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La responsabilidad social del Marketing

La industria del marketing ha sido acusada por las ONGs, grupos de
pensadores y medios de comunicacion por alimentar los patrones
desenfrenados e insostenibles de consumo. A los practicos del marketing
se les atribuye una serie de pecados, como fomentar un excesivo
consumo de recursos naturales por usar demasiado empaque, limitar la
vida util de los productos, producir gases efecto invernadero ... y la lista
parece no terminar.’

El marketing es la funcién empresarial mas criticada y cuestionada
porque es el brazo expuesto de los negocios y el vinculo mas cercano
entre la empresa y el publico al que sirve. Una expresion de esta critica
es el movimiento de defensa del consumidor, considerado la verglienza
del marketing (Drucker, 1975), su talon de Aquiles (Wensley, 1990) y
la mejor prueba de que esta disciplina no estaria cumpliendo con los
postulados de la soberania del consumidor que tanto pregona. Parece
que el publico no cree que el objetivo central del marketing ni la prioridad
sea el consumidor sino, mas bien, la maximizacion de los resultados
economicos de la empresa. El consumidor percibe que él es importante
para la empresa solo como un medio para conseguir las metas de
rentabilidad empresarial.

Las criticas mas frecuentes que recibe el marketing tienen que ver con la
insatisfaccion del consumidor como comprador de bienes y servicios. El
consumidor se queja de que los productos son de baja calidad, muchos
son defectuosos, peligrosos o inseguros,
a veces inutiles o innecesarios y sus
ciclos de vida son muy cortos; los precios
son demasiado altos; los intermediarios
elevan innecesariamente los precios; y
la publicidad es engafiosa; entre otras
demandas.

Las criticas mas
frecuentes que
recibe el marketing
tienen que ver con
la insatisfaccion del
consumidor...

Ante estas criticas y la evidencia
revelada en estudios que muestran
sistematicamente que “existe una actitud
critica hacia los negocios en general y
hacia el marketing en particular, que
hay una creciente preocupacioén por los
impactos provocados por los negocios

1 WWF Report 2004, “Let them Eat Cake”.




en la sociedad y en el medio ambiente, asi como una desconfianza generalizada del ciudadano hacia las
empresas™, surge la necesidad de ampliar la funcion del marketing para que incorpore las preocupaciones
sociales y ambientales que la sociedad le reclama.

Nuestro propésito con este documento es proponer una funcién ampliada del marketing que extienda el
concepto tradicional mas alla de la satisfaccion de los deseos del consumidor y considere, ademas, su
bienestar de largo plazo y contribuya a mejorar la calidad de vida de la sociedad en su conjunto.

La funcién de marketing debe ser revisada

El marketing se cre6 para mejorar la calidad de vida de los consumidores, para hacerles la vida mas facil
y agradable. Por eso se dice que el marketing crea utilidad de forma (convierte insumos y materiales en
productos exitosos), de lugar (entrega productos y servicios en lugares convenientes), de tiempo (asegura
disponibilidad en el momento oportuno), de propiedad (transfiere el derecho de uso y de disfrute) y de
informacioén (recuerda, frecuentemente, al consumidor las experiencias que tiene al consumir y lo feliz que
se siente de vivir).

El marketing, como actividad, es tan antiguo como la historia de la humanidad. Todos los seres humanos,
sin distingo de edad o género, practican el marketing. Cuando un bebé llora para que le den el biberon, hace
marketing; también el adolescente que llena de mimos a su padre antes de
solicitarle un permiso dificil de conseguir; y el Ministerio de Salud cuando
lanza una campana para promover el control de la presion arterial entre la
poblacién adulta en situacién de riesgo.

El marketing se cre6 para El marketing como funcion empresarial, aparece recién en la segunda mitad
mejorar la calidad de vida del siglo XX, como consecuencia del exceso de produccion promovido
de los consumidores, para por la fabricacion en serie y en gran escala. Posteriormente, cuando los
hacerles la vida mas facil mercados se encuentran suficientemente abastecidos, se hace necesario

y agradable. desplegar esfuerzos adicionales para colocar los productos. Conforme
aumenta la competencia, las empresas se dan cuenta de que ya no se
puede vender todo lo que se produce, entonces empieza la preocupacion
por conocer el mercado para, luego, darle lo que el consumidor desea. Asi
nace la etapa de la orientacion hacia el marketing: las empresas investigan
el mercado para averiguar qué necesita y desea el consumidor y, a partir
de ahi, deciden lo que pueden ofrecer al mercado de manera competitiva.

En este contexto surge el concepto de marketing como filosofia que guia la actividad empresarial. Segun
este “concepto”, las empresas investigan lo que desean los consumidores y le entregan un producto o
servicio que los satisface, al mismo tiempo que les deja una utilidad razonable. Se supone que la practica
de esta filosofia de servicio al cliente y de provecho mutuo guia a la economia con una mano invisible
para satisfacer las multiples y cambiantes necesidades de millones de consumidores.® Sin embargo, parece
que esta “mano invisible” no esta funcionando muy bien, si tomamos en cuenta la constante critica que
esta recibiendo el marketing de parte del consumidor, el volumen alcanzado por la legislacion orientada a
proteger sus intereses y el crecimiento del movimiento en defensa de los consumidores.*

Como respuesta a estas limitaciones, y en reconocimiento de la responsabilidad social que se le atribuye al
marketing, han surgido nuevas orientaciones que ofrecen una visién mas integral del concepto de marketing
y que contemplan la conciliacion de los intereses de la empresa con los de sus consumidores y con los de la
sociedad a largo plazo como el marketing ilustrado el marketing holistico® y el marketing social.

Como respuesta a estas limitaciones, y en reconocimiento de la responsabilidad social que se le atribuye al
marketing, han surgido nuevas orientaciones que ofrecen una visién mas integral del concepto de marketing
y que contemplan la conciliacién de los intereses de la empresa con los de sus consumidores y con los de la
sociedad a largo plazo como el marketing ilustrado el marketing holistico y el marketing social.

Estos nuevos conceptos de marketing son versiones del concepto “ampliado” de marketing que responden
a los reclamos de la sociedad actual en el que la globalizaciéon de los mercados ha resaltado la seriedad

as sociales y medioambientales que enfrenta la humanidad. En este contexto, la funcién
2 Schwalb, 2009, Op. Cit.
3 Kotler y Armstrong, 2001.
4 Garcia, I., 1995: Un Estudio sobre las Actitudes del Consumidor Vasco hacia la Practica del Marketing. Tesis Doctoral, Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales (ESTE). Donostia-San Sebastian, Espafia. 435 pp.
5 El concepto de marketing holistico incluye el marketing relacional, el marketing integrado, el marketing interno y el marketing social.
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tradicional del marketing ha quedado muy limitada y se ha manifestado la necesidad de hacer frente a las
demandas sociales y medioambientales que reclaman con urgencia la sociedad y los mismos consumidores.
“Estas nuevas demandas presionan al marketing para que amplie su
funcién tradicional, mas alla de las 4P’s convencionales del marketing
mix”. (Schwalb, 2009:73-74).
la funcién tradicional del

marketing ha quedado La funcién del marketing se amplia

muy limitada y se ha A partir de la revision de los estudios que han medido la opinién del
manifestado la necesidad consumidor sobre la actuacion de las empresas en general y del

de hacer frente a las marketing en particular; de los instrumentos de autodiagndstico de la

demandas sociales y RSE que pretenden medir el nivel de la responsabilidad social de las

medioambientales... empresas para con sus distintos publicos objetivos, uno de los cuales
es el consumidor; asi como de los documentos normativos de la RSE
que son referencia en Latinoamérica; se identificaron ocho dimensiones
de la responsabilidad social que el consumidor espera del marketing de
las empresas. Estas dimensiones fueron sometidas a la opinién de un
panel de expertos quienes las redujeron a seis. Estas seis dimensiones
son las siguientes®:

1. Calidad de los bienes y servicios

Esta categoria hace referencia al nivel de calidad que el consumidor espera del producto o servicio que
compra a cambio del precio que paga. Ello implica que el producto desempefie satisfactoriamente la funcion
que corresponde a su categoria, que no tenga defectos de fabricacion, que ofrezca una duracion razonable
antes de convertirse en inservible, que no dafie la salud del consumidor ni ponga en riesgo su seguridad,
que respete el medio ambiente, honre las garantias y éstas tengan una cobertura razonable, y que tenga en
cuenta, al disefar los productos y servicios, los clientes con necesidades especiales como los minusvalidos,
los ancianos y los nifios. Cuando se trata de un servicio, la calidad se manifiesta en nivel de profesionalismo
de la empresa y del personal que trata con el cliente, en la confiabilidad de la empresa, su accesibilidad,
su comprension, su capacidad de comunicacion, su credibilidad, la seguridad que brinda al cliente y la
tangibilizacion de los servicios ofrecidos’.

2. Calidad del servicio al cliente®
En esta categoria se encuentran todas las actividades que el cliente espera que la empresa realice para
facilitarle la decision de compray el uso y disfrute esperado de los bienes y servicios que finalmente compra®.
Esta dimension comprende la funcién de distribucion que incluye, a su vez, la atencion del consumidor en
el punto de venta, el interés del personal de ventas por servir al cliente y la cordialidad con que es tratado
durante el proceso de compra. Comprende, también, la calidad de la atencion que recibe el cliente después
de la compra, cuando requiere servicios de reparacién o mantenimiento, cuando desea hacer un cambio o
devolucién de mercaderia o cuando presenta una queja o un reclamo. La
calidad del servicio se manifiesta en la actitud de colaboracion, la rapidez,
zletzgtr(\)/icliaodlscrecmn, disponibilidad, accesibilidad y eficiencia del personal Iacalidadidel

servicio se manifiesta
en la actitud de
colaboracion, la
rapidez, el tacto,

También se incluyen en esta dimension las cualidades del punto de venta
como ubicacion, facilidad de acceso, diseno de las instalaciones, circulacion,
caracteristicas del ambiente —espacio, luz, aire, sonido, etc.-, asi como las
facilidades que ofrece el local -estacionamiento, valet parking, seguridad,
servicio de transporte hasta el automoévil- entre otras caracteristicas.

la discrecion,
disponibilidad...

3. Publicidad y practicas de promocion
En esta categoria se incluye la publicidad™, la venta personal, las
actividades promocionales y todas las actividades que realiza la empresa

6 Para mayor informacién sobre este estudio consultar la tesis doctoral de Schwalb, 2009: Un estudio...

7 Lambin, J. J. 2003. (2003): Marketing Estratégico. ESIC editorial, Madrid, 837 pp. Traducido del original en inglés (Market-driven Management:
strategic and operacional marketing)....

8 Se considera servicio al cliente al que brindan las empresas para apoyar el desempefio de los productos basicos que ofrecen. Es decir, el “servi-
cio al cliente” acompafa a un producto o servicio basico pero no se vende de manera separada.

9 Schwalb, 2009. Op. Cit.

10 Se consideran elementos de la publicidad todas aquellas creaciones visuales, audibles, audiovisuales y, en general, sensoriales, que sean
aptas para hacer de conocimiento publico un mensaje publicitario (Articulo Il del Cédigo de Etica Publicitaria de la Asociacién Nacional de Anunci-
antes del Per0; http://www.aspec.org.pe/miscelanea/codigo_anda.asp
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para estimular la venta de sus productos y servicios. Pertenecen a esta
dimensién los anuncios que divulgan los medios masivos de comunicacion
social para vender un producto o un servicio. Incluye las cualidades de
los avisos comerciales y de las ofertas y promociones que acompafan
a los productos y servicios. Esta categoria contempla la honestidad, la
veracidad y la transparencia de los anuncios comerciales asi como el
cumplimiento de cédigos voluntarios de ética. Asimismo, incluye tacticas
de venta respetuosas de la dignidad humana que no abusan de las
vulnerabilidades de los consumidores, ni emplean la venta compulsiva,
manipuladora o engafiosa que presiona al consumidor para que compre

4.Informacion al consumidor

Esta dimension comprende todos los esfuerzos desplegados por la
empresa para difundir las caracteristicas, propiedades, funciones, riesgos
y limitaciones de los productos y servicios que ofrece. Tiene que ver con
la veracidad, honestidad, claridad, transparencia, relevancia, suficiencia
y oportunidad de la informacion que se entrega al consumidor por medios
distintos a los masivos de comunicacion social como etiquetas, boletines,
folletos, cartas personales y toda informacion transmitida al consumidor
o cliente por cualquier representante de la empresa proveedora'.
Incluye la presentacion transparente de los precios de modo que facilite
la comparacién con productos o servicios competidores disponibles en
el mercado. También incluye la claridad y sencillez con que se informa
al consumidor sobre las condiciones de crédito asi como la forma vy
apariencia de los empaques que no induzcan a error.

5. Respeto por la privacidad del consumidor

En esta categoria se incluye el respeto de la intimidad y de los espacios
privados del consumidor, lo que se debe reflejar en la existencia de
politicas que lo protejan en este sentido. Esto implica que las actividades
de marketing no se entrometen en la vida privada del consumidor sin su
autorizacién y no invaden sus espacios intimos, tanto fisicos (su hogar,
su automovil, su oficina, etc.) como temporales (momentos del dia y de
la semana). Esta categoria Incluye todos los métodos de venta invasiva
e intrusiva que violan los espacios privados del consumidor y rechaza
las técnicas de venta intrusivas, los envios no solicitados y las ofertas
recibidas por teléfono o por correo que no se han pedido. Asimismo,
comprende la limitacién de la informacién confidencial que se le solicita
al consumidor cuando establece una relacion de intercambio con los
proveedores, asi como el uso y destino que final que el proveedor le dé
a esta informacion’2.

6. Etica y compromiso social.

Esta dimension comprende todos los temas de la ética empresarial que
corren transversal y simultaneamente en todas las categorias anteriores
y aquellos cuyo contenido sea de indole muy general, como por ejemplo,
“proteccion de los intereses econdmicos del consumidor”. Se incluyen,
por tanto, los temas que tienen que ver con lo que es justo y equitativo y
con lo que es bueno para el bienestar del consumidor a largo plazo -como
la “promocion del consumo moderado’- y para el medio ambiente —como
la “promocion del consumo sostenible que no dafie al medio ambiente”.
Supone que, para lograr sus objetivos de rentabilidad, las estrategias de
marketing de las empresas no se aprovechan de las vulnerabilidades del
consumidor ni del poder del proveedor y que toman en cuenta el contexto
del consumidor de modo que no se fomente un consumo mas alla de sus
posibilidades ni se aliente un excesivo endeudamiento’.

11 Schwalb, 2009; Op. Cit.
12 Schwalb, 2011, cap. 4
13 Schwalb, 2011, cap. 4




