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RESUMEN:

La vision moderna de responsabilidad social se centra en una gestion ética y sostenible al
asumir compromisos voluntarios en gestionar el impacto en el &mbito laboral, social, am-
biental y econémico; conciliando el objetivo de maximizar utilidades con la generacion de
beneficios para el resto de la sociedad.

La Responsabilidad Social en las decisiones de Marketing ha crecido en los dltimos afios. Al
menos son seis las dimensiones que el consumidor espera de las empresas: Calidad de
bienes y servicios, considerando cuestiones ambientales; Calidad del servicio, facilitando las
decisiones de compra; Publicidad y practicas de promocion, asociadas con la transparencia,
veracidad y honestidad; Informacién vinculada a propiedades, riesgos y limitaciones de pro-
ductos y servicios; Respeto a la privacidad; y Etica y compromiso social, relacionado a un
consumo razonable y que no dafie al medioambiente.

En el caso analizado de la compafiia cooperativa de seguros, su enfoque sobre la Respon-
sabilidad Social es integral, sustentado en los valores del cooperativismo: libertad, respeto,
integridad, justicia, profesionalidad y solidaridad.

En las decisiones de marketing de la empresa, éste concepto esta presente en todas las
variables: Producto, Precio, Comunicacion, Distribucion.

ABSTRACT:

The modern view of social responsability focuses on ethical and sustainable management to
undertake voluntary commitments to manage the impact on the labor, social, environmental
and economic spheres; reconciling the objective of maximizing profits by generating benefits
for the rest of society.

Social Responsibility in Marketing decisions has grown in recent years. At least there are six
dimensions that consumers expect companies: Quality of goods and services, considering
environmental issues; Quality of service, making purchasing decisions; Advertising and pro-
motion practices related to transparency, truthfulness and honesty; Information related to
properties, risks and limitations of products and services; Respect for privacy; Ethics and
social commitment related to a reasonable consumer and does not damage the environment.

In the case analyzed in the cooperative insurance company, its focus on the Social Respon-
sibility is an integral, based on the cooperative values: freedom, respect, integrity, fairness,
professionalism and solidarity. In marketing decisions of the firm, this concept is present in all
variables: Product, Price, Communication, Distribution.
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INTRODUCCION:

El presenta trabajo de investigacién parte de los conceptos modernos de Responsabilidad
Social (Norma ISO 26.000, Junta de Galicia), que lo vinculan a las obligaciones voluntarias
de cualquier organizacién en el desarrollo de una gestion sustentable que consideré el im-
pacto en el ambiente social, laboral, ambiental y econémico de las decisiones.

Luego se analiza como impacta el modo de gestién socialmente responsable en las decisio-
nes de marketing, debido a que es un area muy criticada por su distancia con los principios
de RS.

El estudio de la aplicacién practica se realizé6 mediante el analisis de una empresa modelo y
reconocida en Rosario, Compafia Cooperativa de Seguros. La metodologia aplicada fue un
estudio minucioso de su balance social y una entrevista personal reservada a un importante
asesor de la compaiiia.

MARCO TEORICO:
Conceptualizacion de Responsabilidad Social:
Se parte de las siguientes definiciones;

La Junta de Galicia hace referencia a una gestion ética y sostenible, al conjunto de compro-
misos de caracter voluntario que una empresa adquiere para gestionar su impacto en el &m-
bito laboral, social, ambiental y econémico, tratando de hacer compatibles el objetivo finan-
ciero tradicional de obtencién del maximo beneficio con la generacién de beneficios para el
conjunto de la sociedad. @

La Comision Europea en su Libro Verde para fomentar un marco europeo para la RSE de
las empresas, de 18 de julio de 2001, defini6 la RSE “como un concepto a través del cual
la empresa integra de forma voluntaria las dimensiones social y ambiental en sus
operaciones de negocio y en sus relaciones con los grupos de interés”. ®

En Espania, la definicion de RSE fue ampliada por el Foro de Expertos del Ministerio de Tra-
bajo, encargado de elaborar un documento publicado en julio de 2007 para orientar las poli-
ticas de RSE del Gobierno, y que definié la RSE como, “ademés del cumplimiento estricto
de las obligaciones legales vigentes, la integracién voluntaria en su gobierno y ges-
tion, en su estrategia, politicas y procedimientos, de las preocupaciones sociales, la-
borales, ambientales y de respeto a los derechos humanos, que surgen de la relacién
y el didlogo transparentes con sus grupos de interés, responsabilizdndose asi de las
consecuencias y los impactos que derivasen de sus acciones”. ©

La Comision de Seguimiento y Evaluacion del Didlogo Social, formada por representantes
del Gobierno, CEOE, CEPYME, CC.O0 y UGT, aprob6 en diciembre de 2007 un documen-
to "La responsabilidad social de las empresas (RSE). Diadlogo Social", en el que se define la
RSE como “un conjunto de compromisos de diverso orden, econdmica, social y am-
biental adoptados por las empresas, las organizaciones e instituciones publicas y pri-
vadas y que constituyen un valor afiadido al cumplimiento de sus obligaciones leales,
contribuyendo a la vez al progreso social y econémico en el marco de un desarrollo
sostenible”. ¥

La normativa ISO 26.000 del 2010 vincula el concepto de RS con cualquier organizacion y el
impacto de sus decisiones y actividades ocasionan en la sociedad y en el medio ambiente,
destacando el comportamiento ético y transparente que contribuya al desarrollo sostenible,
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cumpla con expectativas de los diversos grupos de interés, legislacion aplicable, normativa
internacional y esté integrada en toda la organizacion.

Principios de RS:

VOLUNTARIEDAD: La adopcién de politicas de RS por parte de las empresas es voluntaria,
mas alla de sus obligaciones legales. La organizacion adquiere el compromiso de integrar
criterios laborales, sociales, econdémicos y ambientales en su gestion, involucrando a los
grupos de interés afectados por las actuaciones da empresa.

CREACION DE VALOR: Debe contribuir a generar valor para todos los grupos de interés, lo
que repercutira en la mejora de la empresa a medio y largo plazo. Debe gestionarse tenien-
do en cuenta la viabilidad econémica de la empresa a corto y largo plazo y con el rigor de
una inversion econémica.

TRANSVERSALIDAD E INTEGRACION: Involucrar a todos los niveles de la empresa, en
todos los sectores donde ésta desarrolla sus actividades y sobre todos los procesos produc-
tivos, integrando en la aplicacion de las politicas de RS a todos los grupos de interés que se
vean afectados por las actividades de la empresa. Se busca la mejora continua y la eficien-
cia del proyecto empresarial.

(1) Portal Junta de Galicia
01/05/14.

(2) Portal Junta de Galicia
01/05/14.

(3) Portal Junta de Galicia
01/05/14.

(4) Portal Junta de Galicia
01/05/14.

Responsabilidad Social Empresaria- http://www.rsexunta.es,

Responsabilidad Social Empresaria- http://www.rsexunta.es,

Responsabilidad Social Empresaria- http://www.rsexunta.es,

Responsabilidad Social Empresaria- http://www.rsexunta.es,

ADAPTABILIDAD: Deben estar adaptadas al contexto y realidad de la sociedad en la que
opera la empresa, es decir, un modelo de RS que considere las particularidades del entorno
en el que se desenvuelve asi como las particularidades de la naturaleza del negocio, el am-
bito geogréafico de operacion 6 el tamafio empresarial.

TRANSPARENCIA: La asuncion de responsabilidad social por parte de las empresas pre-
supone no solo la voluntad de su implantacién, sino también la de dar cuenta de ésta con la
adecuada transparencia, dando a conocer a los diferentes grupos de interés, internos y ex-
ternos, la labor que realizan en los diferentes dmbitos de la actividad empresarial, con el
objetivo de dar credibilidad y rigor a la RS.

AMBITO INTERNO Y EXTERNO: La RS trata de conseguir empresas econémicamente ren-
tables, respetuosas con el entorno y socialmente responsables, tanto en su ambito interno
como en el externo, teniendo en cuenta a los distintos grupos de interés (personal, clientela,
accionistas, entidades proveedoras, ambiente, derechos humanos, etc.).


http://www.rsexunta.es/
http://www.rsexunta.es/
http://www.rsexunta.es/
http://www.rsexunta.es/
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IMPLICACION DEL PERSONAL: Promoviendo el aprendizaje y la formacion, mejorando la
organizacion del trabajo, garantizando la igualdad de oportunidades y la inclusién social,
todo con el objetivo de mejorar la competitividad, la creacion de empleo y las condiciones de
trabajo y contribuir a un desarrollo sostenible. ©

Dimensiones de la RSE:

Se distinguen dos vertientes 6 dimensiones, una interna y otra externa. Dentro de la empre-
sa, las practicas socialmente responsables afectan fundamentalmente al personal y al am-
biente, en lo referente a cuestiones como la gestiéon de los recursos humanos, la salud y
seguridad en el trabajo, del cambio y de los recursos naturales empleados en la produccion.
La dimensién externa recoge las relaciones de la empresa con las comunidades, entidades
asociadas comercialmente, proveedoras e inversoras, clientela, ONGs, asi como la conside-
racion del respeto por los derechos humanos y de las preocupaciones ambientales globales.

Diferencia entre Marketing Social y Responsabilidad Social:

Si bien ambos conceptos estan fuertemente entrelazados, existen al menos 10 diferencias
que a continuacion se detallan:

El Marketing Social es nombrado por primera vez en 1971 por Gerald Zaltman y Philip Kotler
en el Articulo “Social Marketing: An Approach to Planned Social Change” ; en cuanto a la
RS, ya en el siglo XIX algunos empresarios industriales en Europa y en los EE.UU. se preo-
cupaban por la vivienda, el bienestar y la caridad de sus empleados. Aunque la expresion
surge entre los 50-60 en EE.UU., no llega a desarrollarse en Europa hasta los 90, cuando la
Comision Europea para implicar a los empresarios en una estrategia de empleo que genera-
se mayor cohesion social, utilizé el concepto.

El Marketing Social nace en el seno de las ONG y las campafias gubernamentales para in-
tentar cambiar actitudes sociales respecto de problemas como alcoholismo, planificaciéon
familiar, etc. La RS como tal es un concepto empresarial por definicion.

La Responsabilidad Social esta alineada al desarrollo sustentable por lo que responde a las
3P’s: People, Planet, Profit. EI marketing por su parte, también responde a P’s, pero a cua-
tro, Product, Price, Place, Promotion, y en el caso de los servicios se agregan otras 3, Peo-
ple, Process, Physical Evidence. Cuando se ejecuta marketing social, se cruzan las P’s del
marketing con las de la sustentabilidad.

El Marketing Social es la serie de actividades que tiene por objeto la modificacion de opi-
niones, actitudes 6 comportamientos por parte de ciertos publicos con el objeto de mejorar
alguna situacion social y/6 medioambiental. La RS podria definirse como la estrategia de
gestion empresarial a través de la cual las compafias toman decisiones teniendo en cuenta
la rentabilidad, la sociedad y el medio ambiente.

El Marketing Social es una tactica ejecutada en forma y tiempo determinados, aplicada a un
segmento definido bajo objetivos empresariales donde la rentabilidad juega un papel funda-
mental.

(5) Portal Junta de Galicia - Responsabilidad Social Empresaria- http://www.rsexunta.es,
01/05/14.
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La RS si bien es un conjunto de acciones que contemplan a los distintos stakeholders de la
compafia, no es una tactica, es la estrategia misma de la empresa y los beneficios percibi-
dos si bien tocan la rentabilidad, se extienden a la reputacién corporativa, el goodwill social,
el sentido de pertenencia de los colaboradores, la valorizacion de acciones, entre otros mu-
chos.

Una empresa que ejecuta Marketing Social no necesariamente es socialmente responsable;
sin embargo, una empresa socialmente responsable, generalmente ejecuta alguna campafa
de Marketing Social.

El Marketing Social puede ser ejecutado indistintamente por gobiernos, ONG, empresas e
incluso organizaciones sociales. La RS es empresarial por definicion y como tal, la mayoria
de literatura y organizaciones promotoras, se alinean a ese concepto, aunque actualmente
comiencen a surgir otras vertientes como la RSU 6 Responsabilidad Social Universitaria o la
RSI 6 Responsabilidad Social Individual.

El Marketing Social es a final de cuentas, marketing, y para ejecutarse se tienen que domi-
nar sus conceptos. En otras palabras, se establecen objetivos, mercados meta, pruebas de
portafolio, focus group, ejecuciones en canal, medios, mediciones, ROI, y normalmente se
realiza en forma de camparfia anual. La RS es un estrategia permanente transversal a todas
las areas de una organizacion y enfocada a stakeholders.

El Marketing Social puede ser parte de la estrategia de responsabilidad social; esta situacion
nunca se dara en sentido inverso.

Hoy en dia, hay varias iniciativas que impulsan la RS, como el Pacto Mundial, la GRI, la
OCDE, CSR Europe, el Cemefi, el Instituto ETHOS, el IARSE, entre otras muchas organiza-
ciones locales y globales, ya que los beneficios de la RS son mucho mas integrales que los
del Marketing Social, ain cuando existan campafas tremendamente exitosas como RED,
impulsada por Bono y un gran cimulo de marcas comprometidas. ©

La Responsabilidad Social del Marketing:

La Dra. Schwalb Helguero, Maria Matilde, en su publicacién en Saberes Compartidos — Uni-
versidad del Pacifico, sostiene que el marketing como funcidon empresarial aparecié en la
segunda mitad del siglo XX, promovido por el exceso de produccién al hacerse en serie y a
gran escala. En consecuencia cuando los mercados se encuentran suficientemente abaste-
cidos, son necesarios esfuerzos adicionales para colocar los productos. Como lo que se
produce no se puede colocar tan facilmente, primero se investiga el mercado para analizar
gue necesita y desea el consumidor para luego decidir lo que se puede ofrecer al mercado
de manera competitiva.

Sin embargo, parece que ésta “mano invisible” no esta funcionando muy bien, si tomamos
en cuenta la constante critica que esta recibiendo el marketing de parte del consumidor, el
volumen alcanzado por la legislacién orientada a proteger sus intereses y el crecimiento del
movimiento en defensa de los consumidores.

Estos nuevos conceptos de marketing son versiones del concepto “ampliado” que respon-
den a los reclamos de la sociedad actual en que la globalizaciéon de los mercados ha resal-
tado la seriedad de los problemas sociales y medioambientales que enfrenta la humanidad.
En este contexto, la funcién tradicional de la mercadotecnia ha quedado muy limitada y se
ha manifestado la necesidad de hacer frente a las demandas sociales y medioambientales
gue reclaman con urgencia la sociedad y los mismos consumidores. “Estas nuevas deman-


http://www.unglobalcompact.org/
http://www.globalreporting.org/
http://www.oecd.org/department/0,3355,en_2649_33765_1_1_1_1_1,00.html
http://www.csreurope.org/
http://www.cemefi.org/esr/
http://www1.ethos.org.br/
http://www.iarse.org/
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das presionan al marketing para que amplie su funcion tradicional, mas alla de las 4P’s con-
vencionales del marketing mix”.

Se identifican seis dimensiones de la responsabilidad social que el consumidor espera del
marketing de las empresas:

e Calidad de los bienes y servicios:

Esta categoria hace referencia al nivel de calidad que el consumidor espera del producto 6
servicio que compra a cambio del precio que paga. Ello implica que el producto desemperie
satisfactoriamente la funcién que corresponde a su categoria, que no tenga defectos de fa-
bricacion, (6) Expok, Comunicacion de RSE y Sustentabilidad- Las 10 diferencias entre
Responsabilidad Social y Marketing Social —
http://iwww.expoknews.com/las10diferenciasentre responsabilidadsocialymarketingsocial,
09/08/2010.

gue ofrezca una duracién razonable antes de convertirse en inservible, que no dafie la salud
del consumidor ni ponga en riesgo su seguridad, que respete el medio ambiente, honre las
garantias y éstas tengan una cobertura razonable, y que tenga en cuenta, al disefiar los
productos y servicios, los clientes con necesidades especiales como los minusvalidos, los
ancianos y los niflos. Cuando se trata de un servicio, la calidad se manifiesta en nivel de
profesionalismo de la empresa y del personal que trata con el cliente, en la confiabilidad de
la empresa, su accesibilidad, su comprensioén, su capacidad de comunicacién, su credibili-
dad, la seguridad que brinda al cliente y la tangibilizacién de los servicios ofrecidos.

e Calidad del servicio al cliente:

En esta categoria se encuentran todas las actividades que el cliente espera que la empresa
realice para facilitarle la decisién de compra y el uso y disfrute esperado de los bienes y ser-
vicios que finalmente compra. Esta dimensiéon comprende la funcion de distribuciéon que in-
cluye, a su vez, la atencién del consumidor en el punto de venta, el interés del personal de
ventas por servir al cliente y la cordialidad con que es tratado durante el proceso de compra.
Comprende, también, la calidad de la atencion que recibe el cliente después de la compra,
cuando requiere servicios de reparacion 6 mantenimiento, cuando desea hacer un cambio 6
devolucién de mercaderia 6 cuando presenta una queja 6 un reclamo. La calidad del servi-
cio se manifiesta en la actitud de colaboracién, la rapidez, el tacto, la discrecion, disponibili-
dad, accesibilidad y eficiencia del personal de servicio.

También se incluyen en esta dimensién las cualidades del punto de venta como ubicacion,
facilidad de acceso, disefio de las instalaciones, circulacién, caracteristicas del ambiente —
espacio, luz, aire, sonido, etc., asi como las facilidades que ofrece el local - estacionamien-
to, valet parking, seguridad, servicio de transporte hasta el automovil-.

e Publicidad y préacticas de promocion:

En esta categoria se incluye la publicidad, la venta personal, las actividades promocionales
y todas las actividades que realiza la empresa para estimular la venta de sus productos y
servicios. Pertenecen a esta dimension los anuncios que divulgan los medios masivos de
comunicacion social para vender un producto 6 un servicio. Incluye las cualidades de los
avisos comerciales y de las ofertas y promociones que acompafan a los productos y servi-
cios. Se contempla la honestidad, la veracidad y la transparencia de los anuncios comercia-
les asi como el cumplimiento de cddigos voluntarios de ética. Asimismo, incluye tacticas de
ventas respetuosas de la dignidad humana que no abusan de las vulnerabilidades de los


http://www.expoknews.com/las10diferencias

Decimonovenas Jornadas "Investigaciones en la Facultad" de Ciencias Econdmicas y Estadistica. Noviembre de 2014.

consumidores, ni emplean la venta compulsiva, manipuladora 6 engafiosa que presiona al
consumidor para que compre.

e Informacion al consumidor:

Esta dimension comprende todos los esfuerzos desplegados por la empresa para difundir
las caracteristicas, propiedades, funciones, riesgos y limitaciones de los productos y servi-
cios que ofrece. Tiene que ver con la veracidad, honestidad, claridad, transparencia, rele-
vancia, suficiencia y oportunidad de la informacién que se entrega al consumidor por medios
distintos a los masivos de comunicacion social como etiquetas, boletines, folletos, cartas
personales y toda informacién transmitida al consumidor 6 cliente por cualquier representan-
te de la empresa proveedora. Incluye la presentacion transparente de los precios de modo
que facilite la comparacién con productos 6 servicios competidores disponibles en el merca-
do. También incluye la claridad y sencillez con que se informa al consumidor sobre las con-
diciones de crédito asi como la forma y apariencia de los empaques que no induzcan a
error.

e Respeto por la privacidad del consumidor:

En esta categoria se incluye el respeto de la intimidad y de los espacios privados del con-
sumidor, lo que se debe reflejar en la existencia de politicas que lo protejan en este sentido.
Esto implica que las actividades de marketing no se entrometen en la vida privada del con-
sumidor sin su autorizacion y no invaden sus espacios intimos, tanto fisicos (su hogar, au-
tomdévil, oficina, etc.) como temporales (momentos del dia y de la semana). Involucra tam-
bién todos los métodos de venta invasiva e intrusiva que violan los espacios privados del
consumidor y rechaza las técnicas de venta intrusivas, los envios no solicitados y las ofertas
recibidas por teléfono 6 por correo que no se han pedido. Asimismo, comprende la limitacién
de la informacién confidencial que se le solicita al consumidor cuando establece una relacion
de intercambio con los proveedores, asi como el uso final que el proveedor le dé a esta in-
formacion.

e FEticay compromiso social:

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

Importancia de la dimension interna para lograr una estrategia exitosa de Responsabi-
lidad Social en el Marketing:

Las empresas y organizaciones para desarrollar estrategias y tacticas de marketing y ven-
tas socialmente responsables atendiendo a las demandas externas de los consumidores y
grupos de interés, deben tener en cuenta la dimensién interna de la RS. Esta abarca a toda
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la organizacién y no se limita al mero cumplimiento de cuestiones legales. Los principios
fundamentales a considerar para fortalecerla internamente son:

e En el plano laboral: Estricto cumplimiento de las normas laborales vigentes que protegen
al trabajador, eliminando préacticas como el trabajo informal, infantil, actos de discrimina-
cion, prohibicion de la libertad de asociacion colocando trabas al necesario didlogo social
con las organizaciones sindicales que representan al trabajador. Velar por la seguridad e
higiene; creando ambientes de trabajos dignos y confortables que protejan la salud fisica
y psiquica.

e En el plano ambiental: Conciliar la vida laboral con la familiar, es alli, donde la empresa
puede ir mas alla de las normas laborales para la satisfaccién del personal.
e En el plano empleabilidad y gestién del cambio:

e Formacion del personal para brindar flexibilidad laboral, es decir que el empleado
pueda ser Util en varias areas de la organizacion.

e Capacitacién continla para adaptarse a la evolucion permanente del sistema.
e Planes de desarrollo individualizados.
¢ Planes de desarrollo directivos.

Las ventajas de las tareas formativas y de los programas de desarrollo radican en que au-
mentan la captacion y retencién de talentos organizativos, favoreciendo la motivacion y au-
mentando la productividad. ®

Relevancia de la ética en las gestiones de marketing y ventas:

Los gerentes de ventas y / 6 marketing deben tomar decisiones de gran diversidad que tie-
nen dimensiones éticas y abarcan las relaciones con vendedores, promotores, clientes, dis-
tribuidores y competidores.

Segun Cortina y Martinez (2008) la ética es un saber que intenta construirse racionalmente,
para reflexionar sobre el accionar moral del hombre. ©

Segun Cuaduro D’angelo existen dos categorias de criticas al marketing respecto a su ac-
cionar fuera de ciertos principios éticos relacionados con el bien comun.

(7) Schwalb Helguera, M.M.- La responsabilidad social del marketing — Saberes Comparti-
dos — http://www.saberescompartidos.es, 16/04/2014.

(8) Curto Grau, M. — La responsabilidad social interna de las empresas — Catedra de Res-
ponsabilidad social de la empresa y gobierno cooperativo de la Universidad de Navarra —
Cuaderno N°12, Setiembre 2012.

(9) Cortina, A. y Martinez, N. — Etica — Editorial Akal 4ta edicion — Madrid, Espafia, 2008.

La primera vinculada a las caracteristicas del sistema capitalista, el estimulo al consumo
transformandolo en un materialismo excesivo. La segunda se refiere a actividades mas prac-
ticas (Publicidades 6 promociones engafiosas, ventas compulsivas, etc.). ‘%

Por lo tanto los ejecutivos responsables de las areas de marketing deben ser formados para
tomar decisiones con basamento moral, considerando el bien comun.

El desarrollo de una mezcla ética, debe contener como minimo:
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Producto seguro, que proteja la salud y el medio ambiente a largo plazo, durabilidad razo-
nable, con informacién sobre su uso y riesgos, y servicio post venta — garantia agil.

Precio justo, con correspondencia entre cantidad — calidad y estructura de costos y con-
templacion para grupos de menores ingresos.

Distribucién éptima, con buenas relaciones de cooperacion con los canales de distribu-
cion, transparencia en el comercio electrénico y valoracion social del punto de venta dénde
se encuentran oferentes y demandantes.

Promocion, mediante la veracidad de la informacién y fiel cumplimiento de la promesa pu-
blicitaria, eliminado toda promesa de publicidad subliminal. Evitar la metodologia de la acep-
tacién instantanea, precaucion cuando el mensaje va dirigido al publico infantil y transparen-
cia de las fuentes cuando se realiza publicidad por testimonios de terceros.

Fuerza de ventas. Los vendedores son el vehiculo entre la organizacion y los clientes, y
diariamente se les presenta un dilema ético: “la eleccion entre cumplir con las cuotas de
ventas (corto plazo) y la satisfaccion de los clientes (largo plazo). Por tal motivo los directi-
vos de ventas deben generan un clima ético favorable, mediante cuidadosa seleccién de los
vendedores, programas de formacion ética y cumplimientos de los codigos éticos.

El comportamiento ético de un vendedor es clave, porque ante cada situacion el comprador
se genera una imagen ética. La misma se compone y construye de la siguiente manera:

Situacion de compra: Momentos individuales de compra.

Experiencia ética: Imagen ética

Percepciones de los compradores frente a tratamiento ético de los vendedores en encuen-
tros anteriores basadas en experiencia propia, de terceros 6 via informacién secundaria.

Filosofia moral personal: Creencias, actitudes y valores morales de los individuos.

(10) Cuaduro D angelo — La ética en marketing — Revista Administraciéon Contemporanea —
Curitiba, Brasil, 2008.
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ANALISIS EMPIRICO: “Cooperativa de seguros”.

La empresa tiene un enfoque integral de la Responsabilidad Social, abarcando a todas las
areas de la organizacién y no sélo a un sector. Forma parte de la visiébn y mision de la com-
pafiia, sustentada en las recomendaciones de la norma internacional 1SO26.000 y en los
valores del cooperativismo: libertad, respeto, integridad, justicia, profesionalidad y solidari-
dad.

Los principales rectores en la gestién de la compafiia con una vision de RS, estan vincula-
dos a la filosofia cooperativista. Se destacan:

Membrecia abierta y voluntaria: Como las cooperativas son organizaciones voluntarias y
abiertas a todas aquellas personas dispuestas a utilizar sus servicios y a asumir las res-
ponsabilidades que conlleva, no hay discriminacién por género, religion, raza, posicion
politica. La salida es voluntaria.

Control democratico de los miembros: La cooperativa es controlada por sus miembros,
que participan activamente en la definicion de politicas y toma de decisiones. Cada
cooperativa agropecuaria asociada, tiene derecho a elegir a sus delegados. Para gene-
rar agilidad en la toma de decisiones, se cuenta con una Mesa Directiva integrada por:
Presidente, Secretario, Tesorero, Vicepresidente, Sindico Titular, Gerente General y Di-
rector. La democracia laboral es clave, no hay discriminacion por sexo, etnia, edades. Se
brindan condiciones de igualdad de oportunidades para capacitacion, desarrollo de ca-
rrera, asistencia médica y sociabilizacion mediante club propio con colonias de vacacio-
nes para los hijos.

Participacién econémica: Los miembros contribuyen de manera equitativa y controlan de
manera democratica el capital de la cooperativa. Por lo menos una parte de ese capital
es propiedad comun.

Autonomia e independencia: Las cooperativas son organizaciones autbnomas de ayuda
mutua, controladas por sus miembros. Por tal motivo, si esta organizacion entra en
acuerdo con otras organizaciones (incluyendo gobiernos) 6 tiene capital de fuentes ex-
ternas, lo realizan en términos que aseguren el control democratico por parte de sus
miembros y se mantenga la autonomia.

Educacion, entrenamiento e informacion: Las cooperativas en términos generales priori-
zan la educacion y el entrenamiento a sus miembros, dirigentes electos, gerentes y em-
pleados, de tal manera que contribuyan eficazmente al desarrollo de las mismas. Ade-
mas, informan al publico en general, particularmente a jévenes creadores de opinion,
acerca de la naturaleza y beneficios del cooperativismo. En consecuencia, los progra-
mas de capacitacion de la compafiia estan dirigidos a: pasantias, asociados, talleres de
convivencia intergeneracional, fidelizacion de grandes clientes (Bunge) mediante la ca-
pacitacion en medidas de seguridad y prevencién de accidentes, cursos de seguros
agricolas y campafas de educacion vial.

Cooperacion entre cooperativas nacionales e internacionales: Por sus valores fundacio-
nales, las cooperativas sirven a sus miembros mas eficazmente y fortalecen el movi-
miento cooperativo trabajando de manera conjunta por medio de estructuras locales, na-
cionales, regionales e internacionales. Por tal motivo la empresa es miembro de la Aso-
ciacion de Cooperativas Internacional (A.C.l.) y tiene alianzas estratégicas con otras
cooperativas como por ejemplo A.C.A. (Asociacion de Cooperativas Argentina).

Compromiso con la comunidad: Ayudas a ONG, participacion en instituciones, reciclado
verde.
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Responsabilidad social de la compafiia en las actividades de marketing y ventas de
seguros:

Producto: El servicio principal que ofrece es la cobertura ante accidentes, robo e incen-
dio a personas 6 multicoberturas a empresas (ART para proteger a trabajadores, protec-
cion de mercaderia en stock, maquinarias, instalaciones). En los ultimos afios ha am-
pliado su cobertura a productores agropecuarios y cooperativas agricolas. Se destacan:
coberturas para granizo y riesgos agricolas, cultivos no tradicionales, ganado, silos, etc.

La Responsabilidad Social se centra en afiadir valor a los servicios fundamentales con
programas de prevencién de accidentes para evitar que ocurran los mismos y en cumplir
con el cliente no sélo con las formalidades de las pélizas, sino dandole garantia en base
a la trayectoria y a la conducta ética de la empresa. El valor de la palabra juega un rol
fundamental en el sustento de las ventajas competitivas de su oferta integral de servi-
cios.

Precio justo y equitativo de la prima, de acuerdo al servicio y las distintas necesidades
de los diferentes segmentos de clientes.

Comunicacion: Se utilizan distintas herramientas:

Capacitacion para disponer de una fuerza de venta profesionalizada y capacitada, para
que brinden un excelente servicio de atencién y asesoramiento a los posibles clientes,
comunicandoles los beneficios de las propuestas de valor de la compafia de una mane-
ra ética, sin recurrir a recursos deshonestos como la falsedad y el engafio.

Utilizacion de medios televisivos y radiales, con figuras publicas reconocidas por sus
valores como Emanuel Ginobli. No s6lo comunican los beneficios de formar parte del
equipo de la empresa, sino también trasmiten sus valores y compromisos con el bienes-
tar coman de la sociedad.

Programas de capacitacion al publico en general para disminuir accidentes de transitos y
laborales, y a empresas en materia de medicina laboral preventiva.

Distribucion: Mediante filiales 6 productores, se acerca a muchas localidades del pais
las diferentes ofertas y se le brinda al asegurado el inmediato auxilio cuando ocurre un
accidente por medio de equipos de asistencia en el pais 6 en el exterior y centros médi-
cos propios 6 tercerizados.
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