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Ética y Market ing 
 
La func ión de los profesionales del market ing es inf lu ir  en e l comportamiento de los  
c l ientes . Para l levar lo a cabo se cuenta con var ias herramientas. En términos generales,  
entre ta les herramientas f iguran: e l diseño de un producto, e l precio a que se of rece, e l 
mensaje con e l  cual se descr ibe y e l  lugar donde está d isponib le.  

 
El profes ional del  market ing también es responsable ante var ios grupos.  Sus c l ientes  los  
neces itan para obtener productos de buena cal idad a un prec io razonable.  Por  otra 
par te, sus empleadores esperan que se generen ventas y ut i l idades, los dis tr ibu idores 
los neces i tan para cont inuar en e l negoc io y la soc iedad espera que se conduzcan como 
ciudadanos responsables . La manera en que se ut i l izan estas herramientas 
mercadológicas y los intereses a menudo antagónicos de los grupos dependientes del 
profesional  del  market ing dan or igen a var ios problemas ét icos.  
 
En respuesta a la neces idad de contar con d irec tr ices ét icas ex is te el s iguiente Código 
Ét ico:  
 
Como miembro de la profesión mercadológica reconozco la impor tanc ia de mi conducta 
profesional y de mi responsabi l idad para con la soc iedad y otros miembros de mi 
profesión:  

 
1.  Admit iendo mi responsabi l idad con la organizac ión donde trabajo.  
2.  Compromet iéndome a asegurarme que todas las  presentac iones de 

b ienes,  serv ic ios y conceptos se hagan con honradez y c lar idad.  
3.  Procurando mejorar e l  conoc imiento y e l ejerc ic io del market ing a f in de 

serv ir  mejor  a la  sociedad.  
4.  Apoyando la l ibertad de consumidor en c ircunstanc ias que sean legales 

y compat ib les con las normas generalmente aceptadas de la  comunidad.  
5.  Compromet iéndome a apl icar las más al tas normas profesionales en mi 

trabajo y en mi act iv idad compet i t iva.  
6.  Reconoc iendo el  derecho de la soc iedad en general  y de la comunidad 

de profes ionales del market ing a cancelar mi act ividad, en caso de que 
yo v io le és te Código Ét ico de la conducta profes ional.  

 
 

Rebasar ía e l ámbi to de éste trabajo expl icar de manera pormenor izada los pr incip ios 
f i losóf icos de la ét ica.  Pese a e l lo ,  podemos puntual izar aquí que se discute mucho lo 
que es una conducta ét ica y lo que no lo  es. Por ejemplo, la moral idad cambia de una 
soc iedad a otra.  Por e jemplo, e l  caso del soborno;  aunque en cas i  todas las  soc iedades 
es una conducta reprobable, en muchas par tes del mundo const i tuye un aspecto 
aceptado, e inc luso necesar io de los negoc ios. Así  pues,  en éste trabajo bastará señalar  
que la ét ica es e l conjunto de reglas  por las  que nos regimos.  Son normas de conducta 
generalmente aceptadas por la soc iedad.  

 

Podemos dec ir  que la  conducta ét ica conl leva s iempre una sat is facc ión in tr ínseca. Pero 
proporc iona además otros benef ic ios. Los negoc ios se basan en las re laciones, ya sea 
con proveedores, c l ientes,  empleados u ot ros grupos. En gran medida la fuerza de 
d ichas re lac iones depende del grado de conf ianza que haya entre los  in teresados. La 
conducta inmoral mina la  conf ianza y acaba con las  re lac iones.  

 

Las cuest iones re lac ionadas con la ét ica resultan a menudo ambiguas. Se dan 
s ituac iones en que e l compor tamiento de un profes ional del  market ing podr ía ser 
juzgado incorrec to o inmoral por a lgunos y tota lmente aceptable por otros . Es impor tante 
que conozcamos los problemas ét icos más comunes del market ing y ref lex ionemos sobre 
como resolver los . Para e l lo hemos inc lu ido dos d i lemas ét icos a l f ina l de éste apartado. 
No exis te para ninguno de los casos una respuesta absolutamente correcta o 
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absolutamente incorrecta. Prec isamente por  e l lo los l lamamos d i lemas. Esperamos que 
estos sean interesantes para e l lec tor y que le ayuden a dar una d irecc ión a su sent ido 
ét ico.  

 

Di lemas ét icos 

 

1.Un reconocido per iódico se encontró ante una dif íc i l  dec is ión cuando los  in tereses de 
un mercado meta –sus lec tores- entraron en conf l ic to con los de ot ro –sus anunc iantes-.  
Un redactor había escr i to un ar t ícu lo informat ivo para la  secc ión de b ienes raíces,  en e l 
cual  expl icaba e l proceso y las ventajas  de vender una casa prescindiendo del  corredor . 
El ar t ícu lo seguramente molestar ía a los corredores de b ienes raíces que mucho se 
anunc iaban en ese diar io .  El problema fue señalado por e l depar tamento de ventas de 
publ ic idad después de haberse impreso miles de copias  de d icha secc ión.  

Si Usted fuera e l editor  de d icho per iódico, ¿juzgar ía ét ico supr imir  el  ar t ícu lo y 
re imprimir  la secc ión? 

 

2.Un anunc io de revis ta de un jarabe, señala que ésta es la única marca de prest ig io 
e laborada con mie l pura de maple. La af irmac ión es verdadera, pero a l leer atentamente 
los ingredientes  en la  et iqueta nos damos cuenta de que apenas e l 2% de d icho jarabe 
es mie l pura de maple. ¿Es ét ico promover e l jarabe de maple como un ingrediente 
d iferenc iador  cuando cont iene una proporc ión tan pequeña de d icho ingrediente? 

 


