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Ciertas actividades de mercadotecnia pueden ser consideradas
legales, pero no por ello éticas

Todo negocio se construye
sobre las relaciones con
proveedores, clientes,
empleados y otros grupos

Cuándo son considerados éticos, es difícil que la publicidad
negativa se produzca como resultado de los clientes o
personas que trabajan con la misma empresa

 Son reglas y normas
formalizadas que
describen lo que
espera una empresa
de sus empleados

Ayuda a los empleados a identificar lo que su
empresa reconoce como prácticas aceptables
de negocio

Mejor el comportamiento ético, además de limitar
las posibilidades del comportamiento indebido y
así evitar infringir las reglas y normas

Bibliografía
 Antología de UDS (2024), en la materia de Mercadotecnia Nutricional, Unidad 1
“Mercadotecnia en Nutrición”, Paginas 8 - 21

Es un subconjunto de reglas que una
sociedad o grupo de personas establece
como resultado de sus valores culturales

 Se dicta: bien o mal,
permitido o no permitido,
etc.

Esta tiene variaciones que
se dan en un país, ciudad,
pueblo a otro

 Esto se produce, porque cada
sociedad o grupo juzga de
distinta manera las diferentes
actividades

A MENUDO SON
AMBIGUAS

Se presenta situaciones en las que se podrían considerar
inapropiadas o carentes de ética y otros son
considerables aceptables

La fuerza de esta
relaciones es la cantidad
de confianza que las
partes tienen una con otra

Ya que ayudan a los
gerentes de mercadotecnia
y a otros empleados para
una  mejor decisión


