A LAS VENTAS

Una orientacion a las ventas se basa en las ideas de que las personas comprardan mds bienes y servi-
cios si se emplean técnicas agresivas de ventas y de que el alto nivel de ventas da como resultado un
alto nivel de utilidades. No s6lo se hace hincapié en las ventas para el comprador final, sino que los
intermediarios también son motivados para que promuevan con mayor agresividad los productos de
los fabricantes. Para las empresas orientadas a las ventas, marketing significa vender bienes y servicios
y cobrar por ellos.

El problema fundamental con la orientacién a las ventas, al igual que con la orientacién a la pro-
duccién, es la falta de compresion de las necesidades y deseos del mercado. A menudo, las empresas
orientadas a las ventas se dan cuenta de que, a pesar de la calidad de su fuerza de ventas, no pueden
convencer a las personas de que compren bienes o servicios que no quieren ni necesitan.

Algunas empresas orientadas a las ventas simplemente no entienden lo que es importante para sus
clientes. Numerosos negocios llamados punto com, que nacieron a finales de la década de 1990 ya no
existen, porque se enfocaron mds en la tecnologia que en el cliente.

ORIENTACION AL MERCADO

El concepto de marketing es una filosofia sencilla e intuitivamente atractiva que articula una orien-
tacion al mercado. Establece que la justificacion social y econémica de la existencia de una organi-
zacion es la satisfaccion de los deseos y necesidades del cliente, al tiempo que se logran los objetivos
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organizacionales. Se basa en entender que una venta no depende de una fuerza de ventas agresiva,
sino en la decision de un cliente de comprar un producto. Lo que una empresa cree producir no es de
primordial importancia para su éxito. En vez de ello, lo que los clientes piensan que compraran, el
valor percibido, define un negocio. El concepto de marketing incluye lo siguiente:

OoTNLldvD

1. Enfocarse en los deseos y necesidades del cliente, de modo que la organizacién pueda distin-
guir su(s) producto(s) de los ofrecidos por sus competidores.

2. Integrar todas las actividades de la organizacién, incluida la produccion, para satisfacer esos
deseos.

3. Lograr las metas a largo plazo de la organizacion, al satisfacer de forma legal y responsable los
deseos y necesidades del cliente.

La formula del éxito es entregar continuamente una experiencia tnica que sus competidores no
puedan igualar y que satisface las intenciones y preferencias de sus compradores meta.® Esto requiere
comprender a fondo a sus clientes, asi como las capacidades distintivas que permiten que su empresa
implemente los planes sobre la base de esa comprension del cliente y que entregue la experiencia de-
seada utilizando e integrando todos sus recursos.”

Se dice que las empresas que adoptan y aplican el concepto de marketing estan orientadas al
mercado. Lograr una orientacion al mercado implica obtener informacién acerca de clientes, com-
petidores y mercados; analizar la informacion desde una perspectiva integral de negocios; determinar
la manera de ofrecer un valor superior para el cliente e implementar acciones para proporcionar valor
para él.

Algunas empresas son reconocidas por crear niveles superiores de valor y satisfaccion a los clien-
tes. La sexta encuesta anual de la National Retail Federation/ American Express Customer Service
catalogd a Zappos.com, Amazon.com, L.L. Bean, Overstock.com y Lands’ End como los cinco mejo-
res minoristas de Estados Unidos en lo concerniente al servicio al cliente.® Business Week mencion6 a
L. L. Bean, USAA, Apple, Four Seasons Hotels and Resorts y Publix Super Markets como sus mejores
Champions de Servicio al Cliente en su clase.’

Entender el drea competitiva y las fortalezas y debilidades de los competidores es un componente
clave de la orientacion al mercado. Esto incluye evaluar aquello que los competidores actuales o po-
tenciales trataran de hacer mafiana, asi como lo que realizan en la actualidad. Western Union no de-
finié su drea competitiva en las telecomunicaciones y se concentrd en los servicios de telégrafo, por lo
que, con el tiempo, fue rebasada por la tecnologia del fax. Si Western Union hubiera sido una empresa
orientada al mercado, su gerencia habria entendido mejor los cambios que tenfan lugar en ese momen-
to: hubieran detectado la amenaza competitiva y asi desarrollar las estrategias para contrarrestarla.

ONILINIVIN 130 TVHINID VAILDIdSH3d

ORIENTACION AL MARKETING SOCIAL

La orientaciéon al marketing social amplia el concepto de marketing, reconociendo que algunos pro-
ductos que los clientes desean en realidad no cuidan sus intereses ni los de la sociedad en general. Esta
filosofia establece que una organizacion existe no solo para satisfacer los deseos y necesidades de sus
clientes y lograr los objetivos organizacionales, sino también para cuidar o mejorar los intereses a largo
plazo de los individuos y la sociedad. El marketing de productos y contenedores menos téxicos que los
normales, mas durables, compuestos de materiales que se pueden reutilizar, o hechos con materiales
reciclables, ¢s consistente con una orientacion al marketing social. La definicion de marketing de la
American Marketing Association reconoce la importancia de una orientacion al marketing social al
incluir a “la sociedad en general” como una de las partes a las que el marketing busca ofrecer valor.

Aunque el concepto de marketing social se ha estudiado durante mas de 30 afos, no recibi6
apoyo generalizado sino hasta principios de la primera década del siglo xx1. Las preocupaciones por
los cambios climatolégicos, la reduccion de la capa de ozono, la escasez de combustibles, la conta-
minacion y las preocupaciones por la salud, han hecho que consumidores y legisladores sean mads
conscientes de la necesidad de que las empresas y los consumidores adopten medidas que conserven
los recursos y provoquen menos dafio al ambiente.

Los estudios que reportan las actitudes de los consumidores hacia productos mas amigables con
el ambiente y su intencién de comprarlos, muestran resultados que varian ampliamente. P&G descu-
bri6 que los clientes desean adquirir productos amigables con el ambiente, pero no lo hardn si cuestan
mas o si no satisfacen sus necesidades.!® Por otra parte, Packaged Facts, la firma de investigacion de
mercados, encontr6 que las ventas de los productos promovidos como ambientalmente amigables se
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Orientacion

Produccion

- mantuvieron durante la recesion, a pesar de sus precios superio-
Revision del objetivo de aprendizaje res. De 2004 a 2009 las ventas de enseres domésticos “éticos”

®A2

casi se triplicaron y alcanzaron en 2009 un estimado de 1,600
millones de dolares.!!
Algunos piensan que muchos consumidores desean “adop-
Enfoque tar una postura ecoldgica”, pero que no saben por donde em-
;Qué podemos pezar.'? Un estudio reveld que, aun cuando la mitad de los par-
hacer mejor? ticipantes pensaba que el récord ambiental de una empresa era
importante, s6lo 7% pudo mencionar un producto amigable

—

I iCém‘é p°de,”;°5 con el ambiente que habia comprado.'> Numerosos distribuido-
vender mas!

Mercado

Social

res han hecho compromisos importantes, ya sea para fabricar
produgtos utilizand(? procesos mas ami'gables con el gmbien-
| 7 les @onaumiiceies? te, 0 bien, para fabricar productos ambientalmente amigables.
Coca-Cola se ha comprometido a invertir 44 millones de ddla-
;Qué podemos hacer para res para construir la planta de reciclaje mas grande del mundo
beneficiar a la sociedad de botella a botella de plastico.'* Best Buy ha respondido a las
con el producto? preocupaciones ambientales de sus clientes y trabajadores al
ofrecer reciclaje gratuito de dispositivos tecnoldgicos grandes y
pequenos. Esta iniciativa se adapta bien al enfoque general de la
empresa de ayudar a los clientes a utilizar mejor la tecnologia,
ya sea que se trate de comprar, instalar, arreglar o desechar sus equipos.'* Seventh Generation, una em-
presa que fabrica y vende productos naturales y/o biodegradables de limpieza y cuidado personal, vio
de 2008 a 2009 un incremento de 20% en sus ventas. El cofundador de la empresa, Jeffrey Hollender,
afirma que “en Seventh Generation tratamos de crear algo mejor, a lo que yo llamo CR 2.0, una nueva
marca de conducta corporativa ética y sostenible que llega a todos los rincones de nuestra empresa
para influir de forma intencional en cada sistema y guiar cada decisién”.'¢
¢Qué nos deparari el futuro? Las tendencias actuales son que, cada afio, un mayor ntimero de
clientes se preocupa por el ambiente y tratan de comprar productos ambientalmente amigables y
apoyar a mas empresas de este tipo; mas empresas se unen al movimiento al desarrollar procesos
y productos menos nocivos para el ambiente. El nimero de productos “verdes” lanzados al mercado
en Estados Unidos aument6 a mas del doble de 2005 a 2007,y en 2008 se introdujeron todavia mas."”
La adopcion de una orientacion al marketing social y la clara comunicacion de esta decision, y de
las acciones que la respaldan, ayudan a las empresas a diferenciarse de sus competidores y a reforzar
su posicionamiento. El ejemplo que se analiza en la seccién Perspectivas globales de este capitulo
muestra que la orientacién al marketing social forma parte de un movimiento global para mostrar
responsabilidad por toda la sociedad.

>3
Diferencias entre la orientacion
a las ventas y la orientacion al mercado

Las diferencias entre la orientacion a las ventas y la orientacion al mercado son significativas. Pode-
mos comparar ambas orientaciones en términos de cinco caracteristicas: el enfoque de la organiza-
cion, el negocio de la empresa, a quiénes estd dirigido el producto, la meta primaria de la empresa y
las herramientas utilizadas para alcanzar esas metas.

ENFOQUE DE LA ORGANIZACION

El personal de las empresas orientadas a las ventas suele “ver hacia adentro”, enfocandose en vender
lo que las empresas producen en vez de producir lo que los mercados quieren. Muchas de las fuen-
tes historicas de la ventaja competitiva, tecnologia, innovacion, economias de escala, permitian a las
empresas enfocar internamente sus esfuerzos y prosperar. En la actualidad, numerosas empresas que
tienen éxito derivan su ventaja competitiva de un enfoque externo orientado al mercado. Una orienta-
cion al mercado ayuda a que empresas como Royal Bank of Canada y Southwest Airlines superen a sus
competidores en desempefio. Estas empresas colocan a sus clientes en el centro de su negocio en formas
en que la mayoria de las otras empresas lo hacen mal o no lo hacen.

PARTE 1 EL MUNDO DEL MARKETING



Objetivos de
aprendizaje

Explicar los factores
determinantes de una
sociedad civil

Explicar el concepto de
comportamiento ético

Describir el
comportamiento ético
en los negocios

Analizar la
responsabilidad social
corporativa

Describir los
argumentos a favor

y en contra de la
responsabilidad social

Explicar el marketing
con causa
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William Swanson, presidente y CEO de Raytheon, escribi6 un libro titula-
do Swanson’s Unwritten Rules of Management. Después se descubri6 que el
libro contenia paginas exactamente iguales a las de un libro escrito en 1944
por un profesor de ingenieria. David Edmondson, exCEO de RadioShack,
afirmaba tener titulos en teologia y psicologia, pero sélo cursé dos semestres
de cada carrera. Dennis Workman, director técnico de Trimble Navigation,
fabricante de sistemas de posicionamiento global, fue registrado en la SEC
como graduado de una maestria en ingenieria eléctrica por el MIT, lo cual
fue negado por la universidad. Otras empresas en las que los ejecutivos han
exagerado sus credenciales son Herbalife, Usana Health Sciences, Tetra Tech,
Kroll Inc. y Helix Energy Solutions Group.! Y la lista parece interminable.

Es evidente que las actividades de estos altos directivos no son correc-
tas y que van en contra de lo que socialmente se considera un buen compor-
tamiento. Sin embargo, durante varios miles de afios la ensefianza religiosa
y la ética secular han buscado fomentar un comportamiento que beneficie a
la sociedad. La literatura de practicamente todas las tradiciones religiosas,
asi como de las filosofias oriental y occidental, estd repleta de ejemplos,
reglas y guias relacionados con lo que es y no es correcto.

» -1
Factores determinantes
de una sociedad civil?

¢Alguna vez se ha detenido a pensar en el adhesivo social que mantie-
ne unida a la sociedad? Es decir, ¢cudles factores evitan que personas y
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organizaciones se enfrenten y se hagan dafio, y cudles crean orden en una sociedad como la nuestra.

Existen controles sociales para abordar estas y otras preguntas. Los seis modos de control social son
los siguientes:

1. Etica: el primero consiste en las reglas y lineamientos éticos, ademas de las costumbres y tradicio-
nes que ofrecen los principios de la accion correcta.

2. Leyes: las reglas y lineamientos a menudo se codifican en leyes. Aquéllas que crean los gobiernos
son puestas en prictica por la autoridad gubernamental. De esta manera, el mandamiento “No
robaras” forma parte del derecho legal en todo el planeta. Sin embargo, la ley no es un mecanismo
perfecto para garantizar un buen comportamiento corporativo ni de los empleados. Esto se debe
a que, con frecuencia, la ley toma en cuenta el comtin denominador mas bajo del comportamiento
socialmente aceptable. En otras palabras, el simple hecho de que algo no sea ilegal no significa
que esté bien. Por ejemplo, un individuo acude todos los dias a la libreria Barnes and Noble y
pasa la tarde leyendo libros y revistas dentro de la tienda. El establecimiento tiene sillas cémodas
y los dependientes nunca le molestan ni le piden que se vaya. Incluso lleva su almuerzo cuando
planea pasar alli todo el dia, y lo hace por lo menos 20 dias de cada mes. La libreria permite esta
practica y no va contra la ley; sin embargo, no es ética. Si todos los que compran libros adoptaran
la conducta de este individuo, jBarnes and Noble pronto se declararia en bancarrota!

3. Grupos formales e informales: las empresas, las organizaciones profesionales (como la American
Marketing Association), los clubes (Club Rotario o Club de Leones) y las asociaciones profe-
sionales (por ejemplo, la Sociedad Latinoamericana y del Caribe de Oncologia Médica) tienen
cédigos de conducta. Estos indican las conductas aceptables y deseables de sus miembros.

4. Autorregulacion: ésta incluye la aceptacion voluntaria de las normas establecidas por entidades
no gubernamentales, como la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), cuyo
rol es desarrollar y mantener las practicas profesionales y éticas en la industria de la publici-
dad en México, o la Camara Argentina de Destiladores Licoristas. Otras asociaciones tienen

regulaciones relacionadas con el trabajo infantil, los problemas ambientales, la conservacién y
muchos otros aspectos.

5. Los medios: en una sociedad abierta y democratica, los medios desempefian un rol clave al in-
formar al publico sobre las acciones de los individuos y las organizaciones. En ocasiones, estas
historias son de reconocimiento, como la cobertura por parte de los medios de la inversién anual

Utilice la siguiente escala y escriba los nimeros que reflejen su opinidn:

NADAPROBABLE 1 2 3 4.5 6 7 8 9 MUY PROBABLE

__ La éticay la responsabilidad social de una empresa son esenciales para »
Y ¥ P P P Ahora sume su puntuacion.
su rentabilidad a largo plazo.

Lea el capitulo y descubra
al final de éste lo que su
calificacion significa.

___ Laética en los negocios y la responsabilidad social son cruciales para la
supervivencia de una empresa comercial.

__ Es posible determinar en alto grado la efectividad general de un
negocio por el nivel de ética y responsabilidad social que tiene.

__ Una buena ética es a menudo un buen negocio.

__ Una empresa tiene una responsabilidad social que va maés alla de
obtener utilidades.

__ Las sesiones de planeacién corporativa y establecimiento de metas
deben incluir analisis sobre ética y responsabilidad social.

__ Laresponsabilidad social y la rentabilidad pueden ser compatibles.

PARTE 1 EL MUNDO DEL MARKETING



de Intel de 100 millones de dolares para apoyar la educacion Revision del objetivo de aprendizaje
en 50 paises. O llaman la atencién hacia una conducta sin
escrupulos, como los escandalos de Enron y WorldCom. A las @ H1
empresas comerciales les desagrada la publicidad negativa,
que puede dar lugar a ventas perdidas, dafos en la imagen
corporativa, acciones gubernamentales y responsabilidad le-
gal. Por el contrario, la publicidad favorable estimula las ven-
tas y mejora la reputacion de la empresa.

Un ejemplo de un informe de investigacion proviene de la (I R
revista Smart Money. Cuando millones de estadounidenses tienen J\I”I
problemas con un bien o servicio, a menudo llaman al Better Bu-
siness Bureau (BBB). Smmart Money plantea la pregunta: “¢El BBB
es demasiado amigable con las empresas a las que monitorea?”.
Por ejemplo, una mujer en Shreveport, Louisiana, tenia un pro-
blema con Cingular (ahora AT&T) concerniente a su teléfono ce-
lular. El BBB tiene un formato para quejas en linea, de alrededor
de 10 paginas de extension, que la residente de Shreveport llend
con cuidado. Lo que no sabia era que el BBB habia solicitado
informacion extra a los clientes descontentos con sus teléfonos
celulares y después proporcionaba o vendia los datos a algunas de
las empresas mismas.> De hecho, Cingular habia pagado 50,000
délares a BBB por esa informacién proporcionada por los clientes.
Rick Weirick, funcionario de desarrollo de productos del consejo
nacional de BBB, dijo que los honorarios eran simplemente para
sufragar los costos.*

"

El “adhesivo socia
que mantiene unida

a una sociedad

incluye seis factores:
ética, leyes, grupos
formales e informales,
autorregulacidn, medios
de comunicacion y una

sociedad civil activa.
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6. Una sociedad civil activa: una sociedad informada y comprometida puede ayudar a delinear el
comportamiento individual y el corporativo. El tltimo estado de la Unién Americana al que llegd
Walmart fue Vermont. Las campaiias de los ciudadanos contra el gigante minorista constituyeron
un factor crucial en la decision de la gerencia de evitar ese estado. En otro ejemplo, cuando el es-
tado de Arizona aprob6 una ley anti inmigracion que fue considerada discriminatoria por muchas
personas, se extendi6é una campana de base para “boicotear a Arizona”.

Los seis factores anteriores, de forma individual y combinada, son cruciales para lograr una so-
ciedad congruente, llena de vida y civilizada. Estos seis factores (el adhesivo social) son importantes
hoy, mds que nunca, debido a la cada vez mayor complejidad de la economia global y a la fusion de
las costumbres y tradiciones en las sociedades.

> -2
Concepto de comportamiento ético

Se ha dicho que la ética es algo sobre lo que a todos nos gusta hablar, pero que nadie sabe exacta-
mente lo que es. Otros han sefialado que “definir la ética es como tratar de clavar un trozo de gelatina
en una pared”. Al principio creemos que la entendemos, pero es en ese momento cuando empieza a
deslizarse entre los dedos.

La ética sc refiere a los principios o valores morales que, en general, regulan el comportamiento
de un individuo o grupo. También podemos ver la ética como el estindar o norma con base en la cual
se juzga el comportamiento. Como se dijo antes, las normas legales quizd no siempre son éticas, y
viceversa. Las leyes son los valores y normas que los tribunales pueden poner en practica. Entonces, la
ética consiste en los principios morales personales. Por ejemplo, no existe un estatuto legal que esta-
blezca que “incorporarse sin formarse en una fila” sea un crimen. Si hay alguna persona que no desee
hacer fila y se cuela frente a muchas personas, éstas se enojaran. Nos quejamos de los conductores que
salen a un costado del camino para evitar una fila de automéviles, mientras esperamos nuestro turno.

Si alguna vez usted se ha molestado porque alguien se ha colado frente a usted en una fila, enton-
ces entiende la ética y ha aplicado en su vida las normas de la misma. Esperar su turno en una fila es
una expectativa que la sociedad tiene. “Esperar su turno” no es una regla, un estatuto o ni siquiera una
regulacion federal. Es un antiguo principio desarrollado, porque era justo proceder con base en que el
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La mayoria de las empresas de cosméticos venden
productos usando lenguaje idealizado, ofreciendo
eliminar las marcas de falta de suefio o lineas
causadas por la edad. En este caso, el anuncio da a
entender que los mismos resultados, o parecidos, de
una cirugia se pueden lograr usando el producto.

primero en llegar es el primero al que atenderdan. “Esperar su
turno” porque cuando hay grupos numerosos listos para cruzar
el mismo camino, comprar boletos para el cine o comida rdpida
en un area del centro de una ciudad con muchas personas, descu-
brimos que las filas garantizan un orden y que esperar su turno
es s6lo una forma de distribuir el espacio y el tiempo disponible
para comprar boletos, moverse en el transito o comprar la comi-
da. “Esperar su turno” es una conducta esperada, pero no escrita,
que desempena un rol crucial en una sociedad ordenada.’

Sucede lo mismo con la ética, la cual consiste en esas reglas
no escritas que hemos desarrollado para las interacciones entre
las personas. Estas reglas no escritas nos gobiernan cuando com-
partimos recursos o cumplimos los contratos. “Esperar su tur-
no” es una norma mads alta que las leyes creadas para mantener
el orden, las cuales se aplican cuando se utiliza fuerza fisica o
amenazas para llegar al frente de la fila. Fl asalto, la extorsién
y las amenazas son formas de conducta delictiva por las que el
agresor puede ser procesado. Pero la ley no se aplica en el caso de
la persona que se cuela en una fila, quizds utilizando a un amigo
y una conversacion como estrategia para llegar al frente. No se
viola ninguna ley, pero la idea de justicia es violada por un indi-
viduo que se coloca frente a otros y se aprovecha del tiempo y la
posicion de otros.

Cuando usted se dice a si mismo: “jEso es injusto!” define
la ética para si mismo. La ética no se refiere s6lo a las normas de
comportamiento; tiene que ver con la honestidad, la justicia y la
imparcialidad. Y se aplica en las conductas personal y de negocios.

Las cuestiones éticas abarcan desde problemas practicos
bien definidos, como el deber de un empresario de ser hones-
to con sus clientes, hasta cuestiones sociales y filoséficas mas
amplias, como la responsabilidad de una empresa de conservar el ambiente y proteger los derechos
de sus empleados. Numerosos conflictos éticos se desarrollan a partir de los problemas que surgen
debido a la diferencia de intereses entre los propietarios de una empresa y sus trabajadores, clientes
y la comunidad circundante. Los gerentes deben equilibrar lo ideal con lo practico, la necesidad de
generar utilidades razonables para los accionistas de la empresa con la honestidad en las pricticas
de negocios, y los problemas ambientales y sociales mds grandes.

Cortesfa de The Advertising Archives

TEORIAS ACERCA DE LA ETICA

Las personas, por lo general, basan su eleccion individual de una teoria ética en las experiencias que han
tenido en su vida. Las siguientes son algunas teorias de la ética aplicables al marketing.®

Deontologia La teoria ética deontolégica afirma que las personas se deben apegar a sus respon-
sabilidades y deberes al analizar un dilema ético. Esto significa que una persona cumplird sus responsa-
bilidades con otro individuo o con la sociedad, porque el hecho de cumplir las propias obligaciones es
lo que se considera éticamente correcto. Por ejemplo, un deontdlogo siempre cumplirad las promesas
hechas a un amigo y seguird la ley. Una persona que sigue esta teoria tomara decisiones muy consis-
tentes, ya que estaran basadas en los deberes establecidos del individuo. Cabe sefalar que esta teoria
no necesariamente se ocupa del bienestar de otros. Por ejemplo, suponga que un vendedor decide que
su deber ético (jy muy practico!) es llegar siempre a tiempo a las juntas con sus clientes, pero hoy se
le hizo tarde. ¢Como se supone que debe conducir? ¢Se supone que el deontélogo manejard a toda
velocidad, quebrantando la ley y faltando a su deber con la sociedad, o se supone que llegara tarde
a su cita, faltando a su deber de llegar a tiempo? Este escenario de obligaciones en conflicto no nos
lleva a una solucion correcta éticamente clara ni protege el bienestar de otras personas de la decision
del deontdlogo.

Utilitarismo La teoria ética utilitaria se basa en la capacidad para predecir las consecuencias de
una accién. Para un utilitario, la opcion que produce el mayor beneficio para el mayor niimero de
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personas es la decision éticamente correcta. Uno de los beneficios
de esta teoria ética es que el utilitario puede comparar soluciones
pronosticadas similares y utilizar un sistema de puntos para de- mﬂa
terminar cudl es mas benéfica para mds personas. El sistema de
puntos ofrece un argumento ldgico y racional para cada decision
y permite a una persona utilizarlo en un contexto casuistico, es Los conflictos éticos para
decir, caso por caso. los empresarios, gerentes,
Existen dos tipos de utilitarismo: el de actos y el de reglas. El clientes, trabajadores y las
utilitarismo de actos se apega exactamente a las definiciones de comunidades, en ocasiones se
pueden resolver apegandose
utilitarismo como se describen en la seccién anterior. En el utilita- a las teorfas éticas, como la
rismo de actos, una persona realiza las acciones que benefician a deontologia, el utilitarismo, la
la mayor cantidad de personas, sin importar sus sentimientos per- cﬂ;“éi;‘c'gaézllge\ll?:xgmo moral
sonales ni las limitaciones de la sociedad, como las leyes. Sin em- Y '
bargo, el utilitarismo de reglas toma en cuenta la ley y se preocupa
por la justicia. Un utilitario de reglas busca beneficiar al mayor
numero de personas, pero a través de los medios mds justos disponibles. Por lo tanto, los beneficios
adicionales del utilitarismo de reglas son que valora la justicia y hace el bien al mismo tiempo.
Sin embargo, como sucede con todas las teorias éticas, tanto el utilitarismo de actos como el de
reglas contienen muchos errores. Inherentes en ambos estan las fallas asociadas con la prediccion
del futuro. Aunque las personas pueden utilizar sus experiencias de vida para tratar de predecir los
resultados, ningtn ser humano puede tener la certeza de que sus predicciones se conviertan en reali-
dad. Esta incertidumbre puede dar lugar a resultados inesperados, haciendo que el utilitario luzca no
ético conforme pasa el tiempo, debido a que su eleccién no beneficié a tantas personas como habia
predicho.
Otro supuesto que un utilitario debe hacer es que tiene la capacidad de comparar varios tipos
de consecuencias entre si en una escala similar. Sin embargo, es imposible comparar las ganancias
materiales, como el dinero, con las ganancias intangibles, como la felicidad, puesto que sus cualidades
son muy diferentes.

Revisién- del objetivo de aprendizaje

© Cengage Learing 2013
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Casuistica La teoria ética casuistica compara un dilema ético actual con ejemplos de dilemas
éticos similares y sus resultados. Esto permite determinar la severidad de la situacion y crear la mejor
solucién posible con base en las experiencias de otros. Por lo general, encontraremos ejemplos que
representen los extremos de la situacion, con el fin de llegar a un compromiso que es de esperarse
que incluya la sabiduria obtenida de las situaciones anteriores.

Una desventaja de esta teoria ética es que quiza no existan ejemplos similares para un dilema éti-
co determinado. Tal vez aquello que es controversial y éticamente cuestionable es nuevo e inesperado.
En la misma linea de pensamiento, esta teoria supone que los resultados del dilema ético actual seran
similares a aquellos obtenidos en los ejemplos, y esto no es necesariamente cierto y podria afectar en
gran medida a la efectividad de aplicar esta teoria ética.

Relativistas morales’ Los relativistas morales creen en la ética de tiempo y lugar, es decir, las
verdades éticas dependen de los individuos y grupos que las poseen. De acuerdo con ellos, los incen-
dios premeditados no siempre constituyen una conducta incorrecta. Si usted vive en un vecindario
en el que unos narcotraficantes manejan un laboratorio de cristal o crack, un incendio premeditado
estd éticamente justificado. Si usted es padre y su hijo muere de hambre, robar una hogaza de pan es
éticamente correcto. La resolucion apropiada de los dilemas éticos se basa en ponderar los factores en
competencia en el momento y luego tomar una determinacion para provocar el menor dafio posible
con la resolucién. Los relativistas morales no creen en las reglas absolutas. Sus creencias se centran en
la presién del momento y si dicha presion justifica la acciéon emprendida.

Etica de la virtud® Aristoteles y Platén nos ensenaron que la soluciéon de los dilemas éticos requiere
de capacitacion; que los individuos resuelven los problemas éticos cuando desarrollan y nutren una
serie de virtudes. Una virtud es un rasgo del caracter que se valora por ser bueno. Aristiteles ensefi6 a
sus alumnos la importancia de cultivar la virtud y luego les pidié que resolvieran dilemas éticos utili-
zando tales virtudes una vez que se convirtieran en parte integral de su ser por medio de la capacitacion
en la virtud.

Ciertos filésofos modernos han adoptado esta idea de la virtud y han elaborado listas de lo que
constituye un empresario o persona de negocios virtuosa. Algunas de las virtudes comunes para las
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personas de negocios son autodisciplina, amabilidad, cuidado, valentia, compasion, confianza, res-
ponsabilidad, honestidad, determinacién, entusiasmo y humildad. Puede encontrar otras listas mds
largas o cortas de virtudes, pero este es un buen inicio para hablar de virtudes centrales de negocios.

>3
Comportamiento ético en los negocios

Al depender de la teoria ética que un empresario acepte y aplique en su comportamiento cotidiano, en
caso de haber alguna, la accién emprendida puede variar. Por ejemplo, al afrontar una situacion en que
es posible sobornar a un funcionario extranjero para obtener un contrato crucial o cerrar una planta
y despedir a miles de empleados, una persona que sigue una estrategia deontoldgica no pagaria el so-
borno. ¢Por qué? Un deontdlogo siempre se apega a la ley. Sin embargo, es probable que un relativista
moral si lo pague.

Aunque los limites entre lo que es y no legal a menudo son bastante claros (por ejemplo, ignorar
el semaforo en rojo, no robar un banco y no matar a nadie), los limites en la toma de decisiones éticas
dependen de la teoria ética aplicada. Por lo general, la ley depende de un jurado para determinar si
una accion es o no legal. La sociedad determina si una accién es o no ética. En ocasiones, la sociedad
decide que no se cometié accion ilegal alguna. En ocasiones la sociedad decide que una persona actu6
de forma no ética (recuerde el juicio por asesinato de O. J. Simpson), pero un jurado puede decidir
que ningan acto ilegal fue cometido. El jurado del tltimo juicio contra Simpson por robo a mano
armada y secuestro lo encontrd culpable (y de forma evidente, no ético). Hace poco, en un caso re-
lacionado con una empresa, el jurado encontré inocente de todos los cargos a Richard Scrushy, que
habia sido acusado por un fraude de 1,400 millones de ddlares contra HealthSouth Corporation. Sin
embargo, fue condenado y sentenciado por soborno a siete afios de prision en un caso independiente
a nivel estatal. En 2009, Scrushy fue sentenciado a pagar 2,900 millones de ddlares a los accionistas
que interpusieron una demanda por fraude masivo que casi llevo a la quiebra a HealthSouth.” Por
otra parte, Bernard Ebbers, exCEO de WorldCom, fue encontrado culpable de fraude con bonos y
falsificacién de documentos y sentenciado a 25 afios de prision.

La moral estd formada por las reglas que desarrollan las personas como resultado de los valores
y normas culturales. La cultura es una fuerza socializadora que establece lo que es bueno y malo. Las
normas morales también reflejan las leyes y regulaciones que afectan al comportamiento social y eco-
némico. De este modo, la moral se puede considerar la base del comportamiento ético.

Por lo general, la moral se caracteriza por ser buena o mala. “Bueno” y “malo” tienen diferentes
connotaciones, entre las que se incluyen “efectivo” y “deficiente”. Un buen vendedor cubre o supera
la cuota asignada. Si el vendedor vende un estéreo o un televisor nuevo a un cliente en desventaja, sa-
biendo muy bien que éste no podra cubrir los pagos mensuales, ¢sigue siendo un buen vendedor? ¢ Qué
sucede si tal venta le permite superar su cuota?

“Bueno” y “malo” también se refieren a conductas “adecuadas” y “desviadas”. Un médico que
publica grandes anuncios ofreciendo descuentos en cirugias a corazén abierto se consideraria malo,
o poco profesional, en el sentido de que no cumple las normas de la profesion médica. Los términos
“malo”y “bueno” también se utilizan para expresar una diferencia entre un comportamiento criminal
y otro apegado a la ley. Y, por tltimo, las distintas religiones definen de forma muy diferente lo que es
“bueno” y “malo” . Un musulman que come carne de cerdo se considera malo, asi como un cristiano
fundamentalista que bebe whisky.

MORALIDAD Y ETICA EN LOS NEGOCIOS

En la actualidad, la ética en los negocios consiste en realidad en un subconjunto de valores impor-
tantes de la vida que se aprenden desde el nacimiento. Los valores que los empresarios utilizan para
tomar las decisiones se adquieren por medio de la familia y las instituciones escolares y religiosas.
Los valores éticos son especificos segtin la situacion y dependen del momento. No obstante, todos
debemos tener una base ética que se aplica a nuestro comportamiento en el mundo de los negocios y
en la vida personal. Un enfoque para desarrollar un conjunto de valores éticos personales consiste en
examinar las consccuencias de una accion especifica. ¢A quién ayud6 o lastimé? ¢Cudn duraderas son
las consecuencias? ¢Qué acciones producen un mayor bienestar para un mayor numero de personas?
Un segundo enfoque hace hincapié en la importancia de las reglas. Estas vienen en forma de costum-
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bres, leyes, estindares profesionales y sentido comun.
Considere estos ejemplos de reglas:

Practicas no éticas que los gerentes de marketing

(@]
>
>
3
deben afrontar =
=¥ Trate siempre a los demds como quiere que lo tra- . Ofrecimiento de regalos y diversién ©
ten a usted. « Publicidad falsa o engafiosa 3
=¥ Copiar software o libros protegidos con derechos - Representacion incorrecta de bienes, servicios o capacidades de la
de autor es ilegal. empresa
. . + Mentir a los clientes con el fin de obtener una venta
=» Estd mal mentir, sobornar o explotar.

Otro enfoque enfatiza el desarrollo del caracter

moral en cada individuo. Podemos considerar que el
desarrollo ético tiene tres niveles:'°

Manipulacién de datos (falsificacion o mal uso de estadisticas o
informacion)

Garantias engafiosas sobre productos o servicios
Manipulacién injusta de los clientes

IVIDOS dvalligvsSNOdS3Iy A vOIL3

=» Moralidad preconvencional, el nivel mas basico,  * Explotacion de nifios o grupos en desventaja
es infantil. Es calculadora, egocéntrica e incluso « Representaciones de estereotipos de mujeres, grupos minoritarios o
egoista, con base en lo que se castigard o premiard adultos mayores
de inmediato. Por suerte, la mayoria de los em- - Invasion de la privacidad de los clientes
presarios han progresado mas alld de las accio- - Publicidad con orientacién sexual
nes egocéntricas y manipuladoras de la moralidad . Engafio en bienes o servicios
preconvencional. « Productos o servicios inseguros
=» Moralidad convencional, pasa de ser un punto %; + Engano en precios
de vista egocéntrico y llega a las expectativas de § -+ Discriminacion de precios
la sociedad. La lealtad y la obediencia a la orga- & . Afirmaciones injustas o inadecuadas acerca de los competidores
nizacion (o la sociedad) adquieren gran impor- (i%: « Menores cantidades de producto en empaques del mismo tamafno
tancia. En el nivel de la moralidad convencional, ©
la persona encargada de tomar una decisién de
marketing se ocuparia solo de si la accion propuesta es legal y como la veran los demas. Este
tipo de moralidad podria estar relacionada con el refrain “A donde fueres, haz lo que vieres”.
=» Moralidad posconvencional, representa la moralidad del adulto maduro. En este nivel, las per-

sonas se preocupan menos por la forma en que otros los ven y mds por cémo se veran y se juz-
gardn a si mismas a largo plazo. La persona encargada de tomar una decisién de marketing que
ha alcanzado un nivel de moralidad posconvencional podria preguntar: “Aun cuando es legal e
incremente las utilidades de la empresa, ¢serd correcto a largo plazo? A fin de cuentas, ¢hard mas
bien que mal?

TOMA DE DECISIONES ETICA

¢De qué manera los empresarios toman las decisiones éticas? No existe una respuesta definitiva. Al-
gunos de los problemas éticos que enfrentan los gerentes se muestran en la figura 3.1. Los estudios
demuestran que los siguientes factores suelen influir en la toma de decisiones y los juicios éticos:'!

=> Nivel de los problemas éticos dentro de la organizacién: los mercad6logos o profesionales de
marketing que perciben menos problemas éticos en sus organizaciones suelen desaprobar con
mayor firmeza las practicas “no éticas” o cuestionables que aquellos que enfrentan mds dilemas
éticos. Al parecer, mientras mds sano sea el entorno ético, es mas probable que adopten una firme
posicién contra las pricticas cuestionables.

=» Acciones de la alta gerencia en cuanto a la ética: los altos directivos pueden influir en el compor-
tamiento de sus organizaciones fomentando las conductas éticas y desalentando aquellas que no
lo sean. Las investigaciones han revelado que 13% de los altos directivos de las empresas grandes
piensan que tener solidos rasgos éticos es la cualidad mas importante de liderazgo de un CEO o
un director general, en comparacion con 20% durante 2003."2 El rasgo mds importante para la
mayoria de los entrevistados es la capacidad para inspirar a otros (37%)."* Otra investigacion
revel6 que tres acciones de los gerentes relacionadas con la ética tienen mayor impacto sobre la
ética de los empleados. Estas son: dar un buen ejemplo, cumplir las promesas y compromisos y
apoyar a otros en el cumplimiento de las normas éticas.'*

Magnitud potencial de las consecuencias: mientras mayor sea el dafio causado a las victimas, es
mds probable que las empresas reconozcan un problema como no ético.
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=» Consenso social: mientras mayor sea el nivel de acuerdo entre los gerentes de que una accion es
perjudicial, es mas probable que las empresas reconozcan un problema como no ético.

=> Probabilidad de un resultado daiiino: mientras mas alta sea la probabilidad de que una accién pro-
duzca un resultado dafiino, es mds seguro que las empresas reconozcan el problema como no ético.

=» Tiempo entre la decisién y el inicio de las consecuencias: mientras mas corto sea el tiempo entre
la accién y el inicio de las consecuencias negativas, es mds probable que las empresas perciban el
problema como no ético.

=» Niimero de personas afectadas: mientras mayor sea el nimero de personas afectadas por un
resultado negativo, es mds probable que las empresas reconozcan un problema como no ético.

Como puede ver, existen numerosos factores que determinan la naturaleza de la toma de
decisiones ética. Kellogg Company es el mayor productor de cereal del mundo, con ventas de mads
de 13,000 millones de ddlares. En 2010, la Comision Federal de Comercio de Estados Unidos (Federal
Trade Commission, FTC) determiné que la empresa se habia sobrepasado al afirmar que varios de sus
cereales Rice Krispies mejoraban el sistema inmunologico. Como resultado, la empresa ha aceptado
respetar las nuevas restricciones relacionadas con las declaraciones de las propiedades del cereal sobre
la salud hechas por la empresa en relacion con su cereal Frosted Mini-Wheats. Jon Leibowitz, presi-
dente de la FTC, afirmé “esperamos mds de una gran empresa estadounidense que hacer afirmaciones
dudosas, no sélo una sino dos veces, de que sus cereales mejoran la salud de los nifos.”**

Los empaques de Rice Krispies dicen “ahora ayuda al sistema inmune de los nifios” con “25%
del valor diario de antioxidantes y nutrientes, vitaminas A, B, C y E”. En la parte posterior de la caja
se lee que el cereal ha sido “mejorado con los antioxidantes y nutrientes que necesita su familia para
mantenerse saludable”.

La FDA también lanz6 una advertencia a General Mills en relacion con su cereal Cheerios, al con-
siderar que las afirmaciones que hace en la caja acerca de los beneficios para el corazén constituyen
una “violacién seria” de la ley federal. En una carta de advertencia publicada por la agencia, la FDA
expresa que las declaraciones que afirman que “esta clinicamente comprobado que Cheerios reduce

los niveles de colesterol” hacen que el cereal sea considerado como un medicamento en los términos
de la ley federal.'®

LINEAMIENTOS Y CAPACITACION EN ETICA

Numerosas organizaciones se han interesado mds en los aspectos éticos. Una sefial de este interés es
el incremento del ndmero de empresas grandes que nombran funcionarios de ética, de practicamente
ninguna a casi 33% en la actualidad. Cada vez son mads las empresas que ofrecen a sus empleados
recursos de ética. Hoy, mds de 70% de los empleados en Estados Unidos busca asesoria por teléfono,
correo electronico, en internet o en persona sobre temas de ética. (Para mds informacién consulte

Parte del Cédigo de conducta de PepsiCo

Consumidores, Clientes, Distribuidores y Competidores

Estamos comprometidos con la libre empresa y con los marcos regulatorios que la apoyan. Por ende, reconocemos la importancia de las
leyes que prohiben las restricciones comerciales, actividades econémicas predatorias y practicas injustas, engafiosas o no éticas.

En todos nuestros tratos con consumidores, clientes, distribuidores y competidores, nosotros:

- Evitaremos cualquier practica injusta o engaiiosa y siempre presentaremos nuestros bienes y servicios de manera honesta y directa.

« Trataremos a todos los clientes y distribuidores de manera honesta, justa y objetiva.

« Seleccionaremos distribuidores basados en el mérito y aclaramos a todos nuestros distribuidores que esperamos que compitan de manera

justay vigorosa para nuestro negocio.

- Competiremos de manera vigorosa y con integridad.
- Nunca comentaremos sobre el producto de la competencia sin tener una buena base para nuestras aseveraciones.

« Cumpliremos con todas las leyes de competencia, incluyendo aquéllas que prohiben acuerdos o entendidos con competidores para

asignar precios u otros términos de venta, coordinar ofertas o dividir territorios de venta, clientes o lineas de producto. Estos tipos de
acuerdos con los competidores suelen ser ilegales en Estados Unidos y en muchos otros mercados donde realizamos negocios.

Fuente: Cédigo de conducta de PepsiCo. Impreso con permiso .

50

PARTE 1 EL MUNDO DEL MARKETING



Checklist de ética
iLa decision beneficia a una persona o grupo, pero perjudica o no beneficia a otros individuos o grupos? En otras palabras, ;mi decision
es justa para todos los interesados?
¢Algun individuo o grupo, en especial un cliente, se molestara si conoce mi decision?
{Se paso por alto alguna informacion importante porque tomé mi decisién sin la opinion de otros individuos o grupos conocedores?

{Mi decisién supone que mi empresa es una excepcién a una practica comun en la industria y que, por lo tanto, tiene la autoridad para
romper una regla?

iMi decision ofenderia 0 molestaria a los candidatos calificados para el puesto?
{Mi decision creara un conflicto entre individuos o grupos dentro de la empresa?
{Tendré que recurrir a mi influencia o a la coaccién para implementar mi decisiéon?
(Preferiria evitar las consecuencias de mi decision?

¢Evité responder con la verdad alguna de las preguntas anteriores diciéndome que los riesgos de que me sorprendan son bajos y de que
el comportamiento potencialmente no ético podria pasar desapercibido?

(ST O1NL|dVD

www.ethics.org). Ademds, muchas empresas de distintos tamafios han desarrollado un cédigo de éti-

ca como un lineamiento para ayudar a los gerentes de marketing y otros empleados a tomar mejores

decisiones. Algunos de los codigos de ética mas apreciados son los de Intel, IBM, Starbucks y Costco.
Estalecer lineamientos de ética tiene varias ventajas:

© Cengage Learing 201
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=?» Los lineamientos ayudan a los empleados a identificar lo que su empresa reconoce como practicas
aceptables de negocios.

=» Un c6digo de ética puede constituir un control interno efectivo sobre el comportamiento que
resulta mds deseable que los controles externos, como la regulacion gubernamental.

=» Un c6digo escrito ayuda a los empleados a evitar confusiones cuando determinan si sus decisiones
son €ticas.

=> El proceso para elaborar el codigo de ética facilita el anlisis entre los empleados acerca de lo que
es y no correcto y, con el tiempo, lleva a mejores decisiones.

PepsiCo, como casi todas las grandes corporaciones, tiene un codigo de ética, a veces referido
como “cddigo de conducta”. PepsiCo tiene un solo codigo de conducta para Pepsi y todas sus subsi-
diarias del mundo. Los temas mds importantes incluyen respetar a los empleados, relaciones globales,
salud y seguridad, el ambiente y otros factores. El codigo, el cual aplica a consumidores, clientes,
distribuidores y competidores, se muestra en la figura 3.2.

Sin embargo, las empresas deben tener cuidado de que su cédigo no sea demasiado abstracto ni
detallado. Los c6digos muy abstractos no ofrecen ninguna guia para los empleados en sus activida-
des cotidianas. Los c6digos demasiado detallados motivan a los empleados a sustituir las reglas por
el criterio. Por ejemplo, si los empleados tienen un comportamiento cuestionable, es probable que
aprovechen la ausencia de un documento escrito como una razén para continuar comportandose de
tal forma, aun cuando su conciencia les indique que no deben hacerlo. El checklist de la figura 3.3 es
un ejemplo de un conjunto de lineamientos éticos simples, pero ttiles. El hecho de seguirlo no garan-
tiza que una decision sea “correcta”, pero si incrementa las probabilidades de que sea ética. Aunque
numerosas empresas han emitido politicas sobre el comportamiento ético, los gerentes de marketing
deben ponerlas en préctica. Es preciso que se ocupen del clasico problema de la “cuestion de grado”.
Por ejemplo, los investigadores de mercados a menudo deben recurrir al engafio para obtener res-
puestas imparciales a sus preguntas de investigacion. Pedir unos minutos del tiempo del entrevistado
es deshonesto si el investigador sabe que la entrevista durara 45 minutos. La gerencia no s6lo debe
publicar un cédigo de ética, sino que también debe proporcionar ejemplos de lo que es y no ético
para cada elemento en el codigo. Ademas, los altos directivos deben enfatizar a todos los empleados
la importancia de cumplir el cddigo de ética de la empresa. Sin un cédigo de ética detallado y el apoyo
de los altos directivos, establecer lineamientos éticos se convierte en un ejercicio sin sentido.

Capacitacion en ética La capacitacion en ética es una buena forma de ayudar a los empleados

a poner en practica una ética adecuada. Debido a los numerosos escandalos corporativos, como los
trucos financieros de Bernard Madoff que costaron miles de millones de délares a los inversionistas,
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cada vez son mas las empresas que ofrecen capacitacion en ética a sus empleados. En la actualidad, al-
rededor de 70% de todas las empresas grandes (mas de 500 empleados) ofrece capacitacion en ética.'”
El solo hecho de dar a los empleados una larga lista de lo que deben y no hacer es un comienzo, pero
en realidad no es de mucha ayuda para navegar en aguas turbias. Lo que se necesita es un enfoque
mds contextual de la capacitacion en ética.

Lockheed Martin es una empresa que ha adoptado la capacitacion contextual en ética. Hace po-
co, Manny Zulueta se reunio con siete compafieros para ver un DVD. En una escena, un trabajador se
quejaba con el jefe de su gerente después de que éste les gritd a sus empleados. El gerente se disculpd,
pero pronto el trabajador sinti6 que se vengaba al asignarle tareas complicadas, revisando con dema-
siado detalle su trabajo y reprendiéndolo por llegar tarde. El sefior Zulueta, vicepresidente senior de
servicios compartidos de Lockheed Martin, después dirigi6 el que llamé un analisis “detallado” de los
problemas éticos comprendidos en este escenario. Los colegas de Zulueta sefialaron de forma acertada
que necesitaban mds informacion, es decir, debian definir el escenario dentro del contexto para decidir
si las acciones del gerente eran represalias.'® El hecho de entender el contexto de un problema ético
ayuda a los empleados a tomar decisiones.

¢Los programas de capacitacion en ética dan resultado? La encuesta National Business Ethics
revel6 que un numero menor de empleados afirmaron haber sido testigos de una conducta laboral de-
ficiente. Esta medida cay6 de 56% en 2007 a 49% en 2009. Sesenta y tres por ciento afirmé que habia
reportado la mala conducta al observarla (un incremento desde 58%). En general, la presion percibi-
da para cometer una violacion a la ética, atajos u otra peor, fue de 8%." Parece que los empleados no
solo se estan volviendo mas éticos, sino que también aprecian los programas de capacitacion en ética.
Noventa por ciento de los empleados encuestados afirmd que el programa de ética les es util en alguna
medida.?® Los altos directivos fueron quienes encontraron mayor valor en la capacitacion en ética.

Las empresas mas éticas Cada afio la revista Ethisphere, dirigida a los altos directivos y enfoca-
da en el liderazgo ético, analiza mas de 5,000 empresas de 30 industrias en busca de las mas éticas del
mundo, y publica una lista de las primeras 100. La revista utiliza un formato riguroso para identificar
¢l liderazgo realmente ético. La figura 3.4 presenta algunos ¢jemplos de los ganadores.

Imposiciéon de estandares éticos a otros Una empresa como Walmart tiene una cantidad
considerable de poder sobre sus proveedores. Como el vendedor de juguetes mds grande del mundo,
Walmart ordend a sus proveedores que cumplieran una nueva serie de requerimientos de seguridad
de productos infantiles, que va mucho mas alla de las regulaciones gubernamentales existentes. Las
normas incluyen limites estrictos para el plomo y otros metales pesados y productos quimicos que se
vinculan con varios problemas médicos y de desarrollo en los nifios.

La iniciativa también alienta a los proveedores para marcar los productos para nifios con “in-
formacion a la que se pueda dar seguimiento”, incluida la planta en donde se fabricaron. Alrededor
de 80% de los juguetes que se venden en Estados Unidos, incluidos los que venden los fabricantes de
juguetes con sede en Estados Unidos, se fabrica en China.

La accién de Walmart y otras medidas similares de rivales como Target y Toys “R” Us siguen el
descubrimiento de los altos niveles de plomo en los productos infantiles, el retiro de alrededor de 25
millones de juguetes en 2007 y las muertes relacionadas con ello. Se estima que las nuevas normas
de Walmart incrementen de 5 a 7% los costos de fabricaciéon de juguetes.!

Walmart ha implementado ademds nuevas normas estrictas de calidad para sus proveedores
chinos. También comenzé a requerir niveles especificos de eficiencia de energia para sus fabrican-
tes chinos. Esta empresa cree que las nuevas normas ayudaran, debido a que en algunas plantas
hasta 20% de los bienes producidos fue rechazado porque no estaba a la altura de las normas de
calidad. Esto result6 en una gran cantidad de desperdicio. Walmart espera eliminar las devolucio-
nes del cliente debidas a una mercancia defectuosa.??

La pregunta principal que se hacen muchos es “¢Ser ético da buenos resultados?”. Este tema lo
exploramos en la seccion “La experiencia del cliente” que se presenta mds adelante.

DIFERENCIAS CULTURALES EN LA ETICA

Algunos estudios sugieren que las creencias éticas varian muy poco de una cultura a otra. Sin embar-
go, ciertas practicas, como el uso de pagos ilegales y sobornos, son mucho mas aceptables en algunos
lugares que en otros. Ciertos paises tienen un doble estindar en relacion con los pagos ilegales. Por
ejemplo, los empresarios alemanes casi siempre consideran los sobornos como gastos de negocios

PARTE 1 EL MUNDO DEL MARKETING



Algunas de las empresas ganadoras del premio como las mas éticas del mundo
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ACCENTURE
Douglas G. Scrivner, consejero general, secretario y oficial de cumplimiento.

En el programa de ética y cumplimiento de Accenture, la empresa emplea seis “valores centrales” de regulacién, mejores personas, creacion
de valor para el cliente, una red global, respeto por las personas e integridad.

Douglas Scrivner, consejero general de Accenture, afirma que la ética y su cumplimiento no pueden ser efectivos si sélo se les considera
como “anadidos” o algo que se hace al final del dia después de que se completa el “trabajo regular”. “Pretendemos colocar a la ética y
al cumplimiento en la forma en que las personas trabajan y dirigen. Buscamos aprovechar los procesos, procedimientos, estructuras y
funciones existentes para asegurar los resultados que esperamos y su alineacion con las metas de la organizacion”, afirma Scrivner.

Accenture aplica encuestas a los empleados, evaluaciones de riesgo y los resultados de investigaciones corporativas para comprender mejor la
forma en la que los empleados perciben el programa de ética y cumplimiento. Scrivner resalta que en una encuesta reciente mas de 90% de los
empleados sefald a Accenture como una empresa altamente ética, cuyo compromiso con la integridad ha sido comunicado a toda la empresa.

“Estos son resultados excelentes para una empresa de mas de 181,000 personas”, afirma Scrivner. “No hemos llegado al final del camino (y
nunca lo haremos), pero estoy seguro de que continuamos moviéndonos en la direccién correcta y reforzamos de forma continua nuestro
compromiso y expectativas en el drea.”
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CATERPILLAR

Ed Scott, director de ética y cumplimiento.

Ed Scott, director de ética y cumplimiento de Caterpillar, afirma que la ética en la empresa inicia en la alta direccion, con el CEO
Jim Owens. “Nuestros lideres trabajan para asegurar que Nuestros valores en accién (el codigo de conducta de Caterpillar) formen

parte de la vida cotidiana en Caterpillar”, afirma Scott. “Aprovechan diferentes oportunidades para incorporar los valores en sus
comunicaciones. Como resultado, se espera que los empleados conozcan y practiquen Nuestros valores en accion.”

Scott dice que lo que mas le enorgullece es la forma en que el programa de ética de la empresa llega a los miles de empleados de
Caterpillar que trabajan en 50 paises en todas las regiones del mundo. “En los ultimos afios hemos hecho esfuerzos significativos
para globalizar nuestro enfoque. Un ejemplo particular es nuestro Cuestionario y evaluacién anual, que se aplica en 14 idiomas y
debe ser completado por todos nuestros empleados”, afirma Scott. “Generaciones de personas en Caterpillar construyen nuestra
cultura ética y nuestra honorable reputaciéon por medio de sus acciones y palabras.”

UNILEVER
Iskah C. Singh, delegado de cumplimiento del cédigo global y consejero general asociado.

De acuerdo con Iskah Singh, consejero general asociado, Unilever utiliza numerosos enfoques para hacer que sus empleados participen en
el programa de ética y cumplimiento de la empresa.

El programa de capacitacién y educacién de los empleados despierta la conciencia y refuerza los valores del Cédigo de principios de
negocios. “Asimismo, los empleados son responsables de su nivel de cumplimiento y comprension de nuestro codigo de principios. Ademds
de los médulos tradicionales de capacitacion, hemos empleado ‘momentos éticos’ de menor duracién, clips de 3 a 5 minutos que buscan
crear conciencia y fortalecer el ambiente de apertura ética y cumplimiento.”

Singh dice que contar con un programa sélido de ética y cumplimiento ofrece muchos beneficios: liderazgo fuerte, alienta y facilita la
comunicacion abierta, articula de manera clara las normas de conducta de negocios, refuerza de manera continua la conciencia ética y
demuestra de forma activa que los valores no son sélo palabras en un papel, sino que se viven de manera cotidiana.

Singh resalta que un diferenciador clave del programa de ética y cumplimiento de Unilever es el hecho de que los empleados dentro de la
organizacién pueden acudir con sus superiores directos como ejemplos de liderazgo ético. “Aqui es donde se cultiva la cultura ética y se da
significado al Codigo de principios de negocios de Unilever.”

Fuente: Ejemplos de ganadores del Premio a las empresas mas éticas del mundo. Adaptado de Ethisphere, 8 de junio de 2010.

deducibles de impuestos. En Rusia, los sobornos y los tactos en el gobierno son esenciales para hacer
negocios. Por ejemplo, sobornar a un funcionario publico es el método mas rapido para realizar con
éxito tareas burocrdticas, como registrar una empresa. Lo que nosotros conocemos como soborno
representa una manera natural de hacer negocios en otras culturas. ¢Estas practicas comunes sugieren
que las empresas globales deben adoptar la mentalidad de “a donde fueres, haz lo que vieres”?

Otro ejemplo mds de diferencias culturales es la renuencia de los japoneses para aplicar las leyes
antimonopolio. Las practicas de negocios cotidianas, desde la asignacion de precios al menudeo hasta
la estructura de un negocio, ignoran las regulaciones antimonopolio contra la restricciéon del comer-
cio, los monopolios y la discriminacién de precios. No sorprende que los japoneses sean tolerantes
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La experiencia del

¢Los consumidores pagaran mas por

los productos de una empresa ética?

n un mundo perfecto, los consumidores pagarian mas por

los productos de una empresa ética que por los de empre-
sas no éticas si el producto fuera relativamente homogéneo.
iPero esto sucede en realidad? Para averiguarlo, los inves-
tigadores realizaron una serie de experimentos. Mostraron
a los consumidores los mismos productos (café y camisas),
pero les dijeron que un grupo habia fabricado los articulos
utilizando altos niveles de ética y que otro grupo tenia ba-
jos niveles éticos. Un grupo de control no obtuvo ninguna
informacion en las pruebas. En todas ellas los consumidores
estaban dispuestos a pagar un precio un tanto mas alto por
los bienes fabricados de forma ética. Pero fueron mucho mas
alla en otra direccion: comprarian productos fabricados de
forma no ética sélo con un considerable descuento.?

Silos resultados de esta investigacion son verdaderos,
ipor qué contindan vendiéndose muebles de madera de
bosque (en vez de madera de granjas de arboles)? ;Por qué
las fuerzas del mercado no han eliminado las pruebas con
animales en la industria de los cosméticos? Una nueva in-
vestigacion intenta discernir si los consumidores practican la
hipocresia moral. Los resultados de la misma revelan que las
decisiones de compra se han vuelto mas complejas gracias
a que la mayoria de los entornos minoristas ofrecen grandes
variedades de productos. Los consumidores deciden cuéles
atributos deben incluir como posibilidades de compra contra
los que se deben excluir al tomar la decisién de compra.

Por ejemplo, un consumidor debe decidir si com-
pra un nuevo teléfono celular o un dispositivo que ya
lo incluya. Al evaluar la gran variedad de alternativas,
encuentra que algunos de los teléfonos son fabricados
con trabajo infantil. Un punto de vista para elegir el
teléfono es excluir a todos lo que emplearon trabajo in-
fantil en su fabricacién. Sin embargo, los investigadores
encontraron que cuando el consumidor tiene muchas
alternativas, suele aplicar una estrategia de inclusion. Es
decir que, para simplificar su decisién, sélo considerara
los teléfonos que posean algunos atributos deseables,
como relacién valor-precio, 4G, desempefo y estilo. Los
consumidores ignoran las cosas que no quieren en un
teléfono y, desafortunadamente, el atributo de exclusion
de “fabricado con mano de obra infantil” se pierde en el
proceso.?

Desde que la publicacién Ethisphere comenzé en
2002 con su encuesta de las empresas mas éticas del
mundo (world’s most ethical companies, WME), estas
empresas han tenido cada afio un desempefo signifi-
cativamente superior a las S&P 500. ;Esto significa
que ser ético tiene su recompensa? ;Como pueden
hacer las empresas que los consumidores consideren
el alto nivel de ética de una empresa al elegir un bien
o servicio?

ante los escadndalos que incluyen violaciones antimonopolio, favoritismo, fijacion de precios, soborno
y otras actividades consideradas no éticas en Estados Unidos.

La preocupacion de que las corporaciones utilicen pagos ilegales y sobornos en los acuerdos de
negocios internacionales llevaron a la aprobacion de la Ley de practicas corruptas en el extranjero,
la cual prohibe a las corporaciones estadounidenses hacer pagos ilegales a funcionarios publicos de

En Costa Rica, entre 2010 y 2014 la presidenta de la
Republica, Laura Chinchilla, firmé un reglamento en el

que se obliga a las empresas tabacaleras a colocar en sus
cajetillas de cigarrillos mensajes de prevencién de consumo.
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gobiernos extranjeros para obtener el derecho de hacer
negocios o para mejorar sus acuerdos comerciales en esos
paises. La ley ha sido objeto de criticas por colocar en des-
ventaja competitiva a las empresas estadounidenses. Mu-
chos afirman que el soborno es una parte desagradable,
pero necesaria, de los negocios internacionales.

DILEMAS ETI’COS RELACIONADOS
CON LOS PAISES EN DESARROLLO

Para las empresas, los beneficios de buscar el crecimiento
internacional son muchos. Una empresa que ya no puede
crecer mas en su pais de origen quizds obtenga mayores
ventas y economias de escala no s6lo mediante la exporta-
cién de su producto, sino también fabricindolo en el ex-
tranjero. Quizds una empresa también quiera diversificar
sus riesgos politico y econémico extendiendo sus opera-
ciones a varios paises.



La expansion hacia paises en desarrollo ofrece a
las empresas multinacionales los beneficios de mano de
obra y recursos naturales de bajo costo. Pero gran can- @ H3
tidad de empresas multinacionales han sido criticadas
por explotar en dichos paises. Aunque quiza los nego- MORALIDAD
cios de las empresas sean legales, numerosos expertos Preconvencional  Convencional
en ética en los negocios afirman que no son éticos. El iQuéhay parami?  {Todos los demas
problema se agudiza por la intensa competencia entre iMe sorprenderén? I:':’z‘:f:e' fueres..”
dichos paises para lograr el desarrollo industrial. A me-
nudo, los gobiernos ansiosos de empleos o ingresos por
impuestos pasan por alto las normas éticas.

Tomemos como ejemplo la industria tabacalera.
Con las ventas de tabaco a la baja y las regulaciones
cada vez mas estrictas en Estados Unidos y Europa Oc-
cidental, las empresas tabacaleras han llegado a creer
que su futuro estd en otra parte: China, Asia, Africa,
Europa Oriental y Rusia. A pesar de los riesgos conoci-
dos que su producto representa para la salud, las gran-
des empresas tabacaleras comienzan a incursionar en
mercados que, por lo general, tienen pocos controles de marketing o concernientes a las etiquetas
referentes a la salud. En Hungria, los cigarrillos Marlboro se regalan en ocasiones a los jovenes que
asisten a conciertos de musica pop. En los ultimos diez afios, la publicidad de cigarrillos en la tele-
vision japonesa ha aumentado del cuadragésimo al segundo lugar en tiempo aire y valor; al parecer,
incluso durante los programas para nifios.

Lo interesante es que, en una época en que fumar es un habito desalentado en Estados Unidos,
los representantes comerciales de ese pais hablan con paises en desarrollo, como China y Tailandia,
acerca de la reduccion de aranceles sobre los cigarrillos. Japon, Taiwan y Corea del Sur ya cedieron
ante las amenazas. Las empresas tabacaleras y los representantes comerciales insisten en que el hecho
de entrar en estos paises ayudara a los productores estadounidenses de tabaco a compensar las pérdi-
das en el mercado doméstico. En todo el mundo, el tabaco provoca casi 5§ millones de muertes al afio,
y se espera que esta cifra aumente a 18 millones para 2030.%° ¢Es ético que los ejecutivos tabacaleros
promuevan y exporten este producto?

Los problemas ambientales son otro ejemplo. Conforme las leyes y regulaciones respectivas ga-
nan fuerza, numerosas empresas trasladan sus operaciones a los paises en desarrollo, donde a menudo
su operacion es menos costosa. Estos paises con frecuencia aplican las regulaciones minimas en lo
que concierne al aire puro y la eliminacién de residuos. Por ejemplo, un nimero cada vez mayor de
empresas estadounidenses ha establecido plantas de manufactura en México, llamadas maquiladoras,
a lo largo de la frontera entre ambos paises. Y muchas culpan a las maquiladoras por “no regresar
de ese lado de la frontera lo que desechan”, refiriéndose a los inadecuados drenajes y plantas de tra-
tamiento de aguas.

Dado que México estd ansioso por atraer empresas extranjeras, las maquiladoras pagan pocos
impuestos, lo que mejoraria la infraestructura del pais. Ciudad Judrez, una ciudad muy poblada y
contaminada, con numerosas maquiladoras en la frontera con El Paso, Texas, genera cada dia millo-
nes de litros de aguas negras y tiene un precario sistema de drenaje.

> -4
Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa es la preocupacion de una empresa por el bienestar de la
sociedad. Esta preocupacion es demostrada por los gerentes que consideran tanto los intereses a largo
plazo de la empresa como su relacion con la sociedad en la que opera. La teoria mas reciente sobre
la responsabilidad social se conoce como sustentabilidad. Se refiere a la idea de que las empresas
socialmente responsables superan en desempefio a sus competidores al enfocarse en los problemas
sociales, ambientales y econémicos del mundo y verlos como oportunidades para obtener utilidades y
al mismo tiempo ayudar al mundo. Asimismo, es la idea de que las empresas no pueden permanecer
durante mucho tiempo (es decir, carecen de sustentabilidad) en un mundo en el que miles de millones

ENTORNO ETICO

ETICA DE LOS ALTQS DIRECTIVOS
MAGNITUD DE LAS CONSECUENCIAS
CONSENSO SOCIAL

PROBABILIDAD DE DANO

LAPSO ENTRE LA DECISION Y EL IMPACTO
NUMERO DE PERSONAS AFECTADAS
CAPACITACION EN ETICA
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Posconvencional
¢Esbueno
a largo plazo?
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Grupos de interés (stakeholders) en una corporacion tipica

. trabajo e ingresos en juego

. debe proteger el bienestar
de la organizacién

. debe equilibrar las numerosas
quejas de los grupos
de interés en conflicto

. estan en juego sus
empleos e ingresos

. esperan salarios, para la organizacion
prestacionesy un . esperan que los

trabajo significativo GERENCIA bienes y servicios
de calidad se

entreguen de

. generan ingresos

. esperanque la

empresa les ayude forma oportuna
a salir adelante

. la satisfaccion del

en tiempos i
dificiles EMPLEADOS CLIENTES Sl E e T
ingresos mas altos
y a otros grupos de
interés satisfechos

: f 4 PROPIETARIOS/
- tienen un interés
ﬁlnanci:rolen la ACCIONISTAS ALl

LOCAL
empresa en forma

de capital accionario

- esperan un PROVEEDORES
rendimiento de su
inversion con base en
el riesgo inherente

- sus materiales determinan la
calidad del producto y ayudan a
determinar el precio al menudeo

. dependen del éxito de la empresa
para sobrevivir
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de personas sufren y son extremadamente pobres y los recursos naturales se desperdician y/o destru-
yen. Solo las organizaciones comerciales tienen el talento, la creatividad y la capacidad ejecutiva para
realizar el trabajo.

SUSTENTABILIDAD

Cuando una organizacion se enfoca en la sustentabilidad, estd actuando con las consecuencias a largo
plazo en mente y administrando un negocio de tal manera que sus procesos o su estado en general pue-
dan mantenerse de forma indefinida. Asi que una empresa que cree en la sustentabilidad integrard los
factores econdmicos, ambientales y sociales a largo plazo en sus estrategias de negocios, al tiempo que
mantiene su competitividad y la reputacion de marca. Asi, la sustentabilidad requiere de planeacién
efectiva para lograr crecimiento econdmico a largo plazo. Esto requiere enfocarse en la innovacion del
bien o servicio y de construir la lealtad del cliente. También significa tener las normas éticas y un codi-
go de conducta significativo. La sustentabilidad también demanda administrar los recursos humanos
para mantener las capacidades de la fuerza laboral y la satisfaccion de los empleados.

La sustentabilidad no es solo “marketing verde”. (Este concepto se estudia mas adelante.) La
sustentabilidad ambiental es un componente importante para la filosofia sustentable. Un proceso
ambientalmente sustentable contribuye a mantener saludable al ambiente al usar recursos renovables
y al evitar acciones que dafien al ambiente.

Cada ano, Dow Jones evaltia a mas de 5,000 empresas de todo el mundo para incluirlas en su
Indice de Sustentabilidad Dow Jones, el cual incluye a 317 empresas que representan el liderazgo glo-
bal de sustentabilidad. Las incorporaciones mds recientes incluyen Johnson&Johnson, Coca-Cola y
Samsung Electronics; se elimin6 a Mitsubishi y SABMiller. Varias empresas fueron identificadas como
“la mejor en su sector”. Algunos ejemplos son Adidas (bienes personales y domésticos), BMW (auto-
moviles), Kingfisher (minoristas), Nokia (tecnologia) y Unilever (alimentos y bebidas).?¢
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STAKEHOLDERS Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

Un segundo enfoque de la responsabilidad social se conoce como teoria de los stakeholders. Dicha
teorfa sefiala que la responsabilidad social presta atencién a todos los stakeholders o grupos de in-
terés afectados en los diferentes aspectos de la operacion de una empresa.”” Los stakeholders en una
corporacion tipica aparecen en la figura 3.5.

OTNL]dVD

w

=» Los empleados tienen en juego sus empleos e ingresos. A menudo, si la empresa se muda de lugar
o cierra, los empleados enfrentan un grave problema. A cambio de su trabajo, esperan salarios,
prestaciones y trabajo significativo. A cambio de su lealtad, esperan que la empresa los ayude en
tiempos dificiles.

=» La gerencia desempefia un rol especial y también tiene intereses en juego en la corporacion.
Parte de sus intereses son como los de los empleados. Por otro lado, la gerencia debe cuidar
el bienestar de la organizacion. En ocasiones, esto significa equilibrar las numerosas quejas de
los stakeholders en conflicto. Por ejemplo, los accionistas desean obtener mayor rendimiento y
quizd costos mas bajos trasladando la planta al extranjero. Como es natural, esto entra en con-
flicto con los empleados, la comunidad local y quiza los proveedores.
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=? Los clientes generan los ingresos para la organizacién. A cambio, esperan bienes y servicios de ca-
lidad entregados a tiempo. La satisfaccion del cliente conduce a mayores ingresos y a la capacidad
de incrementar la satisfaccion de otros stakeholders.

=» La comunidad local, a través de su gobierno, otorga a la em-
presa el derecho de construir instalaciones. A su vez, se bene-
ficia directamente con los impuestos locales pagados por la
corporacion e indirectamente por los impuestos a la propiedad
y sobre las ventas pagados por los trabajadores. Se espera que

la empresa sea buena ciudadana y pague salarios justos, no ®H4

contamine el ambiente, etcétera.

Revision del objetivo de aprendizaje

=» Los proveedores son vitales para el éxito de la empresa. Por [ Responsabilidades filantrépicas
. . .- . . . Ser un buen ciudadano corporativo.
ejemplo, si no esta disponible una parte crucial para una linea Contribuir con recursos para la
de ensamble, la produccién se detiene. Los materiales abaste- comunidad; mejorar la calidad
cidos determinan la calidad del producto fabricado y crean la de vida.
base del costo, que ayuda a determinar el precio al menudeo. Responsabilidades éticas —
A su vez, la empresa es el cliente del proveedor y, por tanto, es Ser ético.

Hacer lo que es bueno

crucial para su éxito y supervivencia. Un gran numero de las ; ) B
y justo. Evitar causar dafos.

pequefas empresas que vendia la mayor parte de sus produc-
tos a Walmart y a las que esta empresa abandon6 se declara-
ron en bancarrota.

=» Los propietarios tienen interés financiero en forma de accio-

nes de una corporacién. Esperan un rendimiento razonable ‘7
con base en la cantidad de riesgo inherente sobre su inversion.
A menudo, los gerentes y empleados tienen una parte de sus
fondos de retiro en acciones de la empresa. En el caso de la

bancarrota de Enron, muchos empleados perdieron todos sus
ahorros para el retiro.

Un tedrico sugiere que la responsabilidad social corporativa to-

tal tiene cuatro componentes: econdmico, legal, ético y filantrépico. — Responsabilidades legales

La piramide de la responsabilidad social corporativa refleja el Acatarlaley. )

d ~ L. la b de las otras tres responsabili- La ley es la codificacion del bien
esempe'no €conomico (.:0m0 a base de 0. p o y el mal por parte de la sociedad.

dades. Sin embargo, al tiempo que busca utilidades (responsabilidad Actuar siguiendo las reglas del juego.

econdmica) se espera que una empresa cumpla la ley (responsabili-
dad legal); haga lo que es bueno y justo (responsabilidades éticas);
y sea un buen ciudadano corporativo (responsabilidad filantropica).
Estos cuatro componentes son diferentes, pero juntos constituyen
un todo. Aun asi, si la empresa no obtiene utilidades, las otras tres
responsabilidades se derrumban.

Responsabilidades econémicas —
Ser rentable.

Las utilidades constituyen

la base sobre la cual descansan

todas las demas responsabilidades.
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Usted experimenta el marketing mediante anuncios espectaculares, comerciales de televisién e
incluso en los pasillos de las tiendas de autoservicio y departamentales. Marketing de Lamb, Hair
y McDaniel estimula en el lector la capacidad para reconocer hasta qué grado los principios del
marketing desempefian un rol en su vida cotidiana.

En esta edicion se incluyen nuevos atributos y recursos, entre los cuales destacan los siguientes:

* Un capitulo nuevo dedicado al interesante tema de social media En él se describe la forma
en que las empresas trabajan para integrar en sus planes de marketing la tecnologia de punta
y las nuevas ideas que surgen cada dia en relacién con la importancia de social media.

e Casos de estudio con enfoque latinoamericano Se incluye un apéndice con casos aplicados
en el contexto real de paises latinoamericanos, los cuales se enfocan en diversas empresas
y productos reconocidos, como Yakult, Alpura, IBM, Starbucks y Cielito Querido Café, entre
otras.

* Nueva seccién denominada Métricas del marketing Presenta las métricas reales, los procesos
matemaéticos que las respaldan y la importancia e influencia del departamento de marketing en
la toma de decisiones.

* Seccion Perspectivas globales Estos cuadros amplian los ejemplos globales de desafios de
marketing que enfrentan las empresas en varios continentes.

e Seccion Etica en marketing Esta caracteristica ofrece ejemplos de la forma en que la ética
entra en juego en muchas decisiones de marketing que son objeto de acalorados debates.

* Seccion La experiencia del cliente En cada capitulo hay un cuadro que muestra casos de un
ejemplo actual en torno a este importante tema.

e Actividades en linea Comprender la forma de usar internet para propésitos profesionales y
académicos es crucial para el entorno actual de los negocios. Las actividades al final de cada
capitulo brindan al lector la oportunidad de perfeccionar sus habilidades en esta area.

* Ejercicios de aplicacién Estos ejercicios brindan la oportunidad de trabajar con los conceptos de
marketing en varios contextos del mundo real. Las actividades se basan en ideas de ensefianza
desarrolladas por docentes y que fueron ganadoras del concurso “Best of the Great Ideas in
Teaching Marketing”.

e Ejercicios de ética En un breve escenario se presenta una situacion en la cual lo correcto que
se debe hacer puede o no ser tan claro. Las preguntas que siguen le impulsan a usted a tomar
decisiones éticas y explicar los razonamientos que las sustentan.

¢ Pedagogia disefiada con el lector en mente Este es un libro tanto facil de ensefiar como de
aprender, pues en su organizacién pedagdgica se consideran los diversos estilos de aprendizaje.
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