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Resumen y Abstract IX

Resumen

Etica y responsabilidad social en los programas de pregrado y posgrado en

Marketing: Analisis del curriculo

El marketing comunica las organizaciones con sus grupos de interés. A través de esta
practica, los consumidores son influenciados. Por lo tanto, las estrategias de marketing
deben ser responsables y efectivas. Para ello, la ética juega un papel importante en tanto
permite identificar la naturaleza de las acciones de las personas encargadas del marketing
en las organizaciones. Este trabajo presenta los resultados de una investigacion sobre los
principios éticos del marketing que se ensefian en los programas universitarios en
Colombia a partir de un analisis de curriculos. Para cumplir este propésito, se empled una
metodologia cualitativa consistente en un analisis bibliométrico, un analisis de los
curriculos de las principales universidades de Colombia y entrevistas a profesores
expertos en mercadeo y ética organizacional y profesional. Entre los principales resultados
se destaca el poco interés de los investigadores en ética y marketing en la educacion
superior de este tema. Por su parte, las universidades en Colombia dedican pocos créditos
académicos a materias de ética y responsabilidad social en los programas de mercadeo.
En contraste, el principal enfoque de ética que se imparte se basa en la moral cristiana.
Se concluye que existe una necesidad de creacion de una transversalidad de la ética en

los aspectos curriculares de los programas de mercadeo.

Palabras clave: Etica del marketing, Bibliometria, Etica, Moral cristiana, Marketing en

Colombia, Principios éticos del Marketing, Etica organizacional
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Abstract

Ethics and Social Responsibility in Undergraduate and Graduate Marketing

Programs: Curriculum Analysis

Marketing serves as the conduit connecting organizations with their stakeholders. Through
this practice, consumers are influenced. Therefore, marketing strategies must be
responsible and effective. In this regard, ethics plays a significant role in identifying the
nature of actions undertaken by marketing professionals within organizations. This paper
presents the findings of an investigation into the ethical principles of marketing taught in
university programs in Colombia, based on a curriculum analysis. To achieve this goal, a
qualitative methodology was employed, including bibliometric analysis, examination of
curricula from major Colombian universities, and interviews with professors specializing in
marketing and organizational and professional ethics. Among the main findings, a notable
lack of interest among researchers in the intersection of ethics and marketing in higher
education is highlighted. Additionally, Colombian universities allocate few academic credits
to ethics and social responsibility courses within marketing programs. In contrast, the
predominant ethical framework taught is rooted in Christian morality. It is concluded that
there is a pressing need for the integration of ethics throughout the curricular aspects of

marketing programs.

Keywords: Marketing Ethics, Bibliometrics, Ethics, Christian Morality, Marketing in

Colombia, Ethical Principles of Marketing, Organizational Ethics
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1.Introduccion

“Por un lado, lo moral es el conjunto de creencias de como debemos actuar
y la ética es la reflexién sobre la moral. Mira que ética implica reflexionar,
moral implica saber qué es lo bueno y actdar de acuerdo con esos

lineamientos” (Profesor 02, comunicacién personal, 2021)

La necesidad organizacional de comunicacion con sus grupos de interés hace del
marketing una actividad importante. Esto lleva a que algunas facultades de Administracién
y las escuelas de negocios en el mundo ofrezcan cursos o carreras especializadas en

marketing.

Los enfoques de aplicacion del marketing emergieron en diferentes etapas del desarrollo
industrial y social del mundo. Para algunos autores, ya es posible hablar de marketing 4.0
(Kotler et al., 2017; Suarez-Cousillas, 2018) y marketing 5.0 (Draganov et al., 2018; Kotler
et al., 2021). Cada una de esta cuenta con enfoques variados que nacen de la mezcla de
estrategias, necesidades y las caracteristicas de las organizaciones, de la sociedad o por
la influencia de otras disciplinas. En tal sentido, es posible encontrar conceptos como el
marketing tradicional enfocado en las cualidades del producto (Moral Moral & Fernandez
Alles, 2012), el marketing enfocado en el cliente (Viteri Luque et al., 2017), el marketing
digital, neuromarketing, personal branding (Alonso-Gonzalez, 2017) o el marketing
sostenible (Giraldo-Patifio et al., 2021), entre otros. Por lo general, la ensefianza en
marketing se centra en las estrategias, los enfoques de aplicacion y, en algunos casos, en
las formulas estandarizadas sobre su ejecucion en las organizaciones. Sin embargo, la
tendencia o expresion del marketing donde mas suele abordarse la ética y a la

responsabilidad social es el marketing sostenible.

El marketing sostenible ha permeado desde el disefio y fabricacién de los productos hasta
la comunicacion, distribucion y venta con practicas justas acorde con los requerimientos
que la sociedad le impone (Giraldo-Patifio et al., 2021). Este tipo de marketing presupone

la aplicacion de algunos criterios éticos de la sociedad a la actividad del mercadeo. Dados
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los cambios sociales impulsados por la conciencia de las nuevas generaciones, la relacién
entre ética y marketing es cada dia mas fuerte en las organizaciones y en la academia. A
pesar de las loables intenciones enmarcadas en esta tendencia, es comun encontrar
acciones que contradicen esta postura. Estas, por lo general, son importadas de las
tendencias actuales hacia la responsabilidad social y la sostenibilidad, pero no parecen

tener un sustento moral claro.

En el mercado actual, pululan productos, estrategias y actividades de marketing que no
calzan dentro de los contextos de sostenibilidad. Parece que los especialistas en mercadeo
se centran mas en el cumplimiento del objetivo de su actividad sin tener en cuenta los
estandares que exige la sociedad (Abascal Rojas, 2005; Bolivar, 2005). Esto va en linea
con lo mencionado por Carvajal Orozco acerca de la racionalidad de maximizacién que
suele primar en las organizaciones empresariales (2009). Para este autor, esta
racionalidad trajo consigo la institucionalizaciéon de algunos comportamientos “que son
problematicos respecto al medio ambiente natural, a la sociedad y al hombre” (2009, p.

19). El contexto colombiano no es ajeno a estos comportamientos.

En el pais son comunes, desde vieja data, la realizacion de estrategias de mercadeo que
rayan en el abuso, la mentira y en la transgresion de algunos parametros que podrian
considerarse poco éticos desde el comun de la sociedad actual. El principal ejemplo de
esto se evidencia en las campafias de mercadeo politico donde se acostumbra el empleo
de falacias, la filtracién de noticias falsas que desacreditan a otros candidatos, entre otras
estrategias. Sin embargo, este no es el Unico ejemplo. A nivel empresarial, es comun
encontrar referencias directas a otros productos en las campafas publicitarias.
Verbigracia, el caso de las campafias de la empresa de telefonia mévil WOM contra sus
competidoras Claro y Movistar al emplear una empresa ficticia llamada clavostar; o el caso
de las nuevas marcas de gaseosa que en pantalla muestran un envase con un liquido
negro en clara referencia a Coca-Cola y la voz dice una manzana que si sabe a manzana
y con la distorsion de los logos de Postobon. Esto es un problema grave porque se agrede
al competidor para desprestigiarle en lugar de vencerle en franca lid. Por otro lado, existen
otro tipo de practicas como la venta de productos que no cumplen con lo descrito en la
publicidad. Esto es un claro engafio al consumidor y no se considera como una estrategia

de marketing correcta.
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Sin embargo, si las acciones como las descritas fueron tomadas racionalmente, se puede
considerar que se actua éticamente pues se analizaron conscientemente todos los
escenarios posibles y el decisor tomé la alternativa que consideré correcta, que se ajusta
de mejor forma a sus estandares morales o los de su organizacion. Esto es algo natural
en el marketing que como proceso administrativo (Kotler & Armstrong, 2013) tiene
implicitos estos comportamientos propios de la racionalidad transmitidos a los estudiantes
a través de la educacion en asuntos relacionados con las organizaciones (Carvajal Orozco,
2009).

Por lo tanto, la perpetuacion de las practicas que rayan en la frontera de lo moralmente
correcto para la sociedad actual se relaciona estrechamente con la educacién (Bacallao
et al., 2003; Ramos Serpa et al., 2019). Especialmente por la falta de actualizacién de los
curriculos, o el poco interés por parte de quienes enseflan mercadeo en las universidades
por volcar su mirada hacia otra racionalidad, hacia la generacion de competencias criticas
o hacia posturas mas acordes con los lineamientos, morales, éticos y de sostenibilidad que

exige la sociedad por fuera de contextos de mercado.

Por lo anterior, el analisis los fundamentos éticos que se imparten a los futuros
profesionales y especialistas en marketing es de interés académico y social. Al respecto,

se pueden rastrear algunos trabajos.

En 2013 Ceja Ocegueda & Ramirez Murillo identificaron la percepcion de ética en
estudiantes de mercadeo en una universidad de México. Para ello, ejecutaron un
cuestionario en escala Likert elaborado con base en el cédigo de ética de la American
Marketing Asociation, AMA por sus siglas en inglés (para efectos de la presente
investigacion se reviso la versién 2019 de estos principios). En el proceso de investigacién
se plantearon tres hipotesis: 1) Los estudiantes rechazan las acciones consideradas
contrarias a la ética en la AMA, 2) los estudiantes aprueban las acciones que se consideran
éticas en el marketing segun la AMA y 3) muestran una favorabilidad hacia los valores que
defiende la AMA. Todas las hipétesis fueron validadas por los estudiantes de la muestra
(Ceja Ocegueda & Ramirez Murillo, 2013).

El segundo trabajo que se puede mencionar es el de Nicholls et al. (2013). Este presenta
los resultados de una investigaciéon cuyo objetivo fue analizar la cantidad, calidad y grado

de aceptacion de los cursos de ética y responsabilidad social en las escuelas de negocios.
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Para ello se implementaron cuestionarios dirigidos a profesores y se analizaron los
resultados de los examenes estandarizados elaborados para los estudiantes por entes
externos a la universidad. La muestra del estudio se conformdé con los decanos y
presidentes de departamento de Marketing de universidades estadounidenses
pertenecientes a la Asociaciéon para el Desarrollo de Escuelas de Negocios Universitarias
Internacional (AACSB). Los resultados encontrados destacan la inclusion de materias
relacionadas con ética 59%, responsabilidad social 33% y sostenibilidad 43% en los
programas de pregrado y posgrado de Marketing. Se evidencié una carencia de profesores
conocedores de ambos temas. En los resultados del analisis de los examenes
estandarizados se encontré una apropiacion de los temas relacionados. Sin embargo, los
autores recomendaron una mayor inclusién de estos temas en los curriculos y en el

conocimiento de los profesores de acuerdo con los estandares de la AACSB.

Un tercer trabajo es el de Weber. En este, se analiza el aumento en el numero de cursos
de ética en los posgrados en mercadeo. Para ello, se estudio el incremento de 1) el numero
de posgrados en marketing que abordan cuestiones éticas, sociales y de sostenibilidad; y
2) en la cobertura de las cuestiones éticas, sociales y sostenibles desde los posgrados en
marketing ya existentes al momento del estudio. La muestra abarcé ciento doce escuelas
de administracion y mercadeo de Estados Unidos de Norteamérica. Se analizaron los
contenidos programaticos y las descripciones de los cursos. Adicionalmente, se reviso la
fecha de creacién de los cursos para identificar si hubo un aumento progresivo. Los
resultados fueron mixtos. Hubo poca creacién de programas de posgrados de marketing
relacionados con ética. Sin embargo, en los posgrados existentes aumento la oferta de
cursos en estos temas (Weber, 2013). En esta misma linea Hrehova & Ziaran discutieron

la pertinencia de actualizar las cuestiones éticas en la ensefianza del marketing (2012).

Para los autores, dadas las diferentes posturas frente al tema, “la propuesta de ensefar
ética del marketing no estuvo exenta de criticas” (Hrehova & Ziaran, 2012, p. 79). Algunos
autores consideraron que el marketing debe emplear los mismos estandares éticos que se
manejan a nivel comercial (Gaski, 1999). Otros afirmaron que desde la educacion es
posible cambiar o mejorar la conciencia de los estudiantes frente a las cuestiones éticas
mientras se desarrolla un verdadero pensamiento ético que permee las actividades de

marketing (Hunt & Laverie, 2004). Para estos autores, los esfuerzos que se llevan a cabo
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desde la academia para mejorar los estandares éticos en el marketing son insuficientes,

ver Figura 1-1.

Figura 1-1: Causas de insuficiencia en ética del marketing desde academia

Causas de la insuficiencia

de los estandares éticos
en marketing desde la
academia

Desconocimiento en

Otras prioridades en las

ética del marketing escuelas de negocio

Enfasis en habilidades
duras y poco en
habilidades
comportamentales

Prioridad en aspectos
Profesores Estudiantes cuantitativos del
Marketing

Elaboracion propia con base en Hunt & Laverie (2004)

Segun Morales Gutiérrez (1996), la consideracion de cuestiones éticas en el marketing es
una necesidad implicita en algunas tendencias de la sociedad. Esto se debe a: 1) el
protagonismo que ha ganado el papel del consumidor en la sociedad y en los mercados;
2) los mecanismos de control social impuestos a través de la llamada opinidn publica que
hoy en dia se favorece mucho gracias a la capacidad de informacion y comunicacién de
las redes sociales (Londofo-Cardozo, 2020; Londofio-Cardozo & Pérez de Paz, 2021;
Orlowski, 2020; Pérez de Paz et al., 2021); 3) que la regulacion de la institucionalidad vy
los poderes publicos de los Estados es cada vez mas severa a favor del consumidor; 4) la
consolidacion de organizaciones protectoras de los consumidores. Un ejemplo de esto son
las ligas de consumidores o personajes como “Tal Cual” del Boletin del Consumidor de
Colombia (Solano, 2019) y 5) la aparicion y proliferacion de defensores del consumidor al
interior de las organizaciones como un mecanismo para la proteccion de sus clientes y
como garantia de los servicios en consonancia con los principios de la Responsabilidad
Social Organizacional, en adelante RSO. Sin embargo, esta relacion no se encuentra

claramente definida.
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Para Ceja Ocegueda & Ramirez Murillo algunos autores consideraron que el marketing y
la ética se encuentran estrechamente relacionados dado que buscan la satisfaccion de

necesidades. Sin embargo, esta relacion no es totalmente clara (2013).

En muchas ocasiones, la practica del marketing no obedece de forma completa a los
intereses de la responsabilidad social y la ética empresarial. Es decir, la RSO no siempre
favorece las acciones de marketing (Ceja Ocegueda & Ramirez Murillo, 2013). Esto se
evidencia en un pobre desarrollo de la ética en el marketing en contraste con la importancia
que ello conlleva para estas actividades (Torres, 2007). Al respecto, Torres, considerd que
“la funcion dentro de la cual las empresas cometen mas abusos éticos es la de marketing”
(2007, p. 99).

En sintesis, los trabajos consultados sobre la relacidon ética responsabilidad social del
marketing y educacién enfatizan en 1) el andlisis y conocimiento de los fundamentos de
ética de los educadores del area y los estudiantes; 2) las tendencias de marketing con
influencia de la ética, la responsabilidad social y la sostenibilidad y 3) en el contexto

anglosajoén especialmente.

La mayoria de estos trabajos se realizaron en Estados Unidos de Norteamérica, México y
Europa. En el caso colombiano se identificé una falencia en cursos de ética dirigido a
futuros profesionales o egresados de posgrados en mercadeo (Botero et al., 2019; Rivera
Aya, 2018). Sin embargo, el trabajo de Rivera Aya et al., demuestra un creciente pero
insuficiente interés por su inclusién en los curriculos (2018). Aqui, aparece una pregunta,
¢las acciones de marketing que rayan en la falta de ética son una expresion de la cultura
colombiana? Al parecer, la costumbre, la idiosincrasia, entre otras caracteristicas

culturales tienen mucha influencia en este asunto.

Entre algunos profesores colombianos conocedores del tema del mercadeo es normal
encontrar expresiones como: “la ética del profesional del marketing se circunscribe
Uunicamente a vender el producto o servicio para el que le contrataron”. Es decir, la ética
de quien ejecuta y crea estrategias de marketing esta en cumplir el objetivo para el cual
fue contratado. Esto es una postura similar a la de Friedman cuando afirmé que la
responsabilidad social de las empresas uUnicamente se relaciona con la generacién de

ganancias para los socios de las empresas (1970). En tal sentido, es importante
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preguntarse acerca de la postura que tienen los principales expertos del tema del
marketing en Colombia. Todo ello, con la necesidad de identificar si existen unos cédigos
de conducta ética para los profesionales del marketing en el pais o si la postura expresada
con anterioridad se encuentra generalizada. Al realizar una busqueda de trabajos que
aborden el tema de la ensefianza de la ética del marketing o trabajos acerca de la ética del
marketing en Colombia no se encontraron resultados. Los estudios que relacionan ética,
responsabilidad social y sostenibilidad en Marketing adelantados desde Colombia
proponen que las acciones éticas; de responsabilidad social y sostenibilidad, en adelante
SERSO; pueden ser empleadas como una estrategia para ganar nuevos clientes y no

como una necesidad de las organizaciones para reducir sus externalidades.

Lo anterior, indica una posible brecha por abordar. s Cuales son los fundamentos éticos
que se imparten en los cursos y carreras de marketing de las facultades de administracién

y negocios en Colombia?

Para este propdsito, se planted una metodologia cualitativa compuesta de tres etapas que
permitié identificar el estado del arte acerca de la ética del marketing, el andlisis de las
mallas curriculares de los programas de mercadeo en Colombia y la opinién de algunos
profesores expertos en ética profesional y en marketing acerca del proceder ético de estos
profesionales. Para el caso de la primera etapa se ejecutd una bibliometria a partir de las
bases de datos Web of Science y Scopus en la que se combinaron varias herramientas y
técnicas de elaboracién de estudios bibliométricos. El uso de una bibliometria posterior a
la construccion de los antecedentes se justifica en tanto el proceso por el cual se ejecutd
este paso se propone como una nueva metodologia para la revision bibliografica en la que
se combinan dos procesos bibliograficos diferentes. Un analisis cualitativo y numérico
mediante un software de andlisis de informacion y un analisis de citaciones para verificar
los documentos centrales para el tema de investigacién. Se emplearon las herramientas
a) Bibliometrix basada en el entorno de programacion R (Aria & Cuccurullo, 2017) para el
analisis de co citacion, autores y tendencias de investigacion, entre otros; y b) el gestor de
bases de datos Harzing’s Publish or Perish (Harzing, 2010; Harzing & Alakangas, 2016)
para fusionar y depurar la informacién recolectada de las bases de datos. Adicionalmente,
se aplico la técnica de analisis a partir de la teoria de grafos para identificar las bases
tedricas de la ética en el marketing en forma de arbol de la ciencia (Robledo-Giraldo et al.,
2014; Valencia-Hernandez et al., 2020; Zuluaga et al., 2016).
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En la segunda etapa se emplearon los rankings de clasificacion de las mejores
universidades de Colombia. Dada la diversidad de criterios clasificatorios y la subjetividad
que ofrecen se recurri6 a los rankings de Sapiens Research (2021a, 2021b) que ubican a
las universidades y a la mayoria de los programas académicos segun criterios de
investigacion y registros calificados de calidad y visibilidad, programas de posgrados. Una
vez identificados los programas de marketing subsumidos en estos rankings se procedio
la identificacién del nombre, duracién, materias SERSO, periodo en el que se imparte esta
materia y su tipologia. También se buscé la existencia de programas de posgrados en
marketing o administracion y las materias de SERSO vy su tipologia en este nivel de

educacion en las facultades que ofertan los pregrados de mercadeo estudiados.

La tercera etapa metodoldgica consistid en entrevistar a profesores expertos en ética
organizacional y profesional y profesores directores de algunos de los programas
curriculares identificados en la etapa anterior. Para esto, se diseiaron dos instrumentos,
uno para el enfoque de ética profesional y otro para el enfoque de ensefianza del
mercadeo. La inclusion de los profesores de ética profesional y organizacional se
fundamentoé en la necesidad de profundizar en los aspectos relativos a la ética profesional
en Colombia y su ensefianza. En el otro extremo, los profesores directores de los
programas de mercadeo estan en la capacidad de entregar un panorama sobre la
ensefianza de la ética en el marketing, sus curriculos y sobre la practica del marketing en

general en el territorio colombiano.

Como resultado de la bibliometria se identificé un desarrollo tematico de la ética del
marketing marcado por el interés en reconocer su sustento moral. A esto se le conoce
como un arbol de la ciencia donde los documentos de mayor antigiedad el conjunto de
datos, que tengan el mayor numero de citas y co-citas asemejan a las raices de un arbol.
Son el sustento tedrico base del tema desde la literatura cientifica. Los documentos que
citan a estos documentos, pero son citados por otros de nueva data asemejan el tronco y
los de publicacion mas reciente son las ramas o tendencias de desarrollo del tema. En las
raices del arbol de la ciencia la mayoria de los documentos se centran en la busqueda de
los criterios éticos y morales que los tomadores de decisiones en marketing emplean para
su labor. En el tronco del arbol, los documentos se centran en el desarrollo teérico y la
relacion de las decisiones éticas con aspectos como la moralidad, la ley, la religion, el

mercado y el consumidor. Y para las ramas o tendencias, se encuentra una diaspora de
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temas que analizan la ética del marketing desde diferentes posturas, como los nuevos
escenarios tecnolégicos o las nuevas instituciones econdmicas. Adicionalmente, la

ensefanza de la ética del marketing emerge como una nueva tendencia de investigacion.

En el analisis mediante Bibliometrix no se identificd que la ensefianza de la ética del
marketing sea una tendencia poco explorada o de bajo interés para los investigadores en
la actualidad. De igual forma, este analisis no arrojéo documentos publicados desde México,
Colombia, Argentina o Chile, por mencionar algunos. Una consecuencia de esto podria ser
la ausencia de cursos SERSO o de menciones a esta area en los curriculos o0 programas

académicos de los pregrados en estudio.

Como resultado del analisis de los curriculos, se identific6 que son pocos los pregrados
que ofertan cursos SERSO como materias obligatorias. Adicionalmente, la mayoria de
ellos cobijan en promedio 3 créditos ubicados generalmente al final del plan de estudios.
En el dialogo con los profesores entrevistados se puede entrever que para algunas
universidades la ética es un componente transversal a todo su plan curricular. Sin

embargo, su verificacion escapa a los alcances de esta investigacion.

Ahora bien, a partir de la informacion recolectada en las revisiones y las entrevistas, se
pudo identificar que en Colombia no existe un consenso acerca de como debe ser el
proceder ético de los profesionales del marketing. A pesar de que todos los profesores
participantes manifestaron su importancia, la diversidad de criterios y de bases morales
inciden en la falta de homogeneidad de homologacion de posturas. Los expertos en ética
profesional consideraron que la ensefianza de la ética debe brindar herramientas para que
la persona tome decisiones conscientes y analice las consecuencias y su impacto en todos
los aspectos. Sin embargo, prolifera la ensefianza de cédigos de ética o decalogos sobre

lo que esta bien o mal que muchas veces se contradicen unos con otros.

1.1. Planteamiento del problema

Por todo lo anterior, se plantea como problema de investigacion, la identificacion de los
principios éticos que imparten los profesores de marketing de las principales facultades de

administracion y negocios de Colombia.

En relacién con lo anterior, es posible plantear la siguiente pregunta de investigacion:

¢, Cuales son los principios éticos y de responsabilidad social que se imparten en los
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programas y cursos de marketing de las principales universidades del pais? Esta pregunta
se soporta con cuestionamientos como ¢ se ensefia ética y responsabilidad social en los
cursos y programas de marketing en Colombia? ;Cuan integrados estan estos cursos a
los programas curriculares de administracién y marketing de las principales universidades

colombianas en pregrado y posgrado?

1.2. Objetivos

1.2.1.0bjetivo general

Presentar un analisis de los componentes de ética en los curriculos de los programas de
pregrado y posgrado en Marketing a través de las percepciones de sus profesores para

identificar la inclusidon de la responsabilidad social como elemento transversal

1.2.2.0bjetivos especificos

o Establecer la muestra de las principales universidades colombianas y las facultades
donde se inscriben sus programas de Marketing

e Presentar un analisis bibliométrico para establecer las tendencias éticas
curriculares en los programas de Marketing

e Analizar la version que tienen los profesores de las universidades en estudio
respecto a los principios éticos y de responsabilidad social del marketing

¢ Identificar los contenidos de ética de responsabilidad social incluidos en los

curriculos de marketing de las principales universidades del pais.

1.3. Justificacion

La claridad sobre el desarrollo del marketing y sobre las buenas practicas profesionales es
indispensable para la reduccién de fendmenos como productos que no cumplen con su
promesa de valor, campafas de marketing sucias o estrategias que sobrepasan principios

como la competencia desleal.

Los estudios acerca de la ensefianza de un tema en la educacién superior son

indispensables como insumo para la elaboracion de los curriculos y el mejoramiento de los
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programas académicos. Esto justifica el interés por la ensefianza de la ética del marketing
pues se aportaran argumentos que busquen no solo el mejoramiento de los programas

sino la calidad de los futuros profesionales en el area.

A nivel metodolégico, este trabajo se justifica en tanto aplicé la bibliometria como una
herramienta de investigacion que, aunque no es novedosa en los contextos
internacionales, recién masifica su uso en Colombia. La bibliometria que aqui se propone
combina dos ejercicios que generalmente se ejecutan por separado y no de forma
complementaria. Se trata del analisis bibliométrico a partir de grafos, arbol de la ciencia, y
el analisis de informacién como citas, autores, afios de publicacién, fuentes de datos,
origen de las publicaciones, palabras claves y demas informacién contenida en bases de
datos. El analisis de grafos permite identificar los documentos académicos que tienen una
mayor relevancia a nivel de contenido, citacién y desarrollo para el tema analizado. El
anadlisis de datos bibliométricos permite analizar descriptivamente el universo de
documentos. La combinacion de ambos métodos bibliométricos en un solo ejercicio
permite una mayor amplitud para las revisiones bibliograficas. Esta metodologia podra ser
replicada por futuros investigadores y estudiantes de la maestria en administracién de la

Sede Palmira.

En ese mismo sentido, esta investigacidn esta en linea con otros trabajos de pregrado y
maestria originados al interior del Grupo de Estudios Neoinstitucionales — GEN. Desde
estos, se ha buscado aportar investigaciones rigurosas y de calidad que ayuden al
mejoramiento de los programas a través de visibilidad, resultados de investigacion, entre
otros. Se espera que, en un futuro, las lineas de investigacion del GEN y de los demas
grupos del programa permitan la apertura de la modalidad de investigacion en la maestria
en administracion o quiza la apertura de un doctorado que enorgullezca a estudiantes,

profesores y egresados.



2.Marco teorico

La ética y el mercadeo son los temas fundamentales para abordar esta investigacion. Este
apartado presenta un desarrollo tedrico y conceptual de dichos términos con el fin de sentar
las bases que permita el entendimiento la problematica. En primer lugar, se presentan los
fundamentos de responsabilidad social organizacional como la forma de aplicacion de
principios de ética y sostenibilidad de mayor reconocimiento en el contexto de las
organizaciones. En segundo lugar, se hace una aproximacion a la ética como rama de la
filosofia encargada del estudio de la moral. Dadas las caracteristicas y el origen de esta
investigacion, se desarrolld una de las vertientes de estudio de la ética: la ética
organizacional cuya principal expresion practica es la aparicion de la RSO (Rincén Orozco,
2020; Tello-Castrillén & Londofo-Cardozo, 2020).

El tercer tema que se presenta en este apartado es el marketing. Entender su
funcionamiento como area fundamental de la organizacién y de la Administracién es
necesario para identificar la presencia de la ética. Desde la literatura académica, es posible
identificar algunos principios que pueden considerarse éticos y que tienen gran aceptacién

a nivel internacional. Estos son objeto de desarrollo en este apartado.

1.4. Fundamentos de Ia responsabilidad social
organizacional

La principal expresion de la ética en las organizaciones es la Responsabilidad Social
Organizacional (Diaz de la Cruz & Fernandez Fernandez, 2015; Pineda-Henao et al., 2020;
Suarez et al., 2012). Ser socialmente responsable es actuar acorde con lo que espera la
sociedad y en procura del cuidado y la sostenibilidad del entorno y los grupos de interés.
En tal sentido, en este apartado se presenta de forma somera los fundamentos de la

responsabilidad social.
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Algunos autores consideran que la responsabilidad social se direcciona hacia la creacion
de valor para los accionistas de la organizacion (Friedman, 1970). A pesar de ello, el
desarrollo tedrico traspaso esta postura y llegé a la relacién entre responsabilidad social y
el desarrollo sostenible (Tello-Castrillén, 2018; Tello-Castrillén & Londofo-Cardozo, 2020;
Tello-Castrillon & Rodriguez Cérdoba, 2014).

Para llegar a esta relacion, se considerd que la responsabilidad social se limita a la moral
inmersa en la ética organizacional (ARRlander, 2011; Enderle, 2010; Ungericht & Hirt, 2010)
y por lo tanto debe buscar en equilibrio entre las necesidades organizacionales y las
sociales. El camino para este objetivo es la creacion de un cédigo de conducta o lo que se
conoce como politicas de sustentabilidad (Perrone et al., 2014). Lo anterior, consolida a la
RSO como una actividad transversal a toda accién organizacional (Jenkins, 2009; Tello-
Castrillon & Londofio-Cardozo, 2020; Tello-Castrillon & Rodriguez Cérdoba, 2014), de
origen voluntario (Jenkins, 2009; Tello-Castrillon & Rodriguez Cérdoba, 2014, 2016) y en
armonia con los grupos de interés (Lozano Correa, 2017; Olivero Arias et al., 2017; Tello-
Castrillon & LondoRo-Cardozo, 2020; Tello-Castrillon & Rodriguez Cérdoba, 2014;
Volpentesta, 2015, 2017). A partir de este sustento teédrico, Tello-Castrillén propuso dos

formas para entender la RSO, ver Figura 2-1.

Figura 2-1: Formas para entender la RSO

La organizacion se reconoce
actor social

Formas para entender la
RSO
Organizaciones no castigan

sus estados financieros con
externalidades

Elaboracion propia con base en Tello-Castrillén (2018, 2021a, 2021b)

Generalmente, las organizaciones que deciden aplicar politicas de RSO instrumental
sacan provecho de figuras gubernamentales que les permite rebajar los impuestos que se
les impone, o0 acceder a subsidios publicos, entre otras (Tello-Castrillon, 2018, 2021b,
2021a). Por el contrario, las organizaciones que deciden aplicar la RSO a toda su actividad
y cargan estos costos en sus estados financieros practican una RSO fundamental. Esta es

la figura que debe considerarse en todas las organizaciones.
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Las politicas de RSO deben tener en cuenta los principios planteados inicialmente desde
la organizacion internacional del estandar, ISO de forma transversal, es decir RSO
fundamental. De igual forma, su campo de accién se centra en las materias o escenarios
de aplicacién de la RSO en las organizaciones (Tello-Castrillon & Londofio-Cardozo,
2020), ver Figura 2-2. Por lo general, estos guardan una estrecha relacion con las areas

funcionales de la organizacion.

Figura 2-2: Materias de interés de la RSO tradicional
Goberanza
Asu?tos de Practicas
0s
. laborales
consumidores
Materias interés
de la RSO
tradicional
Desarrollo de Prétc tic;s
la comunidad justas de
operacion
Medio
ambiente

Elaboracion propia con base en Tello-Castrilléon & Londofio-Cardozo (2020)

La alta direccion juega un papel protagonista en la promulgacion de las politicas de RSO
y en el accionar general de la organizacién. Esto fundamenta que la Gobernanza o
gobierno corporativo se considere como una de las materias y principales temas de estudio
de la RSO (Sosa Cardona et al., 2020; Tello-Castrillon, 2014, 2014, 2021b, 2021a; Tello-
Castrillén et al., 2013). La clave para que una organizacién asuma actitudes socialmente
responsables esta en un gobierno corporativo con lineamientos éticos, justo e inclusivo
(Elkington, 1998, 2004).

Otro interés son las practicas laborales internas y externas de la organizacion. Por lo

general, este es uno de los aspectos que menos tienen en cuenta las organizaciones al
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momento de plantear sus politicas de RSO pues consideran que cumplir con los requisitos
minimos de ley es tener RSO. Concatenado a ello, aparece la siguiente materia: las
practicas justas de operacién que tiene especial relacion con las practicas laborales y con
los grupos de interés (Tello-Castrillén & Londofio-Cardozo, 2020; The Global Compact,
2000).

Respecto al medio ambiente, las acciones de las organizaciones deben encaminarse hacia
la retribucidn del impacto ambiental de sus operaciones y hacia la mitigacion. Esta materia
guarda total relacion con la sostenibilidad del planeta (Tello-Castrillon & Londofio-Cardozo,
2020). De igual forma, el medio ambiente guarda relacion con el desarrollo de la
comunidad. Aqui se debe enfatizar en la retribucion y el cuidado de la comunidad en la
cual la organizacién opera (Tello-Castrillon & Londofio-Cardozo, 2020). Para este
propésito se deben identificar y respetar la cultura y las caracteristicas socioculturales de
las personas con la intencion de minimizar la intervencion en la identidad social (Elkington,
1998, 2004).

De la mano de la comunidad y el medio ambiente aparece el interés por los asuntos de los
consumidores desde donde se promueven estrategias de mercadeo sostenible, la
promocién de bienes reutilizables o sin obsolescencia programada (ISO, 2010; Tello-
Castrillon & Londono-Cardozo, 2020). Es importe revisar el papel de la ética y las diferentes
posturas morales que pueden existir. Esto, al tener en cuenta que en las organizaciones
se habla principalmente de responsabilidad social y uno de sus principios son los aspectos
éticos (ISO, 2010; Tello-Castrillén & Londofo-Cardozo, 2020).

2.1. Etica

“La ética versa sobre los valores, sobre el bien y el mal, lo correcto y lo
incorrecto: no podemos evitar implicarnos en ella, pues todo lo que
hacemos —y dejamos de hacer— siempre es posible objeto de evaluacion
ética” (Singer, 2004, p. 25).

La ética es esa rama de la filosofia que se encarga del estudio de la moral. Es decir, su
objeto de estudio son las costumbres alienadas a los preceptos morales de una sociedad
especifica (Rincon Orozco, 2020). La ética tiene diferentes manifestaciones. Por lo tanto,
primero se debe ahondar en el concepto central como un todo y posteriormente si explorar

las vertientes como la ética organizacional.
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Para Nietzsche (citado por Rincén Orozco et al., 2019, p. 154), Aristételes fue el primero
en hablar de una ética que era entendida como costumbre o habito. En tal sentido,
Aristoteles se dedicéd a calificar acciones como buenas o malas en relacion con las
costumbres de la antigua Grecia. En este contexto, es posible afirmar que “[n]o existen
hechos morales sino interpretaciones morales; es decir, nada es en si mismo bueno ni
malo, sino que el hombre tiende a darle esos calificativos a las acciones por su costumbre
moral” (Rincon Orozco, 2017, p. 28). Para Nietzsche, el bien y el mal son una imposicién

cultural que varia segun el momento histérico y social del individuo (2019).

Otras posturas sobre el origen de la ética son mencionadas por Midgley (2004). La primera
de estas gira entorno al contrato social donde la ética actia como “un mecanismo de la
prudencia egoista” (2004, p. 30). Este contrato social emergié en el momento en que las
personas comenzaron a reunirse y emergieron los conflictos (Midgley, 2004) y “una guerra
tal que es la de todos contra todos” (Hobbes, 2017, p. 117), donde cada quien buscaba su
propia supervivencia. Ello originé la instauracién de reglas que permitian la convivencia,
pero sobre todo la supervivencia de estos nuevos grupos de personas. Nietzsche (2002,
citado por Rincén Orozco, 2017, p. 27) consideré que las acciones del hombre son egoistas
Yy que una ética contraria a esta naturaleza no tiene viabilidad y por lo tanto hay que
reafirmar los instintos egoistas. La segunda postura sobre el origen de la ética mencionada

por Midgley (2004) es la influencia judeocristiana.

La influencia del cristianismo y el judaismo en la sociedad explica la ética y la moralidad
como un intento de las personas por estar en sintonia con la voluntad de Dios. La creencia
teoldgica de la imperfeccion del hombre le obliga a establecer unos cédigos, o estandares,
de supuesto origen divino para la convivencia (Midgley, 2004). Obras como La Suma de
Santo Tomas analizan, con mucha profundidad, la relacion entre Dios y el hombre. Aqui
se delimita la moral que ha servido al hombre cristiano a través de su historia (Sodi
Pallares, 1978) y se marca desde el dogma aquello que es bueno o es malo. En este

contexto, lo bueno es “ser como quiere Dios” (Berg, 2004, p. 700).

Las dos posturas expuestas por Midgley (2004) se agotan en un analisis profundo.
Presumir que con la creacién de grupos de personas de mayor tamafio se obligd a la
creacion de reglas e instituciones para el control del instinto egoista desconoce los

procesos de evolucidn de las especies donde cada una desarroll6 métodos de
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supervivencia y adaptacién a su entorno. Por otro lado, la postura del origen judeocristiano
se agota en tanto algunas personas cuestionan la autoridad de la deidad y las razones por
las cuales se les obliga a actuar de uno u otra forma segun estas reglas. La postura del

contrato social tampoco recoge todas las respuestas.

Segun menciond Midgley (2004), todo ser vivo es interdependiente de las otras especies
de su entorno. La vida originada de este proceso opera de forma mas cooperante que

competitiva. Al respecto, la autora comenté que

los vegetales de un ecosistema particular existen normalmente en interdependencia
tanto entre si como con los animales que se los comen, y estos animales son
igualmente interdependientes entre si y con respecto a sus predadores. Si en
realidad hubiese habido una «guerra de todos contra todos» natural, nunca hubiese

llegado a formarse la biosfera. (Midgley, 2004, p. 33)

Por ello, las razones de la aparicién de la ética y las reglas institucionales que delimitan la
conducta estan ligadas en mayor medida con la cooperacion mutua y la supervivencia que
con instintos egoistas (Midgley, 2004). En este sentido, Carvajal Orozco consideré
inherente al hombre que vive en comunidad la busqueda de claridad al respecto de las
acciones que son calificadas buenas o malas, o sobre aquello que se puede reprochar en
ellas (2009).

Los estudiosos de la ética se preguntan por los criterios para juzgar aquello que es bueno
o malo (Gutiérrez Saenz, 1978). Algunos mencionan que lo bueno es la actuacién acorde
a las leyes. Esto suele ser suficiente en la mayoria de contextos (Gutiérrez Saenz, 1978).
Sin embargo, es evidente que muchas veces la legislacion se encuentra rezagada respecto
de algunos aspectos cotidianos de las personas. Un buen ejemplo de ello son los
desarrollos tecnoldgicos como la inteligencia artificial y la paquidérmica mirada de los
legisladores hacia su regulacion (Londofio-Cardozo & Pérez de Paz, 2021; Pérez de Paz
& Londono-Cardozo, 2021). Otro aspecto por tener en cuenta es el criterio que identifica
una buena ley. Frente a esto, Gutiérrez Sdenz planted las siguientes preguntas: “s con qué

criterio se hacen buenas leyes? 0 acaso todas las leyes son buenas?” (1978, p. 14).

La definicion de aquello que es bueno o malo debe estar por encima de la moralidad
religiosa y de las leyes. Aqui también entra en juego la racionalidad (Gutiérrez Saenz,

1978). La aplicacion de la ética al escenario de las organizaciones esta mediada por la
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razén practica (Pineda-Henao et al., 2020) y se identifica como ética organizacional
(Rincén Orozco, 2020). Aquello que se puede juzgar como bueno o malo moralmente no
esta claramente definido para todo el mundo. Sin embargo, actuar racionalmente exige

tener competencias para la toma de decisiones conscientes y criticas

Los conceptos o principios reconocidos como moralmente correctos suelen ser subjetivos
o estar determinados por diferentes factores (Berg, 2004; Gutiérrez Saenz, 1978; Rincon
Orozco, 2014, 2020; Rincén Orozco et al., 2019). Algunas culturas pueden calificar como
moralmente correctas acciones que para otras son incorrectas. Por ello, surge la necesidad
de descifrar los simbolos que soportan las cuestiones éticas. Para este propésito es posible
el empleo de algunos de los principios y las bases del analisis cultural hermenéutico,

especialmente los cddigos socio semidticos binarios extraidos de la semidtica de Peirce.

A partir de la semidtica de Pierce se pueden plantear preguntas como: ¢Cual es la base
moral que soporta aquello que es bueno 0 malo? Si esa base moral es el contexto cultural
del pais o de esa sociedad 4,se podria afirmar que culturalmente es moralmente correcto
el todo vale? Para responder a estas preguntas se puede retomar la categoria eticidad
expuesta por Gonzalez (2016). En esta categoria se clasifican aquellas acciones que
culturalmente se consideran como éticas o no éticas. Por lo tanto, con la categoria eticidad
se pueden reconocer los simbolos culturales que los tomadores de decisién identifican

para clasificar si algo esta bien o esta mal en un determinado contexto.

2.1.1.Etica organizacional

La ética empresarial es una division de la ética que se encarga del estudio racional de la
moral en el contexto empresarial (Rincén Orozco et al., 2019). Dado que las empresas son
una subcategoria de organizacion (Bernal Torres, 2007; Londofo-Cardozo & Hernandez
Madrorfiero, 2018) en este documento se prefiere el uso de la expresidon ética
organizacional en tanto abarca un universo mayor de entidades y no solamente aquellas

que buscan el lucro econémico.

Esta subcategoria de ética se presenta dado que “[l]Jas organizaciones, como fenédmeno
humano, no pueden estar desligadas de la reflexion ética” (Rincon Orozco et al., 2016, p.

23). Aceptada la necesidad humana de crear organizaciones, el estudio del
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comportamiento de las personas y de los agentes creados por estas establece un tema de
interés. Para Carvajal Orozco la “ética [organizacional] se ha constituido (...) en un tema

importante para la comunidad académica” (2009, p. 18).

La pregunta orientadora de la ética organizacional es “; qué es lo moralmente bueno en el
contexto [organizacional]?”! (Rincén Orozco et al.,, 2019, p. 148). Para Rincon Orozco
et al. (2019) la ética organizacional tiene su origen en la responsabilidad social desde
mediados del siglo XX. La preocupacion por una ética en las organizaciones se da
inicialmente desde un punto de vista religioso. Los principales lideres religiosos de Estados
Unidos de América presentaron “una elegante lista de deseos” (2019, p. 153) impregnados
de una moral cristiana y occidental acerca de lo que consideraban que los capitalistas,
duefios de empresas, debian hacer con sus riquezas acumuladas. Adicionalmente,
procuraron demostrar que el egoismo de las empresas y sus lideres era destructivo para

ellos mismos y la sociedad.

Los gerentes de las organizaciones empresariales suelen actuar bajo las presiones y los
principios del sistema econdmico hegemonico. Ello, facilita la aparicién de algunas
acciones que van en contravia de la sostenibilidad del planeta y del humano como especie.
Al respecto, Rincon Orozco et al. aseveraron que “[e]l gerente actia bajo las condiciones
impuestas por el sistema capitalista del que hace parte” (2016, p. 26). En general, una
consecuencia indeseable y desestabilizadora de este sistema econdmico es la generacion
y acumulacién de riqueza. Los ricos cada vez son un menor numero de personas que sin
embargo se hacen mas ricos y los pobres crecen y son cada vez mas pobres. Los pobres,
sin fuentes de ingreso no aportan nada al sistema lo que afecta su autopoiesis y le conduce

al aniquilamiento (Rincén Orozco et al., 2016).

Estas tendencias propias del sistema econdmico hegemédnico suelen ser impartidas por

muchas escuelas de negocios en el mundo lo que les perpetua.

En las escuelas de administracion se forma a los futuros profesionales en el

contexto de la generacién de riqueza ilimitada. Desde la industrializacién se han

" La palabra entre corchetes se puso en reemplazo de empresarial en la cita original.
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desarrollado sistemas productivos de organizacion y administracion que permiten
crear tal riqueza. Pero ella es construida en condiciones o con impactos poco
deseables e inclusive contradictorios con el mismo sistema. (Rincon Orozco et al.,
2016, p. 27)

Para evitar los extremos que se pueden presentar fruto de la accién social en el marco de
este sistema emerge la ética organizacional como un referente para la revision de las
acciones de las organizaciones y del hombre organizacional. de otra parte, las tendencias
mundiales hacia la sostenibilidad también fundamentan el interés en la ética. De ahi que
se estudien temas como la aplicacion de los objetivos de desarrollo sostenible (Naciones
Unidas, 2018), la preocupacion por el cambio climatico, los aspectos de los consumidores,
la proteccion de datos, entre otros. En este escenario se debe tener presente que “quienes
afrontan los dilemas éticos en las empresas son los miembros de la organizacion, mas no
la organizacion en si misma” (Rincon Orozco, 2014, p. 120). La ética de las organizaciones
en ultimas es la ética de los hombres que le conforman. Es decir, esta regida por las
culturas, costumbres, religiones, entre otros aspectos. Sin embargo, algunos autores
consideran que las organizaciones pueden ser reconocibles como entes en si mismas, que
tienen una cultura y acciones identificables, que permean a otras organizaciones, sujetos
y el entorno (Balta, 2019). Es decir, segun esta postura, las organizaciones sobrepasan a
las personas que les conforman y podria hablarse de la ética o la moralidad propia de una

organizacion independientemente de sus miembros.

Para cuestiones de estudio de la ensefianza del componente de ética y responsabilidad
social, que aqui se llama SERSO, se entenderan como relacionadas todas las materias
ofertadas por los programas que tengan relacién con ética profesional, ética del marketing,

responsabilidad social y sostenibilidad.

2.2. Marketing

Para Kotler & Armstrong, existe una funcién social mediante la cual las organizaciones y
las personas alcanzan lo que desean a través de intercambios de productos y servicios; y
lo denominaron Marketing, mercadeo en espafiol (Armstrong & Kotler, 2012; Kotler &
Armstrong, 2013). Adicionalmente, por mercadeo también se hace referencia a aquellas

actividades que ayudan la consecucion de las metas organizacionales mediante el anticipo
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del deseo de los consumidores en el desarrollo de productos y servicio acordes (McCarthy
& Perreault, 1993).

En este contexto, uno de los conceptos fundamentales del mercadeo son las cuatro pes
(Kotler & Armstrong, 2013; Perreault et al., 2011). Esto es parte de los cuatro fundamentos
basicos que debe contener una estrategia de mercadeo, el Precio, la Plaza, el Producto y
la Promocién. Todo ello esta dirigido hacia el conocimiento de las necesidades de los
clientes, los eventuales competidores y las caracteristicas del mercado, las caracteristicas
del producto o servicio y la cadena de valor en publicidad y distribucion que se necesita
(Kerin et al., 2014; Kotler & Armstrong, 2013; Stanton et al., 2007). A continuacion, se da

profundidad conceptual a cada una de las cuatro pes.

La primera P corresponde al producto. Para Kotler & Armstrong este es un bien tangible e
intangible, que es ofertado en el mercado (2013). Para identificar el producto hay que tener
en cuenta varios items. Primero su naturaleza, es decir, si se trata de un bien o un servicio.
Segundo, las funciones que este desarrollara una vez sea adquirido por el cliente conforme
a sus necesidades. Tercero, la forma de uso entre el producto y los clientes. El
reconocimiento del papel del cliente, es decir, si es el comprador o el usuario. Finalmente,
en cuarto lugar, las caracteristicas fisicas, las condiciones del servicio, la diferenciacién
qgue respecto a productos similares, sustitutos y complementarios existentes en el mercado
(Kerin et al., 2014; Kotler & Armstrong, 2013; Stanton et al., 2007).

La siguiente P es el precio. Este es el monto que se cobra a los clientes por el bien o
servicio ofertado (Kotler & Armstrong, 2013). Stanton et al., estimaron que el precio es uno
de los factores ligados a la supervivencia de las organizaciones (2007). La fijacion de los
precios debe tener en cuenta aspectos como la legislacion, la oferta y la demanda y las
estrategias de precio que se acostumbran en el mercado del producto o servicio (Perreault
et al., 2011).

En una investigacién de mercados se deben tener en cuenta los precios de los productos
similares o complementarios en el area de influencia (Kotler & Armstrong, 2013). Esto es
el principal insumo de la estrategia de precios resultante (McCarthy & Perreault, 1993).

Otro componente importante en el Precio es la percepcion del consumidor.

En este sentido, es importante la percepcion del consumidor frente a la relaciéon entre el

precio y el uso, la solucién a una necesidad y la satisfaccion que un producto o servicio le



22 Etica y responsabilidad social en los programas de pregrado y posgrado en

Marketing: Analisis del curriculo

genera (Kotler & Armstrong, 2013). Entre mayores sean los beneficios ofrecidos por el
producto mayor es la disposicion del cliente para pagar un precio mas elevado (Kotler &
Armstrong, 2013). Algunas organizaciones fijan los precios a partir del tipo de cliente que

tienen por lo que establecen estrategias diferenciadas (Merton, 1973).

La tercera P por abordar corresponde al vocablo inglés placement que en espariol se
puede entender como plaza o lugar (Armstrong & Kotler, 2012; Kotler & Armstrong, 2013).
Eninglés, esta P corresponde conceptualmente al proceso de planeacion y logistica sobre
la distribucién del bien o servicio. Sin embargo, la traduccién al espafiol adolece de
problemas de sinonimia y polisemia propios de la Administracion (Rios Szalay, 2010). Esto
conlleva que muchas veces el concepto de Plaza sea entendido estrictamente como un
lugar especifico y no como un todo que implica una cadena logistica o la distribucién via

medios digitales que no necesariamente implican un lugar fisico en especial.

El placement esta referido especificamente a la forma mediante la cual el cliente puede
acceder al producto o servicio, la visibilidad y el transporte. Para todo ello es necesario
conocer las caracteristicas de los productos, del mercado y los placements de los
productos sustitutos y complementarios que existen en el mercado (Armstrong & Kotler,
2012; Kotler & Armstrong, 2013; Stanton et al., 2007).

La ultima P por abordar corresponde a la promocion. Esta es la base del popular Mix
Marketing (McCarthy & Perreault, 1993). La promocion esta relacionada con la publicidad.
Se encarga de recordar o dar a conocer al cliente de la existencia del producto o servicio
(Kotler & Armstrong, 2013). Para lo anterior, en la promocion se hace uso de los canales
tradicionales y no tradicionales de comunicacion, asi como de estrategias para conocer

cémo, cuando y dénde debe ser entregado el mensaje.

2.2.1.Principios éticos del Marketing

Desde la literatura es posible ubicar varias propuestas de principios que se deben aplicar
a la ética del marketing. En este apartado se presenta una sintesis sobre este aspecto. En

primer lugar, aparece la propuesta de Torres (2007).

Para este autor, existen diferentes elementos que desarrollan los principios éticos que se

pueden aplicar al marketing. El primero de ellos es la confidencialidad. Esta gira alrededor
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de la proteccion de la informacién de las personas. En la proteccidon de datos que podrian
ser considerados como secreto. El segundo principio es la veracidad. Este se presenta
principalmente respecto a la verdad de la informacién que se comunica mediante las
estrategias de marketing dado que esta informacién permite que los usuarios tomen
decisiones auténomas (Horfiak & Sef¢ak, 2000). En seguida aparece la lealtad. Este
principio esta mas relacionado con el respeto por los grupos de interés y los valores éticos
de la organizacion. Sin embargo, aqui podria aparecer una contradiccion si los valores
éticos de la organizacién no fueran los esperados por la sociedad. El cuarto principio
mencionado por Torres (2007) es la transparencia tanto en la informaciéon, como en las
actividades. Esto se concatena con el ultimo principio mencionado por el autor: la
responsabilidad, que también es mencionado por Horfiak & Seféak (2000) y corresponde
al cumplimiento de lo pactado en los términos acordados. Estos principios se pueden
complementar con la decencia en las acciones de marketing. Es decir, actuar de buena fe
y en el marco de la moral y las leyes vigentes (Horfiak & Seféak, 2000). Otra propuesta de

principios para el marketing la hizo Murphy (1999).

Murphy reconocié cinco principios a los que llamé “virtudes fundamentales del marketing
internacional” (1999, p. 113). A juicio del autor, con estos es posible validar las acciones
del marketing en el contexto doméstico, multicultural y multinacional (Murphy, 1999). El
primero de ellos es la integridad. Este se relaciona directamente con la cohesion completa
entre la persona y un cédigo moral. Se caracteriza por la honestidad y el coraje moral. En
contextos de marketing se puede aplicar, principalmente, a la transferencia de informacién
completa y veraz desde la organizacién hacia los consumidores (Murphy, 1999). El

siguiente que se puede mencionar es la justicia.

Murphy (1999) consideré que el principio de justicia se centra en la equidad, en la
inexistencias de prejuicios o favoritismos. Tensién que se aplica las ventas y precios; hay
que ofrecer un producto o servicio con un precio acorde con los beneficios reales que
ofrece. De la mano de la justicia, Murphy plante6 la confianza y el respeto como los
siguientes principios. El primero de estos esta circunscrito a la fiabilidad de la actuacién
entre las partes. Se espera que tanto la organizacion como sus grupos de interés cumplan
con lo prometido. El segundo, pregona la aceptacién de todos los puntos de vista y aboga
por la consideracion de los intereses de los otros. Desde el Marketing es posible procurar
el cambio, o alteracién, de las caracteristicas de algunos productos y servicios para

hacerlos acordes con las creencias culturales de un grupo cultural. También esta la
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negacion a la oferta de productos que irrespeten los lineamientos sociales de algun grupo
(Murphy, 1999). Finalmente, el ultimo principio propuesto por el autor es la empatia. Para
él, se relaciona estrechamente con el respeto y busca la conciencia y la sensibilidad por
las necesidades y preocupaciones de los demas (Murphy, 1999). En el marketing puede
reflejarse en la abstencion de venta y promocion de productos o servicios que los

consumidores no pueden pagar o que hagan un dafio a la persona o su entorno



3.Metodologia

Esta investigacion se enmarca principalmente en los paradigmas de la investigacion
cualitativa. Sin embargo, se empled una técnica cuantitativa para el cumplimiento de uno
de los objetivos planteados. A pesar de ello, la metodologia empleada en la investigacién
es eminentemente. Se usaron tanto fuentes primarias como secundarias de investigacion.
El desarrollo metodoldgico se llevd a cabo por cuatro etapas. En la primera, se hizo una
revision exploratoria que permitio identificar la tematica, el planteamiento del problema y
la definicion del ranking a emplear entre los rankings clasificatorios. La segunda, estuvo
enmarcada por la creacion de los instrumentos de investigacion, la busqueda de los
softwares y la capacitacion para la ejecucion de la bibliometria y la busqueda, seleccién y
captura de informacion de los programas de mercadeo a partir del ranking seleccionados.
En la tercera etapa se aplico la bibliometria y se ejecutaron las entrevistas a los profesores
seleccionados. La cuarta etapa consistio en el analisis y consolidacion de la informacion y

su posterior escritura. Todo ello se especifica detalladamente a continuacion.

3.1. Tipo y diseio de la investigacion

Esta investigacion es eminentemente cualitativa. Este tipo de investigacion se emplea para
“entender una situacién social como un todo, teniendo en cuenta sus propiedades y su
dinamica” (Bernal Torres, 2010, p. 60). Respecto a este tipo de investigacién, Hernandez
Sampieri et al. mencionaron que “[e]s capaz de manejar paradojas, incertidumbres,
dilemas éticos y ambigledades” (2014, p. 10). Adicionalmente, “[l]a investigaciéon
cualitativa se fundamenta en una perspectiva interpretativa centrada en el entendimiento
del significado de las acciones de seres vivos, sobre todo de los humanos y sus
instituciones (busca interpretar lo que va captando activamente)’ (Hernandez Sampieri
et al., 2014, p. 9); Suele ser subjetiva en tanto “el objeto de conocimiento y el sujeto que lo

estudia es el mismo: el hombre” (Pimienta Prieto & de la Orden Hoz, 2012, p. 69).
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Por su naturaleza la investigacion cualitativa “[e]xtrae significado de los datos y no necesita
reducirlos a numeros ni debe analizarlos estadisticamente” (Hernandez Sampieri et al.,
2014, p. 10). Dado que “[l]as investigaciones cualitativas suelen producir preguntas antes,
durante o después de la recoleccion y analisis de los datos” (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, 2018, p. 8) es importante la hermenéutica. Estas preguntas se pueden
convertir en categorias de analisis que enriquecen los resultados. También, sirven para
clarificar epistemolégicamente al objeto de estudio a través de la generacion, negacion o
confirmacién de algunas hipétesis. Sin embargo, hay que mencionar que para Hernandez
Sampieri et al. (2014) la gran mayoria de estudios de este tipo no prueban hipétesis previas
sino que las perfeccionan durante el proceso investigativo. Para estos autores, este tipo

de estudios

pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante o después de la recoleccion
y el analisis de los datos. Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para
descubrir cudles son las preguntas de investigacion mas importantes; y después,

para perfeccionarlas y responderlas. (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 7)

En consecuencia, la metodologia cualitativa se ajusta con los objetivos de la investigacion.
Sin embargo, se debe precisar que la bibliometria emplea algunas técnicas cuantitativas

para analizar los datos.

3.2. Fuentes de informacion

Esta investigacion empled fuentes primarias y secundarias de informacion. Para el caso
de las primeras se crearon instrumentos para capturar la informacion, las segundas se
acopiaron desde las bases de datos e informacion disponible en medios digitales y fisicos.

A continuacién, se describe esto con mayor profundidad.

3.2.1.Fuentes primarias

Las fuentes primarias corresponden a la informacion recolectada mediante los
instrumentos de recoleccion disefiados. En este caso se emplearon entrevistas
semidirigidas a los profesores de las universidades seleccionadas para el estudio. De igual
forma, se pueden considerar como fuentes primarias los resultados emanados de la

Bibliometria que son insumo para poder acopiar las fuentes secundarias.
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3.2.2.Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son dos. La primera son los articulos, libros y capitulos de libros
de investigacion que se ubican en las bases de datos con acceso desde el Sistema
Nacional de Bibliotecas de la Universidad Nacional de Colombia, SINAB. En especial, se
tuvieron en cuenta las bases de datos Scopus y Science Direct. Esta informacién se
complementa con documentos encontrados en Google Scholar. La segunda fuente de
informacion esta conformada por los rankings de clasificacién de las universidades y la
informacion consignada en las paginas web de los de las universidades seleccionadas

para el estudio.

3.3. Técnicas de recoleccion de la informacion

3.3.1.Entrevistas semidirigidas

La principal técnica que se aplicé fue una entrevista semidirigida. Esta se compuso de
cuestionarios semiestructurados como instrumentos. Este ultimo fue preferido al
cuestionario estructurado dadas las ventajas de la entrevista en investigaciones
cualitativas (Diaz-Bravo etal., 2013). La informacién que se puede obtener de una
entrevista, frente a un cuestionario, es mas completa, con mayor profundidad y facilita

aclarar las dudas que se puedan presentar en el proceso de aplicacién del instrumento.

Existen tres tipos de entrevistas: i) estructuradas; ii) semiestructuradas y iii) no
estructuradas. Para esta investigacion se decidié disefiar una entrevista semiestructurada
dado que permite una mayor flexibilidad a la hora de su ejecucién (Diaz-Bravo et al., 2013;
Hammer & Wildavsky, 1990). Este tipo de entrevistas se adapta a cada sujeto y se le motiva
mediante interpelaciones, facilitan la aclaracion de términos, ambigledades y promueven
la reduccién de formalismos. La entrevista es uno de los métodos mas recomendados para
investigaciones de tipo exploratorio descriptivo (Fernandez Nogales, 2004; Malhotra,
2008).

Los medios digitales fueron el canal a través del cual se ejecutaron las entrevistas. Dados
los problemas de orden nacional devenidos por la emergencia de salud publica se
emplearon herramientas como Microsoft Teams y Google Meet para la aplicacion de este
instrumento. Sin embargo, una de las entrevistas se realizé6 de forma presencial y su

grabacion se hizo mediante una grabadora de audio profesional.
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Se aplicaron dos instrumentos. El primero versé sobre ética y ética organizacional general
(ver Anexo 1). Este se aplicd profesores e investigadores colombianos expertos en el
campo. El segundo giré en torno a la ética en el marketing y se aplicé a profesores

directores de programas de mercadeo (ver Anexo 2).

3.3.2.Bibliometria

La bibliometria es una metodologia de investigacion cuantitativa que facilita la
investigacion cualitativa. Se puede considerar como una metodologia mixta dado que
aplica conceptos de estadistica y cienciometria a datos por lo general cualitativos
(Ardanuy, 2012). La bibliometria se centra en “el calculo y en el analisis de los valores
de lo que es cuantificable en la produccion y en el consumo de la informacién
cientifica” (Ardanuy, 2012, p. 4).

Las bases de datos bibliométricos contienen informacion sobre la produccioén cientifica que
pueden ser cuantificables. Es decir, aspectos como la produccion, uso, citacion y
diseminacion de la informacion cientifica publicada en revistas y bases de datos (Araujo
Ruiz & Arencibia, 2002). En la Figura 3-1 se muestran los campos mas frecuentes de
aplicacion de esta técnica. Las fuentes de datos mas frecuentes para los estudios
bibliométricos son los servicios de indizaciébn y resumenes, los indices de citas y los

catalogos colectivos de titulos y revistas (Garcia-Marco et al., 2020).

La bibliometria, se consolida como una herramienta util para la identificacion de la principal
bibliografia y los temas por abordar en un area del conocimiento cientifico (Glinyanova
et al., 2021). En la actualidad, se emplea para identificar dos grandes aspectos. De una
parte, las tematicas de investigacién poco abordadas en la literatura académica. Por el

otro, los enfoques de estas tematicas.
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Figura 3-1: Campos de aplicacion de la bibliometria
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La informacién con la que se lleva a cabo una bibliometria proviene de fuentes de datos
académicas. Generalmente, las fuentes de datos de mayor uso para estudios
bibliométricos son Scopus de la neerlandesa Elsevier; Web Of Science, en adelante WoS,
de la britanica canadiense Clarivate y Dimensions de una alianza entre diferentes
editoriales y organizaciones que propenden por el acceso abierto al conocimiento en todo
el mundo. Cada una de estas tiene indexadas revistas en diferentes areas del
conocimiento. Sin embargo, la novedad de Dimensions hace que su base de datos no

suela incluir registros mas alla de diez afos. Por el lado de sus competidoras, Clarivate y
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Elsevier suelen tener en sus indices a las mejores revistas del mundo y cuentan con bases
de datos que cubren publicaciones desde 1945 para el caso de WoS y desde 1966 para
Scopus, por lo que ejecutar estados del arte o tendencias histéricas se facilita

sobremanera.

Para el objetivo de este trabajo se emplearon las bases de datos de Scopus y WoS, ambas
con acceso desde el Sistema Nacional de Bibliotecas de la Universidad Nacional de
Colombia. Para este propésito, se probaron ecuaciones de busqueda que una vez
perfeccionadas identificaron los documentos relevantes para la investigacion. La gestion
de las bases de datos se hizo a través de Harzing’s Publish or Perish (POP) versién
8.1.3625.7987 (Harzing, 2010). En este software se cargaron los resultados de la
busqueda referencial y se integraron los resultados de las dos bases referenciales
consultadas para eliminar entradas repetidas o con informacion faltante. La base de datos
descargada originalmente desde WoS se cargdé en Tree Of Science, en adelante ToS,
(Robledo-Giraldo et al., 2014; Valencia-Hernandez et al., 2020; Zuluaga et al., 2016) para
identificar las raices tematicas del tema. Este aplicativo arrojé6 como resultado los
documentos seminales del tema, es decir las raices; las que lo profundizaron, o el tronco

y las tendencias, o ramas del arbol del ToS de la ética del marketing.

Una vez generado este arbol, el archivo .RIS creado mediante POP se analizé en
Bibliometrix. Esta es una herramienta de analisis bibliométrico y mapeo de referencias, de
cédigo abierto que funciona como un paquete del entorno y lenguaje de programacién R
version 4.1.1 (Aria & Cuccurullo, 2017) a través de la interffaz R Studio version
2021.09.1+372. En Bibliometrix se analizaron los paises que mas investigan sobre el tema,
los principales autores citados, los temas relacionados de mayor impacto en la
investigacion, la correlacion entre todos estos datos entre otras posibilidades que permite
la interfaz. Adicionalmente, se generaron las graficas para el andlisis con lo que se

complemento el analisis realizado mediante ToS.

3.4. Validacion de los instrumentos

El primer instrumento se aplicé a un profesor experto en ética que ensefa en una facultad
de Ciencias econdmicas, con programa de mercadeo que no hace parte de la clasificacion

y el ranking seleccionados. A partir de este ejercicio se ajustaron las preguntas para su
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posterior ejecucion en los otros profesores seleccionados. La informacion de este paso no

hace parte de los resultados del estudio.

3.5. Seleccion de la muestra

Las universidades y programas indagados fueron seleccionados a partir del Ranking PRE-
Sapiens-2021 (Sapiens Research, 2021a). Este ranking agrupa los programas pregrado
de nivel tecnolégico y profesional ? de las mejores universidades colombianas a partir de
“criterios de calidad, experiencia e investigacion” (Sapiens Research, 2021a). Para su
clasificacion, Sapiens Research agrupa los programas que se encuentran activos en la
base de datos del Ministerio de Educacion Nacional, y los clasifica por areas de
conocimiento. Posteriormente, les asigna una de tres categorias. La mas alta es AAA, la
segunda es AA y la tercera es A. En el ranking no se muestran los programas que no

alcanzaron la clasificacién minima.

La clasificacion en el ranking de pre-sapiens esta condicionada por dos factores
principales. El primero, es la existencia de registros calificados de alta calidad o simple por
programa. El segundo, la clasificacion de la universidad a la que pertenece el programa en
el ranking U-Sapiens (Sapiens Research, 2021b) que clasifica todas las universidades del

pais segun criterios de investigacion.

La combinacion de estos dos rankings arrojo treinta y siete universidades que ofertan
programas de mercadeo o afines tanto en modalidad virtual como presencial (Tabla 3-1).
De estos programas cinco cuentan con calificacion AAA, veinte con AA y doce con
categoria A. Ninguna de las universidades que oferta estos programas se encuentra

ubicada en el cuartil uno o dos del ranking U-Sapiens (Sapiens Research, 2021b).

2 Se debe tener presente que para el Ministerio de Educacién de Colombia el pregrado esta
compuesto tres niveles: 1) el técnico profesional que agrupa las dos tipologias de carreras técnicas,
2) el nivel tecnoldgico y 3) el nivel profesional donde estan ubicadas las carreras profesionales y
que permiten el ingreso a un posgrado (Ministerio de Educaciéon Nacional de Colombia, 2016).
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Tabla 3-1: Programas de pregrado en estudio

Ranking Programa Ciudad Universidad Cuartil®> Modalidad

AAA Admlnlstrac!on de mercadeo y logistica Chia Universidad de la Sabana Q3 Presencial
internacionales
AAA Mercadeo Villavicencio Universidad de los Llanos Q4 Presencial
AAA Mercadeo Bogota Universidad EAN Q4 Virtual
AAA Mercadeo internacional y publicidad Cali Universidad ICESI Q4 Presencial
AAA Mercadeo nacional e internacional Manizales Universidad de Manizales Q4 Presencial
AA Mercadeo Bogotd Universidad Santo Tomas Q3 Presencial
AA Mercadeo Medellin Universidad EAFIT Q3 Presencial
AA Mercadeo Medellin Universidad de Medellin Q3 Presencial
AA Mercadeo agroindustrial Tunja Unlvers’ld?d Pedagoglca'y Q3 A Distancia
Tecnolégica de Colombia
AA Mercadeo Pasto Universidad de Narifio Q4 Presencial
AA Mercadeo Cartagena Universidad Libre Q4 Presencial
AA Mercadeo Cali Universidad Libre Q4 Presencial
AA Mercadeo Bogota Universidad Coop.)eratlva de Q4 Presencial
Colombia
AA Mercadeo Bogota Universidad de C.iencias Aplicadas y Q4 Presencial
Ambientales

AA Mercadeo Pereira Universidad Catdlica de Pereira Q4 Presencial
AA Mercadeo Bogota Universitaria Konrad Lorenz Q4 Presencial
AA Mercadeo y publicidad Barranquilla Universidad de la Costa Q4 Presencial
AA Mercadeo y publicidad Bogotd Universidad ECCI Q4 Presencial

3 Posicion de la universidad en el ranking de U-Sapiens de Sapiens Research (2021b)
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Ranking Programa Ciudad Universidad Cuartil®> Modalidad
AA Tecnologia en logistica y mercadeo Bucaramanga Universidad Autonoma de Q4 Presencial
Bucaramanga
AA Tecnologia en mercadeo Pereira Universidad Catélica de Pereira Q4 Presencial
AA Marketing y negocios internacionales Bogota Universidad Sergio Arboleda Q4 Presencial
. L. , Universitaria Empresarial de la .
AA Marketing y logistica Bogota Camara de Comerr)cio de Bogots sQ Presencial
AA Marketing y negocios internacionales Bogota Universitaria Iberoamericana SQ Presencial
AA Tecnologia en gestion de marketing internacional Bogotd Educacién Superior San José sSQ Presencial
AA Tecnologia en marketing Cartagena U EIE T 58 sSQ Presencial
Comfenalco
A Mercadeo Ipiales Universidad de Narifio Q4 Presencial
A Mercadeo Tuquerres Universidad de Narifio Q4 Presencial
A Mercadeo Manizales Universidad de Manizales Q4 Virtual
A Mercadeo y estrategia comercial Bogota Universidad EAN Q4 Presencial
A Tecnologia en mercadeo y disefio publicitario Bogotd Universidad ECCI Q4 Presencial
A Marketing Bogota Universidad EAN Q4 Virtual
A Marketing y negocios internacionales Barranquilla Universidad Sergio Arboleda Q4 Presencial
A Marketing Bogota Universidad Piloto de Colombia SQ Presencial
A Marketing Medellin Universitaria Remington sSQ Virtual
A Marketing y negocios internacionales Bogota Universitaria CENDA sSQ Presencial
A Profesional en marketing internacional Bogota Educacién Superior San José sQ Presencial
A el I LI Bucaramanga Unidades Tecnoldgicas de Santander SQ Presencial

internacionales

Elaboracién propia con base en Sapiens Research (2021b, 2021a)
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Una vez identificados los programas de pregrado en mercadeo y afines se procedio con la
captura de la informacion. Primero, se identificacion los cursos SERSO en los curriculos
de los programas. Segundo, se verifico la de existencia de programas de posgrados
relacionados al mercadeo en la facultad y sus componentes curriculares. Para ello, se
realizé una busqueda en las paginas de internet de las facultades y universidades de la
Tabla 3-1.

En la busqueda de los componentes curriculares de los programas de mercadeo se tuvo
en cuenta que 1) tuvieran cursos ética profesional o general, ética enfocada al marketing,
responsabilidad social y/o con enfoque de sostenibilidad; 2) el semestre en que aparece
ofertado el curso o los cursos y 3) la duracion de los programas en créditos y en periodos

académicos.

En la identificacion de los programas de posgrados se tuvieron en cuenta los siguientes
criterios. En primer lugar, si la facultad ofertaba o no un programa especifico del mercadeo
en cualquier nivel. Es decir, si ofertaban alguna especializacion, maestria o doctorado en
marketing. En segundo lugar, si ofertaba algun programa relacionado o afin, con énfasis
en mercadeo. Tal es el caso de las maestrias en administracion. Para este caso se revis6
el plan de estudios para verificar la oferta de cursos en mercadeo. Se reviso el plan de
estudios de los programas de posgrados que cumplian con los dos primeros criterios para
identificar la existencia de cursos relacionados con SERSO y con mercadeo para el caso

de los programas en areas relacionadas.

3.6. Seleccion de profesores entrevistados

En la seleccion de los profesores a los cuales se les aplico el instrumento de investigacion
enfocado hacia la ética en el marketing se tuvo como criterio su pertenencia a las
facultades y programas expuestos en la Tabla 3-1. En primer lugar, se seleccionaron los
seis primeros programas que aparecen en el ranking de Sapiens Research.
Posteriormente, se busco en las paginas institucionales de internet los nombres de los

directores de los programas.

Una vez identificados los profesores por entrevistar se contactaron a través del correo

institucional. De los seis profesores contactados, cuatro contestaron el llamado a la



Metodologia 35

entrevista, uno leyo los mensajes, pero no dio respuesta alguna y del otro nunca hubo
evidencia de la recepcion de la comunicacién. Para estos dos casos se intentd una
comunicacion telefonica directa con la secretaria del programa o la facultad, pero no hubo
respuesta. En tal sentido, se decidié en primer lugar contactar con otros dos profesores
directores de programa bajo los mismos criterios de los anteriores. Sin embargo, después
de contactar con otros cuatro no hubo respuestas afirmativas. En tal sentido, se tomd la
decision de emplear Unicamente la participacion de los cuatro profesores que previamente

atendieron el llamado.

Adicional a los profesores directores de programa de mercadeo de los mejores programas
del pais, se consider6 metodolégicamente necesario contar con la percepcion de
profesores expertos en ética y ética profesional. Para este propdsito se decidié contar con
un experto desde la vision filoséfica de la ética y con otro desde la vision confesional o
miembro del clero que imparte ética profesional en los programas universitarios. La Tabla

3-2 muestra un perfil de las personas entrevistadas.

Tabla 3-2: Perfil de personas entrevistadas
Nombre clave Perfil
Profesor 01 Profesor de ética profesional y organizacional, sacerdote

Profesor de ética organizacional, fildsofo y administrador de empresas,
magister y doctorando en administracion.

Profesor de mercadeo, profesional de mercadeo y especialista en gerencia
de mercadeo

Profesor 02

Profesor 03

Profesor 04 Profesor de mercadeo. Doctor y magister en Administracion
Profesor 05 Profesor de Marketing digital, Especialista y Magister en Mercadeo
Profesor 06 Profesor de Marketing, Magister en Ciencias de la Organizacion

3.7. Analisis de la informacion

La informacion obtenida de las entrevistas se analizé mediante ATLAS.ti version 8.4.24.
En esta herramienta se crearon las familias y categorias de analisis de la Tabla 3-3.
Posteriormente, se categorizo la informacion de las entrevistas transcritas en documentos
de texto. La informacién necesaria para la selecciéon de la muestra de universidades fue
procesada en una hoja de calculo de Microsoft Excel y la informacion de la Bibliometria se

analizé segun el procedimiento descrito en el apartado 3.3.2.



36 Etica y responsabilidad social en los programas de pregrado y posgrado en

Marketing: Analisis del curriculo

3.7.1.Categorias para el analisis de la informacion

A partir de la revision de literatura, se identificaron los criterios con los cuales es posible
analizar el tema de la ética en el marketing en relacion con su ensefianza. La Tabla 3-3

presenta resumen de familias, codigos y la descripcion para cada categoria.

La primera categoria aborda el nivel de ética o la forma de entender o implementar la ética
en los contextos sociales, profesionales y educativos. Aqui se toman en cuenta las
caracteristicas culturales. La segunda categoria se relaciona con los componentes éticos
en los curriculos de los programas de mercadeo y la tercera categoria aborda el papel de
la ética para los profesionales de mercadeo y los criterios empleados para definir aquello

que se considera bueno o malo en la profesion.

Tabla 3-3: Categorias de analisis de la informacién
Familia Cédigo Descripcion
c,. . Hacer las cosas que se
Etica ajustada a valores . .,
ET1 consideran correctas segun
morales C
) principios morales
Etica restringida al
cumplimiento de unas ET2 Hacer las cosas por que toca
Eticidad ET normas legales 0 I'asl hacerlas
costumbres de la diciplina
Etica egoista ET3 Hacer las cosas por beneficio
propio
) Hacer las cosas para el
Etica comunitaria ET4 beneficio de todas las
personas
Cultura como factor que La cultura de la sociedad o la
influye en las decisiones ET5 region influye en las
éticas percepciones de ética
) Temas de ética impartidos
Etica transversal al curriculo CEC1 transversalmente sin cursos
Componente especificos

ético en el CEC | | Clases o programas

curriculo Etica impartida en materias CEC2 especificos de ética, moralidad
especificas y responsabilidad social en el
curriculo.

Papel de la Importancia de la ética para Ir_lten.si.dad oz e éti_ca = 2!
o ) PEPM1 ejercicio del profesional del
ética en el el profesional de mercadeo

) PEPM mercadeo
profesional de . .
Fundamentos para la Criterios de referencia para el
mercadeo o PEPM o e .
Aplicacién ejercicio de la ética profesional

El cédigo perteneciente a la familia Eticidad denominado ET5 no fue considerado

inicialmente desde la revisién de literatura. Sin embargo, en el proceso de analisis emergio
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como un criterio importante para entender el accionar de las personas involucradas con

las decisiones de marketing.






4.Bibliometria

4.1. Ajuste de la ecuacion de busqueda

El primer paso para la realizacion de una bibliometria es identificar una ecuaciéon de
busqueda adecuada. Este es quiza el principal paso de este proceso metodolégico dado
que de la ecuacion de busqueda depende la efectividad de los resultados. Para esta
investigacion se inicid con un proceso exploratorio a través de las palabras claves comunes
al tema. Posteriormente, y a partir de los primeros resultados, se hizo un primer ajuste a

esta ecuacion.

En primer lugar, se utilizaron palabras clave como Etica, Marketing y Responsabilidad
Social Empresarial. Estas palabras se complementaron con términos relacionados con lo

que se cred la siguiente ecuacion de busqueda:

(Etica OR ethics) AND (Marketing OR Mercadeo OR “Ethical corporate marketing” OR
mercadotecnica) AND (“Responsabilidad Social empresarial” OR Sostenibilidad OR
“Responsabilidad social corporativa” OR CSR)

Esta exploraciéon arrojo 579 resultados en la coleccién principal de WoS. Sin embargo,
dada la generalidad de los argumentos de busqueda se encontraron documentos que
podrian no tener relacion con el objeto de la investigacion. En general, aparecieron
documentos en categorias WoS como: Business, Ethics, Management, Environmental
Studies, Economics, Business Finance, Green Sustainable Science Technology,
Environmental Sciences, Hospitality Leisure, Sport Tourism, Agriculture, Food Science
Technology, Statistics Probability. Esto requirié una revision de los documentos que arrojé
el resultado para identificar aquellos que guardaran relacion con la investigacion o los

criterios que debian refinarse.

A partir de las palabras clave identificadas en esta exploracion aleatoria se creé una

segunda ecuacion de busqueda con solo dos términos:
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(ethics) AND ("Ethical corporate marketing")

En este caso, la base de datos WoS solo arrojo cuatro resultados por lo que se probé la

ecuacion de busqueda sin incluir las comillas en Ethical corporate marketing.
(ethics) AND (Ethical corporate marketing)

Esta operacion arrojé 569 resultados en la coleccion de WoS. Con estos resultados fue
necesaria una segunda depuracion de la informacion. Para este propésito se afinaron los
resultados unicamente a articulos de resultados de investigacién y articulos de revision
publicados hasta el afio 2021. WoS no arrojo resultados anteriores al afio 2000. Adicional
a lo anterior, las categorias no relacionadas con la investigacibn como veterinary,
pharmacy, criminology, health policy se excluyeron de los resultados. Esto arrojo un
consolidado de 486 documentos. Esta base de cargd en el aplicativo de ToS donde no se
pudo construir un arbol de la ciencia. Esto significa que aun no habia un universo de
resultados estrechamente correlacionados entre si. Esto dio lugar a una cuarta ecuacién
de busqueda a partir de las palabras claves de los documentos de mayor relevancia segun

las herramientas de WoS.

Los documentos encontrados en esta segunda ola de resultados en WoS determinaron las
palabras clave con mayor pertinencia para el objeto de esta investigacion. Se trata de: a)
Marketing Ethics, b) Marketing y c) Ethics. Estas fueron combinadas con sus equivalentes

en espanol para conformar la siguiente ecuacion de busqueda:

("Marketing Ethics” OR "Etica del marketing”) AND (Marketing OR mercadeo)
AND (Ethics OR ética)
Se determind que no era necesario emplear criterios de busqueda en otros idiomas en
tanto la mayoria de los trabajos emplean los criterios en inglés para su indexacién. La
adhesion de los criterios en espafiol se justifica en la necesidad de emplear criterios de

busqueda en el idioma nativo de la investigacion.

Esta ultima ecuacién de busqueda arroj6 un consolidado de 220 documentos
comprendidos entre el aiio 2000 al afio 2021. Se hizo el descargue de la informacién de la
base de datos y se corrié en ToS. Esto arrojé como resultado un arbol de la ciencia por lo

que se determind que esta ecuacién de busqueda era la mas acertada. Posteriormente,
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esta misma ecuacion se empled en la base de datos Scopus para descargar los resultados
que pudieran estar en esta base y no en WoS. Ambas bases de datos se cargaron en POP

donde se eliminaron las entradas repetidas. En total, quedaron 229 registros.

4.2. Analisis de resultados de Bibliometrix

Después de cargar la base de datos de referencias en el aplicativo Bibliometrix, aparecen
los primeros resultados que describen el universo de documentos. En la Tabla 4-1 se

presenta la principal informacién al respecto.

Tabla 4-1: Descripcién general de los documentos

Informacién principal sobre los datos Resultado
Espacio de tiempo 2000 — 2021
Fuentes (Revistas) 74
Afios promedio desde la publicacién 8.59
Citacién promedio por documentos 24.24
Citacién promedio afio por documento 2.397
Referencias totales 12914

Elaboracion propia a partir de Bibliometrix

La Journal of Business Ethics con ochenta y seis publicaciones en el periodo se destaca
entre las setenta y cuatro revistas en donde se han publicado los documentos. En la Figura
4-1 se presenta una sintesis de las veinte principales fuentes de informacién. Esta
busqueda se compone por quinientas veintiocho palabras clave y un total de cuatrocientos
veinte autores que se reparten entre cincuenta y cinco documentos de un solo autor y
trescientos sesenta y cinco documentos de dos o mas autores. En general, cada
documento relacionado con la ética y el marketing es publicado en promedio por dos

autores.
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Figura 4-1: Fuentes de mayor relevancia
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Sources

0 25 50 75
N. of Documents

Nota: generado en Bibliometrix a partir de la informacion recopilada de las bases de datos

Bibliometrix ofrece la posibilidad de analizar el origen de las citas de las revistas. Asi se
identifica si el tema se encuentra extendido de forma masiva en el mundo o si se localiza
en un nicho especifico. Bibliometrix, también mide el impacto que tienen las revistas a partir

del célculo del indice H o el comportamiento del tema en las revistas.

La revista que recibe una mayor cantidad de citas de sus propios articulos es el Journal of
Business Ethics con 3743 citas. Esto no es algo que sorprenda dada la especialidad de la
revista. Asi mismo, esta revista posee el indice H mas alto de entre las fuentes con treinta
y cuatro para el periodo evaluado. La siguiente revista contrasta con un indice H de 7. Todo
esto guarda relacién con la cantidad de documentos publicados al respecto en el periodo
analizado (Figura 4-1). Una vez identificadas las fuentes principales y su comportamiento

se da paso a los autores principales de la revision.

Hay dos autores que aparecen como autores o coautores de un mayor numero de
documentos (ver Figura 4-2). Se trata de Laczniak y de Singhapakdi cuyo nombre esta
presente en diez documentos. Sin embargo, al identificar el nimero de autores por cada
documento se evidencia que Laczniak suele publicar con un nimero menor de autores por

lo tanto se le asignan 5.33 documentos en promedio frente a los 2.92 Singhapakdi.
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Figura 4-2: Autores con mayor presencia en documentos
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Nota: generado en Bibliometrix a partir de la informacion recopilada de las bases de datos

Una vez identificados los autores que mas publican se dio paso al analisis de los autores
mas citados. Segun Bibliometrix, el autor que mas publicé documentos se encuentra de
tercero en la lista de los de mayor citacion mientras que el segundo de mayor publicacién
encabeza el ranking de citaciones con casi el doble de menciones a sus documentos, ver
Figura 4-3. El autor de mayor citacién, Anusorn Singhapakdi, tiene documentos que
relacionan la institucionalizacién de la ética y sus consecuencias, estudios empiricos que
buscan factores culturales que afectan la actuacion ética de los profesionales de mercadeo
de Estados Unidos y Turquia, y en general, documentos que abordan cuestiones éticas en

marketing desde el punto de vista no occidentalizado.

100
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Figura 4-3: Veinticinco autores mas citados
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Nota: generado en Bibliometrix a partir de la informacion recopilada de las bases de datos

Vitell y Laczniak son los dos siguientes autores de la lista de los mas citados. Estos autores
tienen trabajos donde abordaron la teoria de la ética del marketing, el papel de las normas
y legislaciones, la relevancia de los grupos de interés y los aportes a la ética del marketing
desde la ética protestante, la ética profesional y los valores de las organizaciones. Estos
autores abordaron en mayor medida aspectos tedricos relacionados con el tema y

revisiones para identificar los estados del arte.

Un solo pais posee la mayoria de la produccién en ética del marketing. De Estados Unidos
es la afiliacion de los autores de 178 documentos; de Reino Unido, 47 documentos; China,
27 documentos; Turquia, 17 documentos; Australia, 16 documentos; e India, 13
documentos. Para el caso latinoamericano, Brasil destaca con 2 documentos, Venezuela
y Ecuador con 1 documento cada uno. Sin embargo, no se encuentran documentos

originarios de Colombia, Peru y México, por resaltar algunos casos, ver Figura 4-4.
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Figura 4-4: Produccidn cientifica en ética del marketing por paises

Nota_:aenerado en Bibliometrix a partir de la informacién recopilada de las bases de datos

4.2.1.Anadlisis de palabras clave y contenido

Al analizar las palabras clave y los abstract de los articulos indexados se pudo identificar
la tendencia de las publicaciones frente al tema. Con Bibliometrix fue posible realizar un
conteo, una interrelacion y una vision de las palabras claves de los articulos. En la Figura
4-5 se presenta una nube con las cien palabras clave mas empleadas en los documentos.
En primer lugar, se resaltan cuatro criterios principales: marketing ethics, Business ethics,
consumer ethics y corporate social responsibility. Estas palabras corresponden,
principalmente, a documentos que abordan estudios tedricos y filoséficos de la ética en el

marketing.

En segundo lugar, aparecen los temas de aplicacion de la teoria 0 que complementan las
tematicas. Tal es caso de los documentos con palabras clave como ethical marketing,
customer satisfaction, social marketing, sustantibility, ethical jugments, international

marketing ethics e islamic business ethics, por resaltar algunas.
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Figura 4-5: Nube de palabras clave
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Nota: generado en Bibliometrix a partir de la informacion recopilada de las bases de datos

Respecto al desarrollo del tema, la Figura 4-6 plantea un bosquejo de la interrelacion entre
las palabras claves y los temas en el periodo de tiempo. Esta evolucion tematica se genero
para el total de palabras clave y con un cluster o punto de encuentro generado con un 10%
de coocurrencia y correlacion de criterios de la muestra. Para evidenciar de mejor forma la

evolucién tematica se plantearon cuatro puntos de corte.

Las primeras palabras o criterios que emergen en el periodo 2000-2005 son behavior,
perceptions, marketing ethics, business y moral intensity. Pasados cinco afios, en el
periodo 2006-2010 emergieron enfoques de investigacion relacionados con decision-
making, business ethics, perspective, framework, antecedents e impact. Durante estos
periodos el criterio marketing ethics se mantiene transversal para todos los documentos.
En la Figura 4-6 aprecia como se interrelacionan los términos entre ambos periodos. En
estos dos periodos se evidencia un interés por aspectos teoricos relacionados con la ética
en el marketing en contraste con el periodo siguiente donde los criterios guardan una

mayor relacién con estudios empiricos.
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Figura 4-6: Evolucion tematica en el periodo
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Nota: generado en Bibliometrix a partir de la informacion recopilada de las bases de datos

El siguiente periodo en analisis corresponde a 2011-2015. En este, aparecen tematicas de
investigacion relacionadas con el impacto de las decisiones éticas en las estrategias del
marketing, las actitudes de los tomadores de decisidén y las creencias religiosas o
personales que motivan las decisiones en un sentido u otro. Estos estudios son
mayoritariamente de aplicacion empirica donde a través de encuestas y otros instrumentos
de captura de informacion se identificaron correlaciones entre variables tales como tipo de
decisiones que se toman, creencias personales, principios éticos que recoge el sujeto y
forma en que emplean estrategias de mercadeo. En el periodo siguiente, es decir 2016-
2020, se dinamizaron los temas de publicacion. Se empezé a relacionar la ética del
marketing con la responsabilidad social y con los consumidores. Finalmente, las
publicaciones indexadas en WoS y Scopus hasta el 30 de noviembre de 2021 abordan la
forma en que se toman las decisiones éticas en el marketing y la aplicacion de modelos

para su medicion.

Lo anterior es un panorama general del comportamiento de las investigaciones y
publicaciones relacionadas con el tema de ética en el marketing. Esta metodologia permite
ver un tema tratado a nivel internacional desde varios enfoques. Sin embargo, analizar las
tematicas de mayor publicacién a partir de los criterios de busqueda arroja otras categorias

del estado actual de la investigacion en ética del marketing, ver Figura 4-7.
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Figura 4-7: Temas de mayor publicaciéon
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En el periodo analizado, existid una diversidad de temas relacionados con la ética del
marketing que se publicaron en las principales revistas de investigacion del mundo. En
general, se evidencio la publicacion de temas complementarios como la satisfaccion del
cliente, la ética de los negocios, la distribucion de justicia, la responsabilidad social, entre
otros. También, aparecen frecuentemente documentos que abordan temas centrales del
marketing como macromarketing, teoria del marketing y publicidad. Eso da cuenta de una
transversalidad y diversidad de perspectivas desde las cuales se aborda la tematica. Sin
embargo, los términos que relacionan la ética del marketing con la educacion solo
aparecen una vez cada uno. Se trata de Education y Marketing education. Esto da cuenta
del poco interés que desde la literatura se le ha dado a la relacién entre ética, educacién y
marketing.

Profundizar en la triada ética, educacion y marketing podria dar luz acerca de que
fundamentos éticos que se imparten a los profesionales del marketing. Y posteriormente,
como se reflejan en el accionar de los profesionales. Este interés podria ayudar a erradicar
practicas obsoletas o que estén por fuera de los estandares de comportamiento de la

sociedad actual. Algo que parece no ser de interés de investigacién en la actualidad.
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4.3. Tree of Science

El arbol de la ciencia se construye a partir de la teoria de grafos (Robledo-Giraldo et al.,
2013, 2014; Valencia-Hernandez et al., 2020; Zuluaga et al., 2016). En general, “[e]sta
teoria permite ver los articulos como nodos y las referencias como enlaces vy, a partir de
esto aplicar diferentes estadisticas para encontrar los articulos “clasicos”* y los articulos
“actuales”® mas importantes” (Robledo-Giraldo et al., 2013, p. 29). A partir de esta teoria
es posible construir, o identificar, una red de conocimiento donde “los nodos representan
unidades de conocimiento (en este caso articulos) y los enlaces indican las conexiones
entre estos articulos (en este caso las referencias que tienen los articulos)”’ (Robledo-
Giraldo et al., 2013, p. 29). Actualmente, la herramienta de mayor efectividad para lograr
un analisis de citas y referencias es Tree of Science o ToS (Valencia-Hernandez et al.,
2020), disponible en Core of Science (2020).

A partir de ToS se identificaron los 89 documentos que componen la red de conocimiento
que forman el arbol de la ciencia para el tema de esta investigacion (ver Figura 4-8). Las
raices del tema, desde la literatura publicada son veinte documentos que giran en torno a
ocho categorias: 1) fundamentos tedricos de la ética del Marketing, 2) toma de decisiones
éticas generales por parte de individuos en las organizaciones, 3) toma de decisiones
éticas en el Marketing, 4) valores éticos y normativos de las organizaciones frente al
marketing, 5) estrategias de marketing, 6) fundamentos de ética, 7) ética del consumidor y
8) modelos Matematicos para la toma de decisiones. El autor mas importante en el tema
es Shelby D. Hunt pues aparece como coautor en seis documentos. El tema de mayor

relevancia es el de los fundamentos tedricos de la ética del marketing.

4 Comillas son originales de la cita
5 Ibid
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Figura 4-8: El arbol de la ciencia de la ética del marketing
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El tronco del arbol de la ciencia se compone de veinte documentos. No existe un autor
representativo y las tematicas se pueden agrupar en seis categorias. En primer lugar, se
identifica una progresion en el desarrollo tedrico del tema por lo que se destaca la
necesidad de repetir categorias presentes en las raices como a) valores éticos y
normativos de las organizaciones frente al marketing, b) toma de decisiones éticas en el
marketing y c) toma de decisiones éticas generales por parte de individuos en las
organizaciones. Estas tres categorias se complementan con categorias emergentes
propias del desarrollo del fortalecimiento tedrico del tema. Aqui emergen categorias como
i) tendencias y perspectivas de investigacion en ética del marketing, ii) preocupacion por
asuntos de RSO, consumidor y grupos de interés vy iii) aplicaciones practicas de modelos

de ética en el marketing.

Para las ramas que componen el ToS se identifican cuarenta y nueve documentos. Para
su clasificaciéon fue necesario emplear dos categorias para la mayoria de los documentos.
Esto, dadas las dinamicas de desarrollo de las tematicas de investigacion, las
interrelaciones y las cada vez mas especificas brechas de abordaje. Al igual que con el
tronco, algunas de las categorias empleadas son heredadas de la parte anterior del arbol
de la ciencia. En general se clasificaron los documentos en: 1) fundamentos tedricos de la
ética del marketing, 2) preocupacion por asuntos de RSO, consumidor y grupos de interés,
3) tendencias y perspectivas de investigacion en ética del marketing, 4) aplicaciones
practicas de modelos de ética en el marketing, 5) estudios bibliométricos o revisiones
documentales sobre marketing y ética, 6) nuevas instituciones econémicas, 7) marketing

Social, 8) publicidad y 9) interés por la ensefianza de la ética en el marketing

4.3.1.Raices tematicas de la ética en el marketing

Segun Hunt & Vitell, “la investigacion en los problemas éticos en el marketing es un area
que ha sido descuidada” (1986, p. 5). La Figura 4-9 presenta un resumen de las categorias
tematicas que se pueden considerar como seminales a la ética del marketing. El primer
documento, segun esta revision, que abordé el tema es el de Chonko & Hunt (1985). En
relacion con los fundamentos tedéricos de la ética del marketing aparecen documentos que
se pueden considerar los primeros abordajes y el sustento tedrico del tema desde 1985.
En la mayoria de estos documentos se cuestiona la ética implicita en las acciones del
marketing y se busca la consolidacién de lo que los autores podrian llamar un accionar

correcto. En general, se encuentran documentos donde se prueban diferentes posturas,
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herramientas o modelos como el contrato social (Dunfee et al., 1999); los principios legales
vigentes (Gundlach & Murphy, 1993); se proponen modelos tedricos para identificar los
aspectos éticos en las actividades de mercadeo (Hunt & Vitell, 2006; Sparks & Hunt, 1998),
estudios empiricos que buscan la identificacion de los principios éticos sobre los que se
sustenta el accionar de los directores de mercadeo (Chonko & Hunt, 1985) y discusiones
acerca de la impertinencia de hablar de una ética en el marketing dado que esta solo debe

centrarse en la obediencia de los lineamientos legales (Gaski, 1999).

Figura 4-9: Raices tematicas de la ética del marketing
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El segundo tema en relevancia en las raices del ToS es el de la toma de decisiones éticas
generales por parte de individuos en las organizaciones. Se mencionan tomas de
decisiones éticas generales pues los documentos no abordan especificamente casos de
marketing sino en general el accionar de todas las personas que hacen parte, o se
encuentran relacionadas, con la organizacién. Aqui aparecen publicaciones acerca de los
modelos para la toma de decisiones éticas (Jones, 1991; Trevino, 1986) y analisis sobre
el papel de la moral en la practica administrativa (Forsyth, 1992). De la mano de los
estudios para la toma de decisiones éticas en las organizaciones estan aquellos que

abordan las decisiones especificas del area de marketing.

La forma en como se toman las decisiones éticas en el marketing, el marco tedrico que
podria soportar estas acciones y el estudio de distintos modelos que pueden emplearse,
aparecen como raiz de este arbol de la ciencia. El primero que puede resefiarse aborda la

teoria general de las decisiones éticas en el marketing (Hunt & Vitell, 1986). En este
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documento se conecta el marco tedrico propuesto por Shelby D. Hunt con el modelo para
la toma de decisiones. En esta misma linea se encontrd la investigacion de Ferrell &
Gresham (1985). Estos autores trabajaron la brecha de la ética en el marketing a partir de
un analisis de la literatura existente y de una modelacion que incluya los grupos de interés
de la organizacion en relacion con las oportunidades de accion en el area de marketing.
Este modelo fue desarrollado y puesto a prueba en algunas organizaciones. Esta

experiencia es el objeto del documento de Ferrell et al. (1989).

El modelo propuesto por Ferrell et al. (1989) combina las afectaciones cognitivas y el
aprendizaje social para generar una perspectiva que sirve como marco para la toma de
decisiones. Como resultado, consideran que las decisiones éticas en el marketing siempre
seran afectadas por factores internos como los valores morales y por factores externos
como el medio ambiente, los pares y las condiciones de cada situacién. A partir de estos
modelos y de la teoria desarrollada para la ética en el marketing se sintetizan unos valores
éticos y normativos que se encuentran presentes en el accionar de las organizaciones y
los expertos del area Este es el objeto de los documentos de la siguiente categoria

evidenciada en las raices.

A partir de una investigacion con 1200 gerentes de marketing Hunt etal. (1989)
identificaron los valores éticos corporativos que influyen en la toma de decisiones en
marketing. Para ellos, las decisiones éticas se encuentran interrelacionadas con la cultura
organizacional en lo que ellos llamaron compromiso organizacional. Es decir, pensar que
la supervivencia de la organizacién depende de su integridad y que a su vez esta marcada
por un accionar acorde con los principios éticos de la sociedad. En esta misma linea se
encuentra el trabajo de Laczniak & Murphy (2006) en el cual identifican siete principios, o
perspectivas basicas que se deben tener en cuenta para considerar las acciones en el

marketing como éticas (ver Figura 4-10).
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Figura 4-10: Principios éticos que rigen el marketing segun Hunt et al
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La raiz del arbol de la ciencia la complementan documentos necesarios para el abordaje
del tema. En este caso se ubican documentos referentes a fundamentos de ética (Forsyth,
1980), estrategias de marketing (Enis & Roering, 1981; Morgan & Hunt, 1994), ética desde
la perspectiva del consumidor (Muncy & Vitell, 1992) y modelos matematicos para la toma
de decisiones (Fornell & Larcker, 1981).

4.3.2.Desarrollo conceptual de la ética y el marketing

En la segunda parte del ToS se comienza a dinamizar el tema y surgen nuevos enfoques
que enriquecen el analisis (ver Figura 4-11). La principal evidencia de ello es la
emergencia de trabajos que profundizan en los valores éticos y normativos que deben
tener las organizaciones en sus estrategias de marketing. El primer estudio que emerge al

respecto es el de Singhapakdi, Marta, et al. (2000). Estos autores examinaron la influencia
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de los valores religiosos en la toma de decisiones éticas de los profesionales del marketing.
En general, tuvieron en cuenta aspectos como las filosofias morales de cada persona, la
forma en que perciben los problemas éticos y como abordan las soluciones de los
profesionales adscritos a la AMA. Segun este estudio, las decisiones de los miembros de
AMA estan altamente influenciados por su religiosidad. En este mismo sentido, otro

documento examind el cumplimiento de la ley y su relacion con la ética en el marketing.

Figura 4-11: Desarrollo tematico de la ética del marketing
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Smith (2001) realizdé una revision critica a los planteamientos de Gaski (1999) acerca de
su afirmacion sobre el proceder ético de los gerentes de marketing como sujetos
obedientes de la ley vigente pero que actuan por interés propio. Para Smith, aunque los
gerentes de marketing deben actuar bajo el marco legal vigente, existen factores en los
que el proceder ético y los lineamientos legales podrian conducir en direcciones contrarias.
Por lo tanto, para este autor reducir los principios éticos en el marketing a un accionar
acorde con la legislacion es improcedente y concluyd que es necesario un desarrollo con
mayor profundidad de una teoria y unas directrices éticas para el marketing. Otro problema
de reduccionismo en el analisis de los problemas éticos en el marketing fue expuesto por
Abela & Murphy (2008).

En el estudio de los fendmenos éticos en las organizaciones se suele emplear una
causalidad lineal, concepto propio del paradigma de la simplicidad (Etkin & Schvarstein,
2005), al separar los asuntos relacionados con los negocios, con el marketing y con la
gestion de las organizaciones. En contraste, Abela & Murphy (2008) consideran que los

asuntos relacionados con la ética, especialmente en el marketing, se deben analizar desde
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una postura de policausalidad (Etkin & Schvarstein, 2005; Morin, 2011). En este sentido
propusieron emplear el modelo de l6gica emergente de servicio dominante pues facilita la
inclusion de la ética en la toma de decisiones de marketing. Ademas, este modelo, dijeron
los autores, permite liberar algunas de las tenciones existentes como: i) la autonomia del
consumidor y la efectividad del marketing, ii) la eleccion del consumidor y la proteccion del
consumidor, iii) la satisfaccion del cliente y el crecimiento de los ingresos, iv) la
participacién del consumidor y la eficiencia total del sistema, v) el bienestar del consumidor
y la discriminacién de precios, vi) la satisfaccién de los empleados frente a los beneficios
a corto plazo y vii) relaciones colaborativas con proveedores versus reduccion de costos
(Abela & Murphy, 2008). Sin embargo, aunque los autores consideraron apropiado el
modelo de légica emergente de servicio dominante, su documento no abordé aplicaciones
practicas. Finalmente, recomendaron a los educadores incorporar este modelo en sus

Cursos como un mecanismo para volver mas ético al marketing.

El altimo documento relacionado con los valores éticos y normativos de las organizaciones
frente al marketing es el de Laczniak & Murphy (2019). Para estos autores, es necesario
crear un cédigo normativo que delimite el accionar de los profesionales de marketing y que
integre conceptos como la sostenibilidad y la responsabilidad social, que integre a los
grupos de interés y a los contextos digitales. Esto lo sustentaron en una revisién de la
literatura donde identificaron vagos intentos por desarrollar una teoria sobre la ética del

marketing que no logran institucionalizarse.

A partir de esta teoria se comienzan a sustentar otras tendencias de investigacién que
dinamizan el desarrollo del tema. En consonancia con esto, emergen documentos
relacionados con la toma de decisiones éticas en el marketing y con la toma de decisiones
éticas en general dentro de la organizacion que, en su mayoria, abordaron

comprobaciones empiricas de la teoria desarrollada.

Para el primer caso, en primer lugar, se presentd un estudio empirico que emuld el trabajo
de Singhapakdi, Marta, et al (2000) pero en el contexto tailandés. Los objetos de estudio
fueron los gerentes de empresas de ese pais inscritos en programas de maestria en
administracion y mercadeo de universidades publicas y privadas de Tailandia. Como
resultado, se identific6 que las organizaciones con valores corporativos mas fuertes

influencian a sus gerentes hacia decisiones que se encuentran en mayor sintonia con lo
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esperado por la sociedad. De igual forma, no encontraron resultados concluyentes sobre

la influencia de la religiosidad en sus decisiones (Singhapakdi, Salyachivin, et al., 2000).

En segundo lugar, aparecié un documento que aborda las influencias que median las
decisiones de los gerentes de marketing a partir del riesgo percibido y la filosofia moral a
partir del modelo de Hunt y Vitell (Cherry & Fraedrich, 2002). Segun este estudio, los
gerentes de la muestra que toman decisiones con poca informacién suelen sentir menos
riesgos éticos que aquellos que poseen mas informacion. Es decir, los juicios éticos se
presentaron cuando menos informacion poseian dado el riesgo de tomar decisiones que

puedan afectar el entorno y a la organizacion (Cherry & Fraedrich, 2002).

El tercer documento de esta categoria presento resultados disruptivos. Segun el trabajo de
Fraedrich & lyer (2008), la toma de decisiones por parte de los profesionales del marketing
se encuentra influenciada en mayor medido por los amigos, los superiores, los socios
comerciales y la formalizacion de la organizacién que por la filosofia moral o los
lineamientos legales. Para llegar a esa conclusion, los autores pusieron a prueba un
modelo que mide valores y constructos multidimensionales en las practicas de marketing

de los comercios minoristas de Estados Unidos (Fraedrich & lyer, 2008).

Para el segundo caso, el desarrollo tematico se acerco hacia trabajos que abordan la ética
profesional en general dentro de las organizaciones. El primero, es un documento que da
cuenta de un estudio empirico que indagé acerca de los factores que llevan a que los
gerentes tailandeses practiquen el soborno (Powpaka, 2002). Este estudio concluyé que
la necesidad percibida, la pasividad y subjetividad en la aplicacién de las normas creé una
brecha que motiva de forma positiva hacia este fendbmeno en todas las areas de la
organizaciéon (Powpaka, 2002). El segundo documento es una revision de literatura
referente a los criterios empiricos para la toma de decisiones éticas en las organizaciones
(O’Fallon & Butterfield, 2005). Este documento aporté a la literatura variables de analisis
empiricas como conciencia, juicio, intencion y comportamiento y su tratamiento a través de

174 articulos en el periodo comprendido entre 1996 y 2003.

Una vez terminadas las categorias heredadas desde las raices del desarrollo del tema
emergen nuevos enfoques de analisis. El primero de ellos justamente relaciona las
tendencias y perspectivas de investigacion en ética del marketing. Aqui, aparecen dos

revisiones de literatura que buscaron identificar las visiones que fueron empleadas para el
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estudio (Javalgi & Russell, 2018; Schlegelmilch & Oberseder, 2010). Concatenado con

esto se presentaron estudios relacionados con las ventas.

Los trabajos de McClaren (2013, 2015) revisaron aspectos empiricos, metodoldgicos y
teoricos relacionados con el estudio de la ética en el marketing en relacion con las ventas.
El primero, indagd acerca la ética en las ventas personales y la gestion de las ventas como
componente del area de mercadeo. El autor identifico en la literatura publicada una relacién
entre la cultura, los valores individuales y la ética en las ventas. A partir de ello hizo algunas
recomendaciones metodologicas para futuras investigaciones (McClaren, 2013). El
segundo, revis6 las metodologias empiricas de investigacion de mas de 200
investigaciones para identificar actitudes éticas en ventas en el periodo 1980-2010
(McClaren, 2015). El principal resultado de esta investigacion sugiere que “a pesar del uso
de modelos tedricos para las pruebas empiricas, existe una mayor variedad de marcos
morales y un uso mas amplio del intercambio comercial” (McClaren, 2015, p. 6) como
referente. Un tercer trabajo relacionado con la ética en las ventas identific6 a este
componente como una subcultura de la ética del marketing y por lo tanto debe tenerse en
cuenta como un factor que influye en las decisiones éticas de toda el area de mercadeo
(Ferrell et al., 2019).

La siguiente categoria emergente en el desarrollo del tema aborda la preocupacién por la
RSO, el consumidor y los grupos de interés desde las decisiones de marketing. El primer
documento presentd el problema de la emision de juicios éticos y de comportamiento por
parte de los especialistas en marketing. Los investigadores estudiaron los resultados de
300 cuestionarios donde abordaban dilemas de marketing en cuya solucién se esperaba
la inclusion de aspectos de responsabilidad social (Barnett & Valentine, 2004). El resultado
demostré que en al menos uno de los dos dilemas planteados en cada escenario no se
incluyeron para su solucion aspectos de responsabilidad social o que le identifico como
un factor de poca relevancia para la toma de decisiones en marketing (Barnett & Valentine,
2004). El segundo documento considera la pertinencia del marketing de bienestar como
una expresion de la implementacion de la responsabilidad social en los aspectos de la
practica del marketing (Sirgy & Lee, 2008). Para los autores, esta filosofia se basa en la
ética de los negocios y permite la toma de decisiones direccionados al bienestar de la
organizacion y sus grupos de interés. En el tercer documento de esta categoria se

analizaron tedricamente las consecuencias del marketing en los grupos de interés y la
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cadena de suministros y los impactos positivos que puede tener la implementacién de los

principios de responsabilidad social en las decisiones del area (Smith et al., 2010).

La ultima categoria emergente en el desarrollo tedrica de la ética del marketing es el de la
comprobacion practica de los modelos propuestos. En esta categoria aparecen tres
documentos. El primero prueba modelos que analizan criterio de la interculturalidad como
indicadores clave para la identificacion de posibles restricciones al momento de tomar
decisiones de marketing. Este estudio se llevé a cabo entre Australia y Estado Unidos y
concluy6 que las culturas similares tienen orientaciones éticas semejantes. Los autores le
consideran un resultado importante en tanto la tecnologia y la globalizacién permite a las
organizaciones tener operaciones en todo el planeta (Singhapakdi et al., 2001). El segundo
documento probd el modelo de Hunt y Vitell sobre interculturalidad como mecanismo para
entender las decisiones éticas en marketing (Cherry et al., 2003). Para ello, aplicaron los
lineamientos propuestos en gerentes de marketing de Estados Unidos y Taiwan a través
de un instrumento cuantitativo. Como resultado, obtuvieron que los gerentes del pais
asiatico tienen diferente percepcion de aquello que moralmente conciben como correcto
(Cherry et al., 2003). El tercer documento da cuenta de una investigacion que indaga sobre
la ética implicita en el mercadeo del tabaco en Indonesia (Tjandra et al., 2020). Para ello,
los autores aplicaron los instrumentos de investigacién del modelo planteado a 71
participantes en la ciudad de Yogyakarta. Los enfoques del instrumento giran en torno al
utilitarismo, la deontologia, el contractualismo y la ética de la virtud. El principal resultado
del analisis da cuenta de que la mayoria de los participantes consideraban como poco

éticas a las practicas de comercializacion del tabaco en Indonesia (Tjandra et al., 2020).

A partir de lo anterior, el resultado del ToS para el desarrollo conceptual de la ética del
marketing evidencia un marcado interés de los investigadores provenientes de paises
asiaticos por el tema. Se continué con la produccion teérica y se inicio la relacion con otros
temas que enriquecen la discusion. Llama la atencion la aplicacién de modelos practicos
a gerentes y organizaciones. Sin embargo, aun no existe claridad acerca de cuales son los
lineamientos éticos que se deben seguir. El principal resultado, es la variable percepcion
de la ética que tienen las personas a partir de criterios culturales, religiosos, la legislaciéon
y los intereses econdmicos. Esto se relaciona con las diferentes posturas morales que

pueden tener las personas.
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4.3.3.Tendencias de desarrollo del tema

Las ramas del ToS asimilan lo que autores como Lépez Gémez (2016) y Pineda-Henao
et al. (2021) podrian llamar tendencias tematicas o lineas de investigacion. Para el caso
de la ética del marketing se identifico una amalgama de enfoques que dificultan la
caracterizacion de un documento dentro de una sola categoria de analisis. Es decir, dada
la especificidad, los diferentes intereses de investigacion, las posturas ideoldgicas o el
surgimiento de nuevos escenarios, p.e. la digitalizacion, emergieron enfoques
entrelazados desde los cuales se desarrolla la investigaciéon en ética del marketing (ver
Figura 4-12).

Figura 4-12: Tendencias tematicas de la ética del marketing

Marketing Social

Ramas que componen el ToS

Las dos primeras tendencias de investigacion son heredadas de las raices y el tronco del
arbol de la ciencia. Los fundamentos de la ética del marketing son una preocupacién
transversal a todas las etapas de desarrollo del tema y se consolidan como la primera
categoria que se debe mencionar. Sin embargo, el interés de las investigaciones
resefiadas como parte de las ramas del ToS se direcciona una mirada holistica y
transdisciplinar a la ética del marketing. Los documentos abordan esta tematica como una
subcategoria de la ética empresarial. Para los autores de esta categoria no es posible

desligar la ética del marketing de la ética de la organizacién y por lo tanto los documentos



Bibliometria 61

dan cuenta de la ética empresarial como tema de principal relevancia. En esta categoria

se encontraron cuatro documentos. El primero de ellos es el trabajo de Cherry (2006).

El interés por comparar la forma en que se toman las decisiones en marketing en Taiwan
respecto a Estados Unidos ocupd la investigacion de Cherry (2006). Para esto, se ejecutd
una encuesta a 698 empresarios de ambos paises en los que se tomaron en cuenta
condiciones culturales del entorno, problemas de juicios éticos y locus de control. Los
resultados sugieren diferencias entre empresarios de ambos paises. En el pais asiatico los
empresarios tienen mayor favorabilidad hacia la aceptacion de sobornos que su
contraparte. También se evidencia que el locus de control suele tener mayor influencia en
los empresarios de Taiwan que con los estadounidenses. Esto sugiera un problema al
momento de plantear politicas de ética y comportamiento en marketing en actividades que

traspasan las fronteras de los paises.

El siguiente documento de esta categoria abordd otro tema recurrente. La moral cristiana
como referente para la ética organizacional y la ética del marketing (Kim et al., 2009). En
este trabajo analizan primero las visiones al respecto de la investigacion y la practica ética
desde un punto de vista moderno. Sin embargo, se sugiere que los entendimientos
modernos de lo bueno y lo malo no garantizan un comportamiento ético y por lo tanto se
considera el empleo de la moral cristiana como el mejor referente para abordar los

problemas éticos en las organizaciones (Kim et al., 2009).

La ética implicita en la relacion consumidor empresa y empresa consumidor fue el objeto
de analisis del tercer documento de esta categoria. De Bock et al. (2013) estudiaron los
juicios éticos presentes en a) la relacion empresa consumidor y b) consumidor empresa.
El principal hallazgo fue el doble racero. Esta investigacion abarcé mas de 500
participantes europeos. En general, los encuestados fueron mas duros al juzgar el
comportamiento empresarial considerado poco ético de cara al consumidor que frente a
comportamientos poco éticos del consumidor hacia a las empresas comerciales. Aqui, los
investigadores concluyeron que las organizaciones empresariales deben crear relaciones
redituables con sus potenciales clientes para reducir el doble racero y las condenas
morales (De Bock et al., 2013). Un empefio similar es el objeto del cuarto documento de
esta categoria. Yin & Quazi (2018) indagaron sobre la ética empresarial en el contexto
chino. Este documento analizé las posturas tedricas frente a la ética empresarial, ética del

consumidor y ética del marketing en el gigante asiatico. Su principal conclusién gira
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alrededor de la necesidad de ahondar en el desarrollo de investigacidn en ética empresarial

en este pais.

El dltimo documento subsumido en la categoria que agrupa los trabajos sobre las bases
éticas y normativas del marketing, plantea al marketing social como un referente para tener
en cuenta en la toma de decisiones (Kennedy & Santos, 2019). Los autores propusieron el
marketing social, o marketing enfocado hacia causas sociales o temas de interés de las
personas, como el referente para las estrategias de mercadeo. Sin embargo, los mismos
autores esbozan la imposibilidad de mirar todos los asuntos de las organizaciones

empresariales desde esta postura.

La segunda categoria por mencionar en las tendencias de desarrollo del tema es la
preocupacion por asuntos de RSO, consumidor y grupos de interés. El primer documento
trata sobre el impacto de la ética en las marcas, el rendimiento y en los canales de venta
minorista. Al respecto, Nygaard & Biong (2010) consideraron que algunas fuentes de poder
social, como es el caso de los consumidores, afectan los valores éticos de las
organizaciones. La presion social que pueden ejercer los diferentes grupos de interés
también afecta el compromiso de la organizacién minorista frente a las marcas que acoge,
la forma en que hace publicidad lo que se traduce en una afectacion en las ventas y el
desempenfo organizacional (Nygaard & Biong, 2010). Al respecto del poder que ejercen los
consumidores sobre las consideraciones éticas en el marketing de las marcas, el trabajo
de Gordon et al. (2015) explora la relacion entre conciencia de tipo, rituales y tradiciones,

y responsabilidad moral y las marcas de alcohol.

El patrocinio de eventos deportivos, especificamente la liga nacional de Rugby de Australia
es objeto de la investigacion. Se identifico la existencia de algun tipo de conciencia, rituales
y tradiciones relacionados con la actividad de la marca en los jovenes, pero poca
responsabilidad moral frente al consumo (Gordon et al., 2015). La principal conclusion del
documento es que “las marcas pueden utilizar los marcadores comunitarios para involucrar
a las comunidades de consumo en estilos de vida existentes y distinguir las implicaciones
éticas que merecen atencion” (Gordon et al., 2015, p. 13). Sin embargo, pocas veces se
involucran en ello. En general, los grupos de interés se consolidan como un asunto

importante para las investigaciones al respecto de la ética del marketing.
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Los trabajos de Gonzalez-Padron (2016) y Baazeem etal. (2016) abordan asuntos
relacionados con los grupos de interés. El primero de ellos sugiere mantener un
comportamiento ético con todos los participantes de la cadena de valor de la organizacion
como mecanismo que permita el desarrollo comunitario. Para ello, propusieron las
auditorias de calidad como instrumento para medir las acciones éticas percibidas por los
participantes (Gonzalez-Padron, 2016). El segundo, concatena al consumidor religioso, el
rol de la moral y el riesgo percibido en las acciones de mercadeo de las organizaciones.
En general, se aborda la necesidad de tomar en cuenta cuestiones religiosas en productos
ofrecidos a través de canales minoristas como mecanismo para la reduccion de
incompatibilidades con los estandares morales de la sociedad (Baazeem et al., 2016). Las
relaciones con los grupos de interés y el marketing dirigido a evidenciar las bondades
éticas y sociales de los productos o servicios de la organizacién son el tema de los trabajos
de Hunt (2019) y Yang etal. (2017). Ambos trabajos estudian la relacién con los
consumidores como criterio base para la toma de decisiones éticas en cuestiones de
marketing. En estos trabajos, la ética en el marketing es vista como un mecanismo para
perpetuar el crecimiento comercial de la organizacion mas que como una necesidad en las

actividades.

La tercera categoria presenta investigaciones donde se proponen novedosas tendencias
o0 perspectivas de investigacidon en ética del marketing. En general, se encuentran
documentos que presentaron posibilidades de aplicaciones practicas de modelos para
verificar las condiciones y caracteristicas éticas en las decisiones y acciones de marketing.
Se encuentran modelos de base religiosa (Alfakhri et al., 2018; Klein & Laczniak, 2021;
Shafiq et al., 2017; Stoeckl & Luedicke, 2015; Vitell et al., 2018), modelos aplicados a
mercaderistas, transportistas y minoristas (Douglas & Swartz, 2017; Ndubisi et al., 2016;
Woodall, 2012), indagaciones transdisciplinares a partir de revisiones de literatura y
bibliometrias (Chatterjee et al., 2021; Ferrell & Ferrell, 2021; Madhavaram, 2021; Marmat
et al., 2020; Wasieleski & Weber, 2009; Yildirm et al., 2021), estudios acerca de los
criterios morales empleados en las decisiones de mercadeo por parte de empresarios de
paises asiaticos (Leung et al., 2009; Shah & Amjad, 2017; Zhou et al., 2020), temas éticos
en operaciones de compra, venta y distribucion de productos para la reduccién de
situaciones no deseadas (Bhal & Leekha, 2008; G. Laczniak & Shultz, 2021; Leonidou

et al., 2013; Rivaroli et al., 2019) y la percepcién de los consumidores y su experiencia con
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los productos como influenciadores para la toma de decisiones éticas en marketing
(Bregman et al., 2015; Kasabov, 2015; Mofokeng, 2020; Zhao et al., 2020).

Los valores éticos y normativos de las organizaciones frente al marketing son otra
categoria trasversal a todas las etapas de desarrollo de la investigacion en ética del
marketing. La preocupacion acerca de las bases tedricas y morales, la forma en que los
gerentes toman decisiones éticas entre otros asuntos que son de interés para los
investigadores. El primer documento es el de Gazley et al. (2016). En este, los autores
abordaron el tema de la legislacion como referente ético para el actuar de los profesionales
en marketing. Sin embargo, en su investigacién concluyeron que muchas veces las
acciones de marketing en la muestra empleada transgreden los limites de la legislacién
dada la laxitud de los castigos o sanciones impuestos. Por lo tanto, este item podria ser
un referente de muy poca validez para un actuar ético en marketing (Gazley et al., 2016).
En el otro extremo aparece un trabajo que busca identificar las percepciones de cuestiones

éticas en gerentes y no gerentes en Hong Kong.

Segun el trabajo de Siu & Lam (2009) las percepciones de cuestiones éticas por parte de
las personas disminuyen segun los ingresos de las personas. Segun estos autores, los
gerentes suelen tener puntos de vista deontoldgicos mas éticos que los que se encuentran
en otras ocupaciones. Sin embargo, las personas que hacen parte de organizaciones con
fines no lucrativos acostumbran a tener estandares éticos mas altos. Estos datos suelen
emplearse, segun el estudio, para plantear estrategias dirigidas a cada grupo poblacional
lo que podria generar en algunos momentos situaciones poco aceptadas por todos los
usuarios (Siu & Lam, 2009).

El siguiente documento en esta categoria propuso la mutualidad, o reciprocidad, como la
clave para las relaciones éticas en el marketing (Elegido, 2016). El autor consideré que los
principios expuestos hasta ese momento, como la supremacia y el respeto por el
consumidor o el apego por la legislacién no son principios suficientes para unas relaciones
y decisiones éticas en el marketing en tanto son susceptibles a criticas dafiinas o cambios
que les modifiquen. En cambio, la reciprocidad o la busqueda del crecimiento mutuo, dando
lo que se espera para recibir lo que se desea funciona como un mejor principio rector para
la ética del marketing (Elegido, 2016). En contraste, Ramanathan & Swain (2019)

consideraron que el egoismo es un concepto necesario en el marketing. Para sustentar su
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afirmacion examinaron cuatro tipos de especialistas en marketing. Se trato de 1) el
comercializador extremadamente egoista, 2) el comercializador moderadamente egoista,
3) el comercializador moderadamente altruista y 4) el comercializador extremadamente
altruista. A estos especialistas se les evaluaron las posibles compensaciones de los
comerciantes con los consumidores y los competidores. En todos los casos, se considerd
que los criterios egoistas dan mejores resultados y por lo tanto la ética en el marketing se

debe considerar desde una postura de ética egoista (Ramanathan & Swain, 2019).

La cuarta categoria esta relacionada con las nuevas instituciones y modelos econémicos.
Se pueden mencionar trabajos que estudian el papel del consumidor en la creacién de
valor en los modelos econdmicos de la economia colaborativa (Nadeem et al., 2020, 2021).
La forma en que se llevan a cabo las transacciones econémicas y la comunicacion en la
economia colaborativa conllevan a que el consumidor tenga un papel fundamental en los
procesos de mercadeo. Esto es asi, dado que la economia colaborativa permite que la
informacion esté a disposicion del consumidor que muchas veces se transforma en
prosumidor. Es decir, consumidor y productor. En esta misma direccién, el trabajo de Hsieh
et al. (2018) indaga la felicidad, la disminucién de sesgos y de problemas éticos a través

de la cocreacion de valor en la economia colaborativa.

En relacion con la economia colaborativa aparece una tendencia que la relaciona con la
ética del marketing y la responsabilidad digital organizacional. En esencia, el trabajo de
Lumbreras (2018) estudia el manejo de la informacion y la ética de la tecnologia para la
toma de decisiones en marketing. El autor abordé el problema de la facilidad del manejo
de la informacion a partir de la tecnologia y las posibilidades que ofrece. A partir de este,
indico que se deben aplicar criterios de responsabilidad social para no traspasar los limites

de los comportamientos moralmente correctos.

Oftra de las tendencias de investigacion subsume documentos que relacionan la ética del
marketing con otras actividades. Tal es el caso de la publicidad y la moda. Al ser esta una
expresion del mercadeo, Zaneti¢ (2014) analiz6 como los problemas que se pueden
presentar en el marketing se exportan a la publicidad. El autor se planteé unas preguntas
que ayudarian a los tomadores de decisién en marketing y en publicidad a definir si aquella
accion puede considerarse ética. Al respecto de la industria de la moda, estrechamente
relacionada con el marketing por su interdependencia, Mukendi et al. (2020) consideraron

que la aplicacion de fundamentos de responsabilidad social y sostenibilidad al mundo de
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la moda ha generado una nueva area dentro de la industria: la moda sostenible. Sin
embargo, los autores discurrieron que desde el mercadeo y la industria de la moda se debe
realizar una serie de cambios que dinamicen esta tendencia para reducir las
consecuencias del consumo desmedido de textiles y todo lo que ello genera en el ambiente
y la sociedad.

Finalmente, la quinta categoria por mencionar es el interés por su ensefianza. El primer
documento sugiere una mejora de la ensenanza a partir de los estudios de caso,
simulaciones y otras actividades. Para esta mejora se debe emplear la conciencia de los
estudiantes de pregrado en areas de negocios y marketing acerca del medio ambiente, la
sociedad y la sostenibilidad para el fomento del razonamiento ético, la formacion y el
desarrollo moral desde las aulas de clase (Laird-Magee et al., 2015). Los autores sugirieron
que el accionar ético de los profesionales del marketing se debe incentivar desde las aulas
de clase (Laird-Magee et al., 2015). En esta misma linea aparece el trabajo de Hrehova &
Ziaran (2016). Estos autores realizaron una revisién bibliografica en diferentes bases de
datos con el fin de identificar los temas que se publican en relacién con la educacién y la

ética del marketing. En la Figura 4-13 se presenta un consolidado de estos resultados.

Figura 4-13: Temas de publicacién en ensefianza de la ética del marketing
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Elaboracion propia a partir de Hrehova & Ziaran (2016, p. 138)

En el estudio de Hrehova & Ziaran (2016) Gnicamente se encontraron publicaciones en
tres revistas internacionales. Para los autores, esta situacién va en contravia de la
importancia que tiene conocer los aspectos referentes a la ensenanza de la ética del
marketing. La busqueda realizada por los autores abarco temas de management. En

general, revisaron un total de 72 articulos desde el afio 1960 hasta el 2015.

Un tercer documento aborda los contenidos curriculares al respecto de la cantidad de
cursos de ética en las principales facultades de negocios en los Estados Unidos (Paul,
2019). El principal hallazgo que expone el documento indica que la mayoria de las escuelas
de negocios en este pais no ofrecen un curso de ética empresarial independiente, asi como
tampoco un curso de ética de marketing por lo que propone algunas recomendaciones

para reducir esta brecha.






5.Analisis de los curriculos

La informacién depositada en las paginas web de las universidades no siempre es precisa
y por lo tanto no refleja la realidad del desarrollo curricular de los programas. Sin embargo,
es un buen insumo para el analisis de las posturas, los enfoques y los disefos curriculares
de los programas académicos. Al recopilar la informacion de los programas de mercadeo
recogidos en el ranking de Sapiens Research (2021a) se encuentran algunas
particularidades. En primer lugar, algunos programas no presentan un curso obligatorio de
ética en su componente curricular. Segundo, muchos programas han recortado su
extension, medida en periodos académicos, y para ello se han descartado los cursos de
humanidades y ética, entre otros. Tercero, la mayoria de aquellas universidades que
ofertan cursos de ética, responsabilidad social o sostenibilidad de forma obligatoria en sus
pregrados de marketing se cifien a un curso dictado en los ultimos periodos académicos.
Y cuarto, algunas universidades no ofertan cursos de ética relacionados, pero si tienen
catedras propias donde buscan difundir sus valores y principios institucionales entre los

futuros egresados.

Ahora bien, antes de iniciar con el analisis se debe mencionar que para este estudio se
busco informacién unicamente de los programas profesionales del ranking (ver Tabla 3-1).
Para poder unificar el criterio de analisis no se hizo el ejercicio de busqueda de informacién
de las cinco tecnologias contenidas en el ranking. Adicionalmente, cinco de las treinta y
dos universidades que ofertan programas de pregrado profesional en mercadeo no
presentan informacion sobre su malla curricular o no se encuentra actualizada y por lo

tanto no hacen parte de este analisis.

En total, se encontré informacion sobre veintisiete programas de pregrado en marketing.
También se debe mencionar una particularidad propia del ranking de Sapiens Research
(2021a). Al momento de realizar su medicion y posterior clasificacion, Sapiens Research
toma en cuenta el registro SNIES de los programas académicos. Por lo tanto, una

universidad puede aparecer dos veces 0 mas en el ranking por programas, en tanto oferta
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un programa con diferente codigo SNIES en diferente sede o en distinta modalidad.
Verbigracia, la Universidad EAN y la Universidad de Narifio que aparecen tres veces cada
una pues tienen dos o mas sedes y/o modalidad presencial y virtual. Esto no siempre
significa que el contenido curricular sea diferente. Por lo tanto, se tomd informacion de

cada programa, si estaba disponible.

El primer resultado de importancia que se debe mencionar esta relacionado con la duracion
de los programas académicos. Todos estos tienen periodos académicos de 16 semanas
en promedio y por lo tanto se consideran semestrales. En la Figura 5-1 se aprecian las

duraciones de dichos programas.

A partir de la informacion y de los datos no se pudo identificar un criterio por el cual existan
programas con diferente duracion. Sin embargo, hay muchos factores que podrian ayudar
a dilucidar este fendémeno. El primero es una justificacién econémica. Segun Moya (2018),
esto podria ser una estrategia de las universidades para emular los sistemas
educacionales de otros paises donde las carreras universitarias son mas cortas. La autora

indicé que

una carrera de Ingenieria en Estados Unidos puede durar hasta cuatro afios,
mientras que en Colombia hay universidades donde seis afios es el minimo de
permanencia para la misma profesién. Otras como Derecho, Comunicacion Social
y Diseno son de 10 semestres de estudio, mientras que en Europa solo basta con
siete u ocho. (Moya, 2018)

Algunos defensores de la reduccion de periodos académicos, como forma de
homologacion con sistemas educativos de otros paises, aseguran que con esto se mejora
el sistema educativo. Sin embargo, otros especialistas citados por Moya (2018)
consideraron que ello puede ser una jugada de caracter comercial. Para un estudiante es
mas atractiva una carrera de menor duracién que una homaéloga de mayor duracién. Esto,
sin tener en cuenta los problemas de adaptacién que pueden tener los modelos de otros
paises al contexto colombiano. Al respecto, el Profesor 05 mencioné que “esto de acortar
los programas es un fendmeno global que recae sobre temas fundamentales, sobre la

formacion del estudiante” (Profesor 05, comunicacion personal, 2021).
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Figura 5-1: Numero de periodos académicos de los programas de mercadeo
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Otro factor que sirve como argumento para esta reduccion es el pedagogico. Algunas
universidades han transformado su propuesta pedagdégica y aseguran que logran dotar de
las competencias profesionales necesarias a sus estudiantes en menor tiempo (Alvarez-
Arregui, 2019). La mayoria de las universidades que aseguran este logro indican que han
creado lo que expertos llaman un ecosistema de formacion continua (Alvarez-Arregui &
Arreguit, 2019). Es decir, lugares, espacios y ambientes donde el estudiante se encuentra
en continuo aprendizaje a través de la interaccién, la tecnologia, los casos, y la practica,
entre otras estrategias que le permiten aprovechar todo el tiempo posible y reducir la
cantidad de periodos necesarios. Esto es algo que aun se encuentra en estudio y no se ha

masificado.
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Al respecto de estos ecosistemas de formacién continua y su relacion con la ensefanza

de la ética, el Profesor 04 mencion6 que

Nosotros tenemos unas cursos que se llaman EP, ética profesional, y es que de las
materias curriculares, cualquiera se convierten en curso EP. Le decimos al profesor
de cualquier curso, por ejemplo branding, este tiene que ser una materia EP.
Entonces los profesores del curso de branding se preparan en unos seminarios para
incorporar la ética profesional dentro del desarrollo normal del curso. Entonces a
parte del curso obligatorio de ética hay varias materias en el camino que son EP.

(Profesor 04, comunicacion personal, 2021)

El otro factor es la crisis universitaria (Salcedo Serna et al., 2021). Cada dia prolifera un
mayor numero de personas que considera que el paso por la universidad es innecesario
para la subsistencia. La emergencia de oficios asistidos por tecnologia como youtubers,
influencers, entre otros; o la cantidad de empresarios considerados socialmente exitosos
sin un titulo universitario refuerzan la idea segun la cual las universidades cada vez estan
mas obsoletas. Esta situacion les obliga a cambiar su oferta para reducir el tiempo de
permanencia de sus estudiantes y recuperar algo de atractivo (Salcedo Serna et al., 2021).
En este sentido, Ortega y Gasset menciond que la educacion superior suele tener un atraso
generalizado de quince afos respecto a las necesidades sociales y adelantos tecnolégicos
de su entorno (1966).

Dada la compleja situacion, la identificacion del factor que conllevo al redisefio de cada
plan académico de mercadeo expuesto en la Figura 5-1 es labor de otras investigaciones.
Sin embargo, al analizar con profundidad la malla curricular expuesta se encuentra alto
contenido en materias relacionadas con fundamentos de marketing, estrategias, y
tendencias de marketing como marketing digital, aspectos relacionados con el consumidor,
entre otros. No existe una tendencia clara acerca de los semestres de duracién de un
programa de mercadeo a nivel universitario en Colombia. Lo que si es evidente es una
falta de cursos de humanidades, constitucion politica, epistemologia de la investigacion,
epistemologia del marketing, que se pueden considerar necesarios para el desarrollo

completo del estudiante.

En este aspecto del contenido de los cursos ofertados por los programas existe una

caracteristica que dificulta su analisis. Muchos de los programas de mercadeo en estudio
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tienen énfasis en temas relacionados y por lo tanto pueden presentar materias en su
curriculo afines con otra area diferente al marketing. Un ejemplo de ello son los programas
de la Universidad ICESI denominado Mercadeo internacional y publicidad y el de la
Universidad de la Sabana denominado Administracion de mercadeo y logistica
internacionales. Estos programas dedican espacio en sus curriculos para complementar la
preparacion de sus estudiantes en un tema relacionado con el marketing, caso de la
publicidad, y con un tema relacionado con la produccion y la administracion, caso de la

logistica.

Doce programas académicos tienen una duracion de nueve semestres. Seis tienen una
duracion de ocho semestres, ocho de diez y uno de siete semestres. Esto es importante
para la identificacion de la cantidad de créditos ofertados y el porcentaje que les dedican
a temas de SERSO.

En la Figura 5-2 se consolida el porcentaje de créditos obligatorios que las universidades
dedican de sus programas de mercadeo a cursos de ética y afines. La Universidad que
mas dedica créditos directamente a estos aspectos es la Universidad EAN en su programa
de mercadeo en modalidad presencial en la ciudad de Bogota. En total, esta universidad
destina poco mas del 8% del total de sus créditos a este aspecto. Llaman la atencion

aquellas universidades que no relacionan materia especifica en este tema.
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Figura 5-2: Porcentaje de créditos académicos dedicados a curso de ética o afines
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No es preciso concluir que los programas de mercadeo de las universidades en estudio no
dedican un mayor numero de créditos a el componente de ética. La informacién depositada
en sus portales no es un reflejo fidedigno de las condiciones curriculares y académicas. Al
respecto, algunos profesores manifestaron que en sus disefios curriculares abordan temas

éticos en distintas materias tal como lo afirmé el Profesor 03:

Todas las carreras dentro de la universidad tienen una impronta muy clara de lo que
es el humanismo, de lo que es la sociedad y de lo que es la responsabilidad que
existe desde cada uno de mis quehaceres diarios hacia lo que va a impactar en la
parte de lo que es el trabajo y la ejecucién de mi disciplina en una sociedad.
Partiendo de esa base, nosotros podemos decir que en el mercadeo, hablando

solamente del mercadeo, todos los semestres tenemos un contenido que va dirigido



Analisis de los curriculos 75

hacia esa parte de los componentes que tiene que ver con la parte filosdfica, la

parte ética y la parte politica. (Profesor 03, comunicacién personal, 2021)

En este mismo sentido, el Profesor 06 consideré que la ética, representada como
Responsabilidad Social, es transversal a todas las actividades de un profesional de
marketing y por lo tanto el curriculo debe reflejar dicha transversalidad. Por tal motivo, en
su universidad el componente de responsabilidad social en “las asignaturas que son
profesionales en el programa, es transversal“ (Profesor 06, comunicacion personal, 2021)
y se ensefia principalmente en “asignaturas que tienen que ver con fundamentos de
mercadeo, que tiene que ver con plan de mercadeo y con investigacion de mercados”

(Profesor 06, comunicacion personal, 2021).

Adicionalmente, algunas universidades ofrecen catedras propias donde buscan implantar
en sus estudiantes los principios que defienden de forma institucional. Segun uno de los
expertos en ensefianza de la ética profesional consultados, estas materias se disefian con

un propésito claro que va de la mano con el resto de la malla curricular.

Yo quiero comentarte yo soy sacerdote catdlico y te hablo desde la experiencia de
la [Universidad donde trabajo] . ; y que descubrimos nosotros en la [Universidad] 7?
que era necesario construir un proyecto que llamamos -cultura y sello
[universitario] 8. ¢ Para qué construir ese proyecto? precisamente para reforzar este
tema del cual tu estas hablando, cambiémosle o no cambiémosle el nombre a la
catedra, el problema siempre va a estar. (...) cuando yo doy clase de doctrina social
de la iglesia y se habla mucho de los de los temas sociales, yo les digo a los
estudiantes, de Ingenieria Industrial, por ejemplo, de Administracion de Empresas
o de Mercadeo, que van a hacer jefes de personal, que van a tener una direccion
dentro de una empresa: ustedes tienen que aprender a ser humanos. Ustedes
tienen que aprender a hacer sensibles frente a las realidades que lo rodean.
Ustedes tienen que aprender a estar atentos frente a las personas que tratan.
Ustedes tienen que aprender a observar una ética profesional frente a la profesién

6 Nombre cambiado para conservar el anonimato del entrevistado
7 Ibid.
8 |bid.
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como vocacidon que ustedes han tenido. Entonces a mi me parece que es
fundamental en la formacidén universitaria que la ética como tal apunte a una
humanizacién del futuro profesional, sea quien sea, humanizarlo significa ubicarlo
para miy en estas catedras podemos hacerlo. (Profesor 01, comunicacién personal,
2021)

Sin embargo, una de las principales preocupaciones respecto a estos cursos es que se
termina por ensefar una ética basada en una postura moral y no el desarrollo de un

pensamiento critico frente al tema. Algo que se desarrollara mas adelante.

5.1. El caso de los posgrados

Segun el trabajo de Pineda-Henao & Londofio-Cardozo (2018), la investigacién que se
adelanta desde posgrados afecta directamente los contenidos que se imparten en el
pregrado. Adicionalmente, estos autores sefalaron que los Unicos programas de
posgrados que aportan nuevo conocimiento son las maestrias de investigacion y los
doctorados. Sin embargo, muchas escuelas y programas de mercadeo en Colombia se
encuentran incorporadas en facultades de Administracién o ciencias econdmicas. Esto
hace que algunas facultades no cuenten con programas de posgrados especificos en

mercadeo.

En general, once ° de las universidades en estudio no cuentan con un posgrado especifico
en marketing. Sin embargo, de este grupo de universidades, tres'° tienen posgrados
relacionados con el mercadeo. Especificamente ofertan programas de Maestria en
Administracion en cuyos curriculos existe al menos una materia de mercadeo y un curso
de SERSO.

9 La Universidad EAN aparece tres veces para un total de trece entradas. Sin embargo, se entiende
que es la misma facultad y por lo tanto se cuenta una sola vez.
10 bid.
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Las veintitrés "' universidades restantes tienen al menos un programa de posgrado
especifico en marketing. Once son especializaciones y diez son maestrias. Cabe
mencionar que algunas escuelas y facultades ofertan dos o0 mas programas de posgrado

de marketing, ver Tabla 5-2.

M La universidad de Narifio aparece tres veces. Sin embargo, los posgrados los oferta la sede Pasto
y por lo tanto solo se cuenta una vez. Igual caso para la Universidad de Manizales donde el
programa de pregrado parece resefiado tanto en modalidad virtual como presencial en Sapiens
Research (2021a) y por lo los posgrados solo se cuentan una vez cada uno.
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Tabla 5-1: Programas de posgrado en Marketing de las universidades en estudio
Universidad Nombre del programa
Universidad ICESI Maestria en Mercadeo
Maestria en Mercadeo
Universidad de Manizales Especializacion en Gerencia de Mercadeo y
Ventas
Universidad EAFIT Maestria en Mercadeo

. . , Maestria en Mercadeo
Universidad de Medellin o .
Especializacién en Mercadeo gerencial

Especializacion en Alta Gerencia de
Mercadotecnia
Maestria en Mercadeo

Universidad Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia

Universidad de Narifio o .
Especializacion en Gerencia de Mercadeo

. . . . Maestria en Mercadeo
Universidad Libre Cali o .
Especializacion en Mercadeo gerencial
Universidad de Ciencias Aplicadas y Ambientales Especializacién en Marketing Digital
Universidad Catdlica de Pereira Maestria en Mercadeo
. o Maestria en Psicologia del Consumidor
Universitaria Konrad Lorenz o . i .
Especializacién en Psicologia del Consumidor
Maestria en Marketing modalidad virtual
Universidad de la Costa Maestria en gestiéon de mercadeo
Especializacion en Mercadeo Estratégico
Universidad Sergio Arboleda Bogota Especializacion en Gerencia de Marketing
Universitaria Empresarial de la CAmara de Comercio de

. Especializacion en Marketin
Bogota P &

Universitaria Remington Especializacion en Gerencia de Mercadeo

Se le revis6 el contenido curricular a cada uno de estos programas para identificar los
créditos dedicados a la ensefanza de materias SERSO. Dieciséis de estos programas no
reflejan materias de este componente en su curriculo. En los siete programas que ofertan
materias SERSO en el factor comin es representar la ética a través de cursos de
responsabilidad social. Solo la maestria en mercadeo de la Universidad ICESI no tiene la
responsabilidad social como componente de su materia y en cambio oferta un curso de

posgrado denominado “ética y Habilidades Gerenciales” (Universidad ICESI, 2021).

El hecho de que el mayor niumero de programas sean especializaciones podria justificar el
bajo numero de oferta de programas de ética. Existe la tendencia hacia la especificidad del
trabajo y en tal caso, los cursos de este tipo de posgrados suelen centrar su objetivo
pedagdgico en capacitar al estudiante en el uso de herramientas (Salcedo Serna et al.,

2017) y no en temas de desarrollo del conocimiento en el campo (Pineda-Henao &
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Londofio-Cardozo, 2018). Esto podria ocasionaria problemas que sobrepasan la frontera
de esta investigacion pero que evidenciaron durante su desarrollo. Por ejemplo, no existe

una postura clara acerca del estatus epistemologico y ontolégico del mercadeo.






6.La ética del marketing en Colombia: una
mirada desde la academia

La identificacién de aquello que se puede considerar como correcto o incorrecto no suele
ser preciso en términos de ética y moral. En este contexto, muchos expertos en el tema de
la ética consideran que lo ético es actuar conforme a las leyes (Gazley et al., 2016;
Gundlach & Murphy, 1993), a las bases morales y culturales de una sociedad especifica
(Cherry, 2006; Cherry et al., 2003; Ferrell et al., 2019; Forsyth, 1992; Hunt et al., 1989) y
los aspectos religiosos (Baazeem et al., 2016; Berg, 2004; Singhapakdi, Marta, et al., 2000;
Vitell etal., 2018). En otro extremo, hay autores que consideran que lo ético esta
relacionado con un accionar consciente y responsable. Donde el pensamiento critico es
empleado a fondo y todas las decisiones son juzgadas desde diferentes aspectos (Barnett
& Valentine, 2004; Forsyth, 1992; Rincén Orozco, 2014, 2020). Los expertos en ética desde

una mirada filoséfica suelen recomendar la segunda postura.

Para los estudiosos de la ética y la moral desde la filosofia, la existencia de codigos de
conducta o de ética no es un escenario ideal. Sin embargo, para quienes estudian la ética
desde una moral religiosa, todo aquello que este en contravia de esos principios morales
esta por fuera de lo ético. Esta es una discusion sin un ganador aparente. En tanto, los
defensores de cada postura tienen argumentos sélidos y cada persona es quien debe
decidir como sera su accionar. En tal sentido, la identificacién de lo que es bueno o malo

desde lo ético es una discusion que sobrepasa los objetivos de este trabajo.

La informacion depositada en las paginas web institucionales de las universidades y
programas de mercadeo en estudio es insuficiente para identificar los enfoques de ética o
moral impartidos. Sin embargo, a partir de los expertos consultados es posible entrever
como se ensefa ética en estos programas. En las resefias de los programas de pregrado
no se pudo identificar el componente ético o el enfoque que imparten. En la informacién

consignada en las paginas web institucionales solo se presentan aspectos centrales como
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estrategias y fundamentos de mercadeo, interés por el consumidor, herramientas para la
gestion del marketing, existencia de laboratorios, entre otros. Algunos programas, como el
caso del de la Universidad EAFIT, integran la ética como componente del proyecto

educativo del programa (PEP).
En el PEP de mercadeo de EAFIT se sostiene que

El compromiso ético del profesional en Mercadeo de EAFIT esta directamente
asociado con los valores institucionales, que guian no sdlo el quehacer interno, sino
que trascienden la etapa de formacién del estudiante y se convierte en un distintivo
de los egresados del programa. Los valores contemplados por la Universidad son:
excelencia, tolerancia, responsabilidad, integridad y audacia. (Escuela de
Administracién, 2018, p. 43)

Para el cumplimiento de este compromiso, el PEP plantea algunos mecanismos. Entre
estos, se destacan las alianzas con agremiaciones profesionales y asociaciones de
programas de mercadeo. Con ellos, se eleva la discusion sobre la ética del marketing y
permite que los profesores obtengan insumos para las catedras (Escuela de
Administracién, 2018). Sin embargo, en sintonia con lo expresado por el Profesor 02 y el
Profesor 03, la ética no se trata de seguir ciertas reglas basicas sino de actuar de forma
racional, critica y responsable de las consecuencias de esas acciones. La mayoria de las
universidades parecen optar por una ética con base en la moral cristiana o en codigos de
ética preestablecidos. Algo comun en la sociedad colombiana segun el Profesor 02. Para

este profesor, los colombianos

fuimos creciendo con la idea de que la ética era la moral cristiana y eso lo
escuchamos mucho en el lenguaje cotidiano. jAh no! Es que eso es antiético. Y
&qué significa ser antiético? Pues que no se siguen los principios de la moral
cristiana. jAh no! Es que su actuar es ético, es solidario. Casi que esta esa idea de
que lo ético es ser bueno dentro de esta moral cristiana. (Profesor 02, comunicacion

personal, 2021)

Esta postura trasciende a la academia donde los cursos de ética suelen ser vistos como
materias no importantes. Los que coloquialmente se conocen como relleno o cursos
costura. Los estudiantes esperan unos cursos de ética donde se les indique que se supone

que deben o no hacer y suelen brindarles poca atencion. Al final, esta situacion termina en
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un nivel académico bajo o situaciones no deseadas dentro de la academia. El profesor 02

explica esta situacion y la compara con los cursos del colegio.

Uno llega a la Universidad y ve un curso de ética. Lo primero que un estudiante
piensa en un curso ética es: jah no! Me van a ensefar a ser solidario, a ayudar a
los demas, a no ser egoista, a todo esto. Y se empieza pensar que es una costura,
termina las clases de ética y este pensamiento sigue y pues lo mismo pasa en los
cursos de ética empresarial. El estudiante, incluso el profesor, va con la creencia
de que lo que se debe ensefar es hacer solidario a no aprovecharse del otro. Todas
caracteristicas de la moral cristiana pero aplicadas a las empresas. Cosas que uno
dice ¢ esto para qué? Esto me lo han ensefado desde chiquito. Por tanto, los cursos
de ética empresarial terminan siendo costura. Y termina pasando incluso a nivel
universitario lo mismo que pasaba con los cursos de religion o de ética en los
colegios, que los daba el profesor de educacion fisica. (comunicacion personal,
2021)

Sin embargo, es posible cambiar los cursos de ética para darles una mejor utilidad. El
Profesor 02 indicé que el primer cambio es olvidar los codigos de ética. Para él, estos

Ccursos

mas que ensefarnos a reflexionar sobre la conducta humana, lo que hacen las
asignaturas de ética es que nos ensefan codigos de ética 4y qué es un cédigo de
ética? mandamientos de lo que debemos hacer. Eso esta muy abajo del nivel de lo

que realmente es la ética (...). (Profesor 02, comunicacién personal, 2021)

Para este experto los cursos de ética deben ensefar a reflexionar. Esta postura también
es defendida por el Profesor 04. Para el profesor, los cursos de ética y responsabilidad
social que se imparten en su universidad llevan al estudiante a pensar y evaluar
criticamente sus decisiones y acciones. Segun este profesor, “usted como profesional si
puede cuestionar, usted como profesional si puede evaluar y tomar una decision antes de,
por ejemplo, aceptar ese trabajo” (Profesor 04, comunicacion personal, 2021). Para él, un

profesional de marketing

debe tener la capacidad de discernir, de analizar todo lo que esta en su entorno. De
medir, de alguna manera, con la poca informacion de la que disponga las posibles
consecuencias de sus decisiones, de sus actos y tomar decisiones en

consecuencia. (Profesor 04, comunicacion personal, 2021)
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El profesor ejemplifica su postura con el caso de un futuro profesional de marketing que

laborara en una tabacalera:

yo le digo a los estudiantes, si usted va a tomar una decision, cualquiera que sea,
al menos tenga claro cuales son las consecuencias y las implicaciones. Si usted me
dice a mi: yo voy a trabajar una tabacalera porque ahi pagan bien, pues al menos
digame que usted hizo una evaluacion de los impactos que tiene el tabaco en la
sociedad y en las personas y que a conciencia, sabiendo eso, tomo la decision de
irse a trabajar porque la tabacalera paga bien. (Profesor 04, comunicacién personal,
2021)

Un curso de ética profesional debe llevar a los profesionales de marketing a asumir la
responsabilidad de sus decisiones. Segun esta postura, no esta bien que alguien indique
que no sabia o que pens6 que aquello que hizo seria bueno. Por ejemplo, un verdadero
curso de ética debe llevar al futuro profesional de marketing, especializado en marketing
politico, a entender que ciertas acciones traen consecuencias; o a un profesional que hace
publicidad engafosa que al ser descubiertos reconozca que lo hizo consciente de esas
situaciones anémalas que podrian presentarse. El Profesor 04 indica que, en los cursos

de estrategias de marketing, €l les menciona a sus estudiantes que

usted mire, entienda, analice y tome su decision a conciencia de lo que usted esta
haciendo y lo que usted esta viendo. Yo [en un curso de ética o estrategias de
marketing] 2 no le voy a decir que es bueno o que es malo. Usted decide que es
bueno o qué es malo, pero hagalo a conciencia y defiéndalo. (comunicacién

personal, 2021)

En general, los cursos de ética deben llevar al profesional a cuestionar sus acciones y las
de los demas. Sin embargo, la ensefianza de la ética debe ser transversal al curriculo. Una
educacion en ética no debe remitirse unicamente a algunos pocos créditos de un plan de
estudios. El profesor 02 planteé que la educacion en ética debe iniciarse desde etapas

tempranas de la vida y la educacion de las personas. Esto es algo que no sucede. A pesar

2 Los que esta en corchetes es contexto agregado por el autor
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de ello, desde las universidades es posible la integracién del pensamiento critico y las
bases en la mayoria de los cursos profesionalizantes de un programa de mercadeo. Lograr
una mejor integracion de estos componentes seria alcanzar el disefio de lo mencionado
por Alvarez-Arregui & Arreguit: un ecosistema de formacién continua (2019) que integre la
ética a las otras actividades propias del devenir profesional. Con esto se podria conseguir

el ideal de profesional ético que describié el Profesor 02. Para él, un profesional

debe tener la capacidad y las herramientas para cuestionar sus acciones, para
cuestionar y reflexionar las acciones suyas dentro de la organizacioén, asi como de
la organizacion misma. Y reflexionarlo no es solo decir eso me parece bien por esto
y esto no. Es reflexionarlo con criterios sélidos y que uno pueda decir, es que este
tipo tiene muy buenas bases, muy buenos criterios muy buenos fundamentos para

tomar las decisiones. (Profesor 02, comunicacion personal, 2021)

La otra postura de fundamentos éticos también esta presente en algunos de los programas
de mercadeo en Colombia. La ensefianza de cédigos de ética o cédigos morales es una
tendencia que prevalece en la ensefanza universitaria. En las respuestas de los profesores
se encuentran reflejos de la moral cristiana implicitos en lo que se considera ajustado a
una ética. Algunos profesores incluso consideran necesaria la existencia de codigos de
ética. Este es el caso del Profesor 01 al afirmar que “es fundamental que haya un cédigo
ético también para mercadeo en nuestro pais” (comunicacion personal, 2021). Sin
embargo, para los profesores de marketing, existen otros criterios que se deben revisar al
hablar de la ética del marketing. En la mayoria de estos el factor comun es el consumidor

y sus caracteristicas culturales.

6.1. Postura moral con base en las caracteristicas
culturales

La cultura de la sociedad y sus principios morales afectan la percepcion de lo bueno y lo
malo. El marketing no es ajeno a esto. Las acciones de las personas dentro y fuera de las
organizaciones se ven permeadas por las costumbres y las caracteristicas culturales del
medio en que se encuentran. A pesar de ello, estas situaciones pueden ser corregidas
mediante la educacion y los cambios culturales. Generalmente, la generacién de nuevas
conciencias sobre las cosas y los cambios de pensamiento en los grupos de personas

devenidos de los cambios generacionales afectan la percepcion de lo bueno o lo malo.
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Aqui se presentan fendmenos como el hecho segun el cual una accion que antes se

consideraba correcta luego sea calificada como lo contrario. Sobre las caracteristicas de

la cultura que afectan las acciones de marketing, el Profesor 03 argumenté que

Tenemos que tener en cuenta que el marketing se mueve dentro de una sociedad.
Y esa sociedad esta muy dada a manejar muchas acciones que en algunos
momentos pueden llegar a ser incluso delictivas. Y hay que decirlo de manera
directa porque los problemas graves que estamos viviendo en la sociedad
precisamente se dan por elementos tan simples como el no haber hecho un
correctivo efectivo en el momento de una copia en una clase, o de un plagio en un
trabajo, o de una solicitud, de lo que normalmente se acostumbra a que si me puede
ayudar con una décima, o si me puede ayudar con una nota, o0 que tengo que hacer
para que me ayude a pasar o si le hago un trabajo adicional. (comunicacién

personal, 2021)

Estas pequefias acciones se vuelven cotidianas e impactan las decisiones de las personas

(Profesor 03, comunicacion personal, 2021). Desde la academia se intenta cambiar estas

acciones. Sin embargo, el problema es de fondo dado que “el rol de una universidad llega

hasta cierto punto en la vida del individuo y no todo el mundo tiene la voluntad o intensién

de formarse de manera profunda” (Profesor 05, comunicacion personal, 2021). A pesar de

ello, las nuevas generaciones evidencian un cambio de postura y de costumbres que poco

a poco permean todos los aspectos y se crea conciencia frente a asuntos que antes eran

invisibilizados. El Profesor 05 consideré que los cambios en el pensamiento de las nuevas

generaciones ya permea los asunto de marketing. Para ejemplificar ello, el profesor

menciono:

mira lo que esta pasando en términos de politicas publicas en México, por ejemplo,
que hacen retirar a las mascotas de las cajas de cereal. Yo creo que para tomar
esa decision también debe haber alguien que estudio mucho de mercadeo, que
conoce las implicaciones de un mensaje publicitario y que de mano de un
pensamiento ético y critico, tomd ese tipo de decisiones que después se convierten
en politica publica. (Profesor 05, comunicacion personal, 2021)

Los profesores coincidieron en que el marketing contemporaneo tiene en cuenta las

posturas de las personas. Actualmente, se estudia con mayor precision el impacto que un

producto o servicio, o de una estrategia publicitaria sobre las personas. Los cambios como
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la conciencia animalista y el rechazo al uso de productos testeados en animales, mensajes
con posturas misoginas, donde se emplean mujeres, nifios o personas de algun tono de
piel en especifico calan menos en las personas y generan el efecto contrario, el rechazo
hacia la estrategia y el producto. Entonces, el principal criterio que en la actualiad toman
como base para identificar aquello que es bueno o malo en el marketing podria decirse que
es el consumidor. Sin embargo, esto puede llegar a ser una postura completamente
utilitarista y pensada unicamente en la generacion de beneficios para la organizacién. Esto

podria ser contrario a un accionar consciente y critico.

6.2. El utilitarismo en la ética del marketing

Dadas las funciones principales del marketing y su utilidad para las organizaciones,
especialmente las empresariales, es posible que el criterio ético sea medido mediante la
reaccion del consumidor. Si el pensamiento de los consumidores cambia, el estandar ético
cambia en ese mismo sentido. Esto puede llevar a que organizaciones que histéricamente
han ofertado un producto lo retiren del mercado, o a que organizaciones que han realizado
sus estrategias de marketing de una forma especifica de un momento a otro las cambien
abruptamente. La tecnologia, las redes sociales y las nuevas formas de pensar del

colectivo influyen en estas decisiones.

Hoy dia que las cosas han cambiado de manera dramética, incluso con la misma
pandemia. La gente ya no se queda callada, ya se queja. Hay mecanismos mucho
mas faciles que antes para colocar una reclamacion, para colocar una queja. Y
hacen que uno ya piense dos veces en hacer una actuacion de estas. (Profesor 03,

comunicacion personal, 2021)

Sin embargo, se podria pensar que no es el criterio del consumidor la referencia para
calificar algo como bueno o malo. Mas bien, el criterio para asignar esta calificacion es el
impacto que tiene esta decision en los beneficios de la organizacién. Es decir, pensar en
hacer las cosas bien para estar en sintonia con el mercado tal como mencioné el Profesor
03.

El actuar mal, con cosas que no son las adecuadas, es algo que el mercado cobra.
Es decir, yo puedo sacar un producto con un precio que no es el que debe ser y
probablemente pueda vender, pero no hago mercadeo hago venta. O yo puedo
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sacar un engafio promocional diciendo que este producto tiene tales y cuales
bondades que realmente no tiene y hago venta pero no hago mercadeo. Entonces,
la gran diferencia esta en que si una persona quiere hacer mercadeo
necesariamente debe cefirse hacia las cosas que es el actuar bien, el mostrar bien
el producto. Es decir lo que es, el cobrar lo que es, el ubicarlo en el lugar que es.
Porque si no el mismo mercado lo va a cobrar y es el mismo profesional el que va
a sentir todo el peso de ese rechazo que se va a tener. (comunicacién personal,
2021)

Entonces la utilidad termina como el referente para la toma de decisiones en marketing
(Gomez-Ferrer Lozano, 2016). La presion ejercida por los accionistas de la organizacion y
las reacciones del mercado frente a las estrategias entran en tension y el profesional de
marketing debe buscar un equilibrio para la generacién de ganancias. El Profesor 06

explicod que la presion por los resultados econdmicos hace que la ética deba confrontarse

con lo resultados de las organizaciones. Ese es el pecadillo, a mi juicio. Y desde
ese punto de vista siempre te van a pedir resultados. ;Hasta donde la ética me
permite alcanzar esos resultados, 6ésea hasta donde yo debo apartarme un poco de
la ética para alcanzar los objetivos de la organizacion? Porque asi me lo ha
direccionado los inversionistas, con un agravante, que es que los ejecutivos del
marketing, de las multinacionales principalmente, ganan muy buen dinero. (Profesor

06, comunicacion personal, 2021)

Aqui parece que prevalece la moral egoista y la calificacion de lo bueno o malo “se vuelve
un poco borrosa por la parte econémica” (Profesor 06, comunicacion personal, 2021). Esta
moral egoista es influenciada, segun el Profesor 02, por el sistema econdmico hegemonico,

la naturaleza de las personas y de los valores de la sociedad actual.

No podemos deslindarnos de nuestro contexto actual ¢y cual es nuestro contexto
actual? Indudablemente un contexto capitalista ;y cuales son los valores que se
promulgan en el capitalismo? El individualismo, el egoismo, la ambicion, las ganas
de conseguir mas, de, pues el nombre capitalismo, la busqueda del capital. Eso,
queramoslo o no, influye de manera directa no solo en las organizaciones sino
también en el individuo, pero mas aun en las organizaciones empresariales. Que

son creadas justamente (...) con animo de lucro. (Profesor 02, comunicacion

personal, 2021)
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Esa postura utilitarista es la que permite que emerjan figuras del marketing como el
marketing ético, o el marketing sostenible que mencionan Giraldo-Patifio et al. (2021). En
general, estas figuras buscan la integracién de fundamentos de ética y principios morales

a las acciones del mercadeo sin descuidar la finalidad de las organizaciones.

6.3. Importancia de la ética para el profesional de
mercadeo

La importancia de la ética en el accionar de los profesionales en marketing en Colombia
sobre pasa la discusién sobre la forma y el enfoque. Todos los profesores consultados
estuvieron de acuerdo en que la ética debe ser una competencia central para el profesional

en mercadeo.

(...) la disciplina del marketing esta inmersa dentro de una cantidad de actividades
y de acciones que requiere que los profesionales, a parte de sus conocimientos,
también desarrollen unas habilidades muy importantes en diferentes aspectos.
Dentro de eso pues obviamente esta todo lo que tiene que ver con la parte de
principios que debe tener no solamente como persona, sino también como
profesional que va a ejercer una serie de cargos, por una parte, y de
responsabilidades por otra. (Profesor 03, comunicacién personal, 2021)

Todas las estrategias que las organizaciones efectuan para llegar a sus grupos de interés
deben ser mediadas por unos criterios con base en la moral y la ética. El pensamiento
critico y el cuestionamiento deben llevar a los profesionales al desarrollo de estrategias
transparentes. Donde el dinero sea importante, dada la misidon de las organizaciones
empresariales, pero no el centro. Las nuevas generaciones de profesionales parecen tener
implicita una conciencia distinta y los criterios sobre los cuales juzgan son diferentes,

incluso, a los de sus maestros.

sobre todo los mas jévenes (..) que empiezan a poner esta conciencia de por medio,
y pues no todo vale, no todo es dinero. Esa es la que creo yo qué es la ética del
profesional que es capaz de tomar, de leer todo el entorno, de entender cuales son
las implicaciones de sus acciones en lo econdmico, en lo social y lo politico. En los
diferentes entornos y toma esas decisiones a conciencia. (Profesor 04,

comunicacion personal, 2021)
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Segun los profesores, los nuevos profesionales en mercadeo estan en la capacidad de ver
mas alla del factor pecuniario. La conciencia social y medioambiental que las nuevas
generaciones desarrollan es un factor fundamental en su actividad profesional. Por lo tanto,
las cuestiones pecuniarias, aunque guardan un alto nivel de importancia, ahora son
ponderadas de la mano de asuntos como el impacto en el medio ambiente, las
necesidades socioecondémicas o cuestiones politicas. Para tomar estas decisiones y ser
consecuente se debe tener un conocimiento en ética que permita que el profesional analice
por completo las situaciones. La educacién en el nivel universitario debe brindar estas
herramientas. La ensefianza en ética debe pasar de ser considerada una costura a un area

donde se desarrollen estas competencias de forma transversal.



7.Conclusiones y recomendaciones

7.1. Conclusiones

La ética en el marketing es un tema de interés no solo académico sino social. Esto se
demuestra en la cantidad de publicaciones que se identifican a partir de este ejercicio
metodolégico. Sin embargo, se pueden encontrar algunos sesgos. El alto numero de
trabajos provenientes de paises de Asia y Estados Unidos dan cuenta de la importancia
de este tema en otras latitudes. Los paises con las economias de mayor tamafio, donde
se encuentran las organizaciones empresariales mas grandes del mundo ostentan una
mayor preocupacion por temas de ética y marketing. Esto va de la mano del control social

que ejercen actualmente los ciudadanos en algunos paises, especialmente de Europa.

A mayor industrializacién y mayor poder econémico se ejercen controles sociales sobre el
accionar de las organizaciones. Aqui se contrastan los resultados latinoamericanos donde
las publicaciones del periodo frente al tema en el periodo son casi inexistentes. La cantidad
de créditos que los programas académicos dedican a la ética puede ser un reflejo de ello

en el caso colombiano.

Con la bibliometria se evidenci6 una tendencia hacia que las publicaciones que sugieren
a la ética cristiana, y a la ética con base en morales religiosas diferentes a la cristiana, son
el referente para la toma de decisiones. Se denota poco interés en documentos que
sugieran posturas criticas frente a lo que es ético por fuera de la legalidad y la moral
religiosa. A pesar de ello, en aquellos documentos donde aparecen posturas criticas toman
como base las necesidades de los consumidores, las relaciones redituables, la creacion
de valor y las expectativas de la sociedad como referentes a seguir por los tomadores de

decision.

El analisis de la evolucion de tendencias arrojé una transversalidad por el interés en los

fundamentos de la ética en el marketing y en la toma de decisiones. Sin embargo, la
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bibliometria permitié identificar una brecha de investigacion importante. Se trata de la

educacion en ética del marketing.

En el ToS se encuentran tres documentos sobre educacion en ética del marketing. El
analisis bibliométrico a partir de Bibliometrix solo ubica dos palabras claves relacionadas y
no lo toma como un tema relevante en el universo de resultados. Sin embargo, los autores
encontrados sugieren la importancia de ahondar en este tema para mejorar el desarrollo
de actividades que se consideren éticas dentro del marketing. De igual forma, el desarrollo

del tema de la ética del marketing toma diferentes posturas y visiones en la actualidad.

Analizar los asuntos éticos y de marketing desde distintas posturas permite la creacion de
amalgamas como las expresadas en las tendencias de desarrollo. Sin lugar a duda, los
intereses y costumbres de las nuevas generaciones, en los préximos anos las tendencias
de investigacién en ética del marketing se dinamizaran lo que permite la emergencia de

nuevas tendencias. La educacion en marketing debe reflejar todo ello.

Las universidades colombianas que ofertan programas de pregrado en mercadeo deben
replantear su enfoque. En primer lugar, es necesario pasar la pagina frente a la ética con
base en la moral confesional y entrar en una ética mas critica. En segundo lugar, la ética
debe ser trasversal y un tema importante de la formacion profesional. Esto mismo debe

reflejarse en los posgrados.

Los programas de posgrados, especialmente las maestrias, deben mirar a la ética con
mayor interés. Muchos de los problemas y sesgos en el marketing se presentan por
desconocimiento o por un mal accionar del profesional. Si se le prepara mejor en todos los
niveles educativos emergeran cambios en el mercado, en el entorno. Los profesores

consultados coincidieron en ello.

Segun los profesores, la ética no es contraria a los intereses del sistema econdmico
hegemonico. Sin embargo, coinciden en que se debe encontrar un equilibrio que permita
el cumplimiento de los objetivos de las organizaciones y la sostenibilidad e intereses de la

sociedad.
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7.2. Recomendaciones

Las universidades deberian evaluar la forma y el contenido que imparten en ética en sus
préximas revisiones curriculares. La busqueda de metodologias que integren de forma
plena el estudio de la ética en el marketing en los curriculos es un tema que puede

abordarse en futuras investigaciones.

En la revisién bibliografica se evidencio que el marketing repite problemas epistemoldgicos
de la administracion. Los autores representativos no se ponen de acuerdo acerca de la
naturaleza del marketing. ¢ es una ciencia, una herramienta, una técnica o una disciplina?
Las investigaciones que estudian el estatus epistemoldgico de la administracion y las
organizaciones deberian enfocarse también en resolver el estatus epistemoldgico del
marketing. La falencia en este aspecto evita un desarrollo teérico mas profundo y aleja el
debate filosdfico, y a el debate ético, de las cuestiones del marketing. Por lo tanto, este

tema se recomienda como objeto de investigaciones futuras.

Finalmente, se recomienda el uso de bibliometrias como mecanismo para identificar
brechas de investigacion. Esta es especialmente 0til en las etapas de busqueda de

informacioén y sirve como herramienta una vez se encuentra delimitada una investigacion.






8.Anexos

8.1. Anexo 1

Anexo 1: Instrumento aplicado a profesores de ética profesional y organizacional

Este instrumento esta dirigido a profesores expertos en el tema de la ética organizacional,
empresarial y la sostenibilidad (SERSO) y busca determinar cuales son las bases que
deben sustentar el accionar de los profesionales de areas administrativas y afines en

Colombia.

Esta seccion aborda las preguntas sobre la influencia de la cultura colombiana en la ética

empresarial

1. ¢Como influye la ética egoista en la cultura empresarial colombiana?
2. ¢Como influye una ética enfocada en lo social y la sostenibilidad en la cultura
organizacional colombiana?

Esta seccion aborda preguntas sobre la ensefanza de la ética en las disciplinas

econémicas y empresariales.

3. ¢Cual es su percepcion acerca de los contenidos sobre ética y sostenibilidad en los
curriculos de estos programas profesionales?

4. En varias universidades privadas existen asignaturas confesionales, pero no
asignaturas relativa a la ética ;Qué opinion tiene sobre esto?

Esta seccidn pregunta sobre el papel de la ética en los profesionales y se concentra en los

profesionales en ciencias econdémicas y afines.

5. ¢Cuales deben ser los fundamentos del perfil de un profesional de una profesional
de las disciplinas debe ser el perfil ético de un profesional de las disciplinas
econémicas y empresariales en Colombia

6. ¢Como se justificaria la existencia de codigos de ética para cada profesion?
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8.2. Anexo 2

Anexo 2: Instrumento aplicado a profesores directores de programa de mercadeo

Este instrumento esta dirigido a profesores expertos en el area del marketing con el fin de
identificar los principios de ética organizacional, empresarial y la sostenibilidad (SERSO)
de esta disciplina. Esta compuesto por tres secciones donde se abordan el caracter ético

en la disciplina.

Esta primera seccion busca conocer cual es la postura de los profesores respecto a la

eticidad del marketing y el impacto que la cultura tiene sobre esta.

¢, Cuales son los principios éticos fundamentales implicitos en el marketing?

¢, Qué opinion tiene usted acerca de la siguiente afirmacion?: la ética del profesional
del marketing se circunscribe unicamente a cumplir con el objetivo por el cual fue
contratado sin tener en cuenta otros factores como la usabilidad del producto o su
legalidad.

N —

En esta seccion se trata el componente curricular ofertado por el programa académico al
cual usted se encuentra adscrito y el perfil curricular de los programas de mercadeo a nivel

nacional.

3. ¢Cual deberia ser la proporciéon de contenidos de SERSO en las facultades de
mercadeo?

4. ;Cudles son los componentes transversales de SERSO que se imparten en el
programa de mercadeo al cual usted se encuentra adscrito?

5. En varias universidades privadas existen asignaturas confesionales, pero no
asignaturas relativa a la ética ;,Qué opinién tiene sobre esto?

En esta seccidon se abordan preguntas relacionadas con el papel de la ética en el

profesional de marketing y el papel de la ética profesional.

6. ¢como se pueden aplicar los principios de SERSO en las estrategias del marketing
en un contexto como el colombiano?

7. ¢qué piensa sobre el empleo de las buenas practicas en SERSO como una
estrategia de marketing?
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