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RESUMEN
Este artículo propone una novedosa y revolucionaria forma de 

histórica, se presentan 11 postulados con los cuales se le ha dado 

cincelados en piedra. Es debido a su propia capacidad de 

PALABRAS CLAVES: 

ABSTRACT
This paper proposes a new and revolutionary way to approach 

on a thorough literature and historical review eleven principles 

principles chiseled in stone. It is due to its own ability to be adapted 
to the environment what has become them more transcendent in 
organizations which are already being applied .
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1. INTRODUCCIÓN
proporciones (Bartels, 1976) sobre todo cuando por efectos 

comerciales. No es extraño, en consecuencia, detectar en muchos 

ha llegado a iglesias, a escuelas, a universidades, a museos, a 
hospitales públicos y privados, a consultorios jurídicos, a políticos 

y gobernantes, a instituciones de caridad pública, por señalar los 
espacios sociales de mayor reconocimiento. Desde cuando Kotler 

de la sociedad se le hacían, su concepción e implementación 
ha hecho parte del inventario de fenómenos sociales propios de 

esferas de la vida social.

ha tocado todos los rincones de las sociedades de hoy, aún no se 

P’s: producto, precio, promoción, plaza) como su esencia. Al hacerlo 

psicológicos (Páramo, 2005), haciéndolo ver como un arte de fácil 

de creatividad y ciertos matices de locura imaginativa para alcanzar 

los niveles no le ha permitido tener sustanciales avances en su 
consolidación como una disciplina de gran rigurosidad y exigencia 

responsabilidad la formación de profesionales o especialistas del 

desde los fundamentos académicos rescate el sentido contextual 

hecho necesario realizar una profunda revisión de lo esencial del 

vigente y dinámico. De esta manera, se han logrado reunir en este 
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como el eje de su concepción y aplicación de acuerdo con las 
condiciones del entorno donde éstos van a ser puestos a prueba.

verdad depende de esas mismas circunstancias y condiciones 

estos postulados deben ser asumidos como componentes integrales 

concepción y práctica no pueden ser simplemente trasplantadas a 
otras regiones sin calcular los niveles de adaptación y comprensión 

impone. Estos son simplemente los pilares para buscar la mejor 

han hecho como disciplina de pensamiento y acción.

debate y la conciencia académica se siga construyendo la disciplina 

el impacto de su presencia en las sociedades contemporáneas. La 
intención es, en otras palabras, seguir en la lucha por sacudir las 

círculos académicos –lamentablemente- y empresariales –apenas 

a la realidad y a las circunstancias propias de cada segmento de 
mercado.

–las 4 P’s- como la esencia a través de la cual seguramente giraría 

compete por su naturaleza esencialmente humana.

2. POSTULADOS DEL MARKETING
A partir de un detallado, cuidadoso y riguroso análisis académico 
de múltiples aproximaciones conceptuales con esta propuesta se 

debe mantener considerando el contexto del cual depende por 
la esencia de su propia dinámica. Con estas ideas extraídas, con 
tesón y convicción, tanto del rastreo paciente y acucioso a través 

las actuales tendencias del mercado, se pretende empezar a darle 
cuerpo, de manera crítica, a una renovada forma de aproximarse 

2.1. COMPONENTES DEL SISTEMA DE MARKETING 
Muy a diferencia de la creencia generalizada y practicada por 

y ya criticada mezcla de mercadeo constituida por las 4 P’s ideadas 
por McCarthy (1964) hace más de cuatro décadas, cuando por 

efectos nemotécnicos decidió reducir su vasta complejidad a una 

más o menos racional darían siempre un buen resultado.

Infortunadamente y resultado de la extrema facilidad implícita en 
la conformación de la mencionada mezcla de estos componentes, 

recetario del cual muchas personas se sienten especialistas tan solo 
por asistir algún curso en el cual se hable del producto, del precio, de 
la comunicación y de la distribución.

basta con leerse un libro escrito por algún “experto” en el cual a 

hacer se pretende dar la solución estandarizada, acertada y brillante 

realidad se puedan presentar.

comprensión, análisis e interpretación del fenómeno de consumo 

problemas del mercado de acuerdo con sus  propias realidades y en 
función de los verdaderos deseos y expectativas existentes.

Estos componentes son (Lindon, 1985; Zeithaml and Zeithaml, 
1984):

a) El estudio, el conocimiento, el análisis y la interpretación de los 

los gustos, las preferencias, los deseos y las expectativas de los 

cuidadosamente tenidas en cuenta en el momento de encontrar la 
mejor solución a los problemas del mercado.

correspondencia con la realidad del entorno previamente detectada 
se conciben y se implementan para resolver la problemática 
encontrada.

A la luz de estos dos componentes inherentes a su concepción 
en cada segmento de mercado en particular, es posible criticar de 

a muchas organizaciones empresariales grandes erogaciones 

entre las condiciones del entorno y las decisiones a tomar para 

A pesar de reconocerse la importancia de ambos, el primero de 
los componentes, relacionado con el entorno, es desarrollado, a 
veces de manera detallada y profunda, pero infortunadamente 
sus conclusiones no son tomadas en cuenta de forma debida. Se 
sabe de la cuidadosa ejecución de “exhaustivos” diagnósticos sobre 

incluyen un análisis DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas y 

tomadas en cuenta, lamentablemente.
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Este continuo desconocimiento de la necesidad de vincular los 

bien al malgaste de los recursos de la organización.

despreciado, el del conocimiento e interpretación del entorno, por 

concebidos para la atención de consumidores, compradores, 
clientes.

2.2. EL OBJETO DE ESTUDIO

objeto de estudio no es el de la satisfacción del consumidor como se 

su encuentro (Hernández y Rodríguez, 2001).

así fuera, la organización empresarial se vería en serio peligro de 
seguir sobreviviendo en un mercado cada vez más competido y 
voraz. El consumidor, seguramente, sacaría gran provecho de esta 

su carácter de ser pensante y analítico, el consumidor siempre 
buscaría la mejor alternativa de obtener lo máximo posible a cambio 

entregarle sus productos a precios irrisorios, incluso inexistentes, a 
nombre de buscar la satisfacción de sus consumidores. 

El consumidor inteligente, exigente y sobre todo, en condiciones 

buscaría, irrefutablemente lo mejor al menor precio posible, ojalá 
gratis y ello, como puede deducirse, pondría peligro, sin ninguna 
duda, la supervivencia de la organización.

Desde esa perspectiva, la satisfacción del consumidor no puede 

productivo dentro de una economía de mercado en particular. En 
ningún momento puede poner en riesgo su existencia a nombre de 

Como se puede colegir, incluso si las condiciones de determinados 
clientes no le producen rendimientos palpables en el corto, mediano 
o largo plazo a la organización, ésta debe considerar la alternativa 

éste, a su vez, le permita cumplir su responsabilidad económica de 

intentar satisfacer a uno de los agentes demandantes se ve obligada 
a salir del circuito productivo en el cual ha desenvuelto su actividad.

2.3. SOBERANÍA DEL CONSUMIDOR 

proponga la organización (Lambin, 1995).

organización interesada en su ingreso discrecional, antes de tomar 

Es a partir de esta orientación hacia el consumidor como se logra 

la cual tenga la opción de inclinar su decisión de consumo. Así, el 
consumidor se convierte en el punto de partida y en el de llegada 

2.4. LIBERTAD Y VOLUNTAD DE DECISIÓN 

sido necesario abordarlo de manera cuidadosa y seria.

Entender este postulado, se dice, es una forma de 

pregona a los cuatro vientos la libertad como uno de sus 
pilares fundamentales. Un detallado análisis nos induce, 

encuentran estrechamente ligadas al proceso de construcción 
del sistema capitalista como la moderna expresión del actual 
sistema de producción dominante en la mayor parte de las 
economías mundiales.

En este sentido, la libertad y voluntad de decisión se hace aún 
más evidente cuando, en últimas, la esencia del proceso de 

empresarial para persuadir a los miembros de un segmento de 

cuanto si el probable comprador no tiene otra alternativa más 
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regímenes denominados socialistas no sería posible tampoco 

ofrecidas por el Estado, sus órganos de gobierno y sus instituciones.

De igual manera, podría pensarse en ciertos sectores en los cuales 

esfuerzo comercial en determinados sectores. Ejemplos de este 
tipo de sectores han sido el correo, las telecomunicaciones, la 
producción de servicios públicos, el transporte, entre otros.

En tales sectores sólo se ha logrado canalizar y organizar las ventas 

ni de conocer el contexto de la cultura de consumo en particular, ni 

Como ha de imaginarse, los aspectos estratégicos relacionados 
con el estudio y análisis de las condiciones de determinado 

innecesario. Las actividades del primer componente del mercado 

parte en el oferente y no en el consumidor como es la base de la 

De forma similar ocurre cuando en el interior de una organización se 

determinada cadena de un proceso seleccionado.

el favor implícito en la decisión a tomar. Como se sabe al interior de 
una organización, por el carácter disciplinado imperante en ella, no 

la misma. 

En consecuencia, no sería posible aceptar la concepción e 

casos existe la libertad necesaria para tomar una decisión con 

latente imposición, producto de la inexistencia de la competencia, y 

2.5. OFERTAS ATRACTIVAS, DIFERENCIADAS Y COMPETITIVAS 
De forma complementaria con el postulado anterior, el trabajo de 

por su marca de parte de los consumidores potenciales, está en 

diferenciada y competitiva (Lambin, 1995)

Para el cumplimiento de esta ardua labor, la organización necesita no 

componen guarden una mínima armonía entre ellos en términos de 

opción.  Además deberán organizarse las alternativas de tal forma 

halla una razón para ser escogidos.

permanente, hacer ofertas innovadoras siendo distinguida por 
ello en el mercado en consideración. Se trata de encontrar las 

diferenciadores en el respectivo mercado.

demandando y las diferentes posibilidades de entregarle en buenas 

hacer sus mejores esfuerzos de persuasión para ganarse el favor de 

la libertad y la voluntad para tomar su propia decisión.
 
2.6. EL CONSUMO CONDICIONA LA COMPRA 
– OCASIONAL O REPETITIVA-

“comportamiento del cliente” y de “servicio al consumidor” tiene, 

siempre explicitada con claridad y precisión.

y motivaciones a veces contradictorias. Lo anterior no descarta, 

tiene de concentrar los esfuerzos estratégicos y operativos en cada 
uno de ellos en forma independiente y autónoma.
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de intercambios construidos a su interior. Así, es siempre el consumo 

jamás deben descuidar todos los factores creados y desarrollados 
alrededor del acto de consumo.

bajo determinadas circunstancias coyunturales y situacionales, 

inherentes a la compra, o cuando se ha logrado desarrollar cierta 

auspiciar y promover la lealtad como respuesta a los diferentes 
grados de satisfacción proporcionados de acuerdo con determinada 

siempre todos los productos deben estar concebidos y desarrollados 

status. En otras palabras, el consumo siempre será el precedente de 

En otras palabras, debe trabajarse con obstinación en la creación 

concreta la transacción de intercambio correspondiente.

2.7. LOS DESEOS DINAMIZAN LA DEMANDA 

siempre detrás de cada acto humano, es su transformación en 

sentido y por tanto deben ser el centro de atención todo el esfuerzo 
organizacional.

La traducción de las necesidades eminentemente sociales -creadas 
y promovidas en el marco de cada grupo humano-, en deseos 

por determinada categoría de producto o marca en particular, son los 

como ellas se convierten en deseos por poseer un producto para 

En este sentido, debe establecerse un acuerdo entre los 

consumidor cuando siente una necesidad –llamada carencia- y la 

En este marco conceptual de aproximación y comprensión del 

lo importante para cada organización empresarial cuando no se 
es monopolio o cuando no se detenta una elevada participación 

particular.

lucha entre los diferentes agentes del mercado –sobre desde la oferta 
y la regulación- por inclinar la balanza de la decisión del consumidor 

conservación y lealtad.

2.8. LA SEGMENTACIÓN DE MERCADOS ES UNA OBLIGACIÓN 

posible concebir, diseñar y lanzar productos para ser dirigidos hacia 
segmentos de mercado indiferenciados, el solo hecho de tener 

organizacionales contradice lo anterior, contundentemente.

No obstante mostrar los diferentes tipos se segmentación y las 
variables a tenerse en cuenta para llevar a cabo dicho proceso 

concentrar esfuerzos en grupo poblacionales tan amplios como su 
propio tamaño los permitan.

A juzgar por la práctica real de los negocios y las condiciones bajo 
las cuales éstos se desenvuelven desde la perspectiva de los 
esfuerzos destinados a lograr los objetivos organizacionales, la 

ser utilizada o no- sino en una indispensable herramienta para tener 
el éxito buscado.

organización va a concretar sus diferentes tipos de intercambio. 

sin tener claridad sobre el núcleo del mercado desde donde va a 

como el de los productos básicos del consumo humano como 
ejemplos de mercados no segmentados, por cuanto en su interior 

Por otro lado, aceptar la denominada “segmentación indiferenciada” 

mortales. Para ellos, de manera exclusiva, se diseñan los productos 

su propia realidad.

personas potencialmente visualizadas como consumidores de 
una categoría de productos y susceptibles de transformarse en 
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pueden arrojar información crucial, es el encuentro entre el producto 

lo han entendido y practicado en su cotidianidad empresarial.

Bajo esta perspectiva, el proceso de precisión de los participantes 
actuales de un segmento de mercado o de sus potenciales 
integrantes no puede seguir siendo desdeñado al amparo del sutil 

determinados y conocidos hasta en sus más mínimos detalles, 

2.9. LA MATERIA PRIMA ES LA INFORMACIÓN 

deben tener como antesala obligada la realización o la contratación 
de investigaciones de mercado, con las cuales supuestamente se 
tendrían todos los elementos de juicio para escoger el mejor camino 
para solucionar los problemas de determinados mercados.

principalmente, la realización o contratación de exhaustivas 

estratégicos para satisfacerse tanto a ella misma como a sus 
contrapartes en cada uno de los tipos de intercambios presentes.

se convierta en la materia prima con la cual puedan moldearse las 
decisiones de acuerdo con las exigencias del segmento de mercado 

decisión complementan su experiencia, recorrido y conocimiento 
del mercado para ajustarse a las características de la demanda y la 

realizar o contratar investigaciones de mercado y sobre todo cuando 

es la investigación de mercados. Con esta inaceptable confusión 

rebasado enormemente sus verdaderos alcances. En algunos 

de cifras mostradas en cuadros y tablas provenientes del trabajo de 
campo implicado.

contratación de una investigación de mercados en el proceso de 
toma de decisiones, nunca se debe sobrevaluar el real impacto 

una fuente más, tal vez la mejor, nunca será la única, ni tampoco 

demandados.

no debe ser sobredimensionado como hasta ahora se ha pretendido 
hacer, estructurando  departamentos de investigación de mercados 

inutilidad de sus resultados. 

implementarse al interior de una organización empresarial es un ágil, 

incluir, además de la investigación de mercados, la inteligencia de 
mercados –espionaje-, la creación y actualización permanente de 
diferentes y variadas bases de datos, la coordinación interfuncional 

permitan la sistematización de la experiencia acumulada por la 
organización en su conjunto.

Con la organización y operación de un sistema de información 

considerada de acuerdo con los recursos de la organización, las 

tenga respecto del segmento con el cual se va a trabajar.

Esta recomendación estratégica se hace aún más relevante cuando 
en buena parte de los países latinoamericanos la investigación 
de mercados es asociada automáticamente con la aplicación 
de encuestas y sus más sencillos procedimientos estadísticos 

proporcionan.

investigación, ni otras metodologías probadas y también válidas y 

desespero.

2.10. EL SERVICIO ES CONEXO AL MARKETING 
planear e implementar un “buen servicio” es un elemento claramente 

ya desde los tiempos de Borden (1964) fue dimensionado como 

mercado, el servicio es un atributo de carácter defensivo y no de tipo 

más cierto cuando el servicio es asociado a una buena atención, con 
amabilidad y cortesía en su proceso de prestación. 

El supuesto efecto del buen servicio –de calidad, dicen algunos- en los 
niveles de lealtad de clientes ya no tiene un notable sentido, puesto 

o no utilizada de manera amplia y permanente, en el competido mundo 
de los negocios de hoy es un imperativo al cual se le deben dedicar 
buena parte de los recursos y los esfuerzos organizacionales.
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genérico.

pesar de ser maltratados, irrespetados y sobre todo despreciados en 

sobrevivir en unos mercados cada vez más competitivos, inciertos 
y complejos.

2.11. EL OBJETIVO FINAL, CONSTRUIR RELACIONES 
PERMANENTES CON LOS CLIENTES
de manera incesante y a veces desesperada, la transformación de 

Para lograrlo, se deben tejer redes indisolubles entre la empresa –no 

forma permanente la organización se relaciona.

En este sentido, deben generarse las condiciones tanto de tipo 
estructural en relación con procedimientos, sistemas y procesos 

concibe sus productos para satisfacer los deseos de un consumidor 

plazo le va a garantizar la supervivencia a la organización.

Al respecto Gronroos (1991) fue más allá proponiendo la idea no de 

obligado de construir con ellos relaciones de largo plazo mirando la 
rentabilidad como premisa para la su exitosa conservación. Es decir, 

precedida de una continua satisfacción de las partes presentes en 

3. A MANERA DE CONCLUSIÓN
De la rigurosa, juiciosa y contextual forma de concebir e implementar 

de cada uno de los segmentos de mercados a atender, es posible 

tanto individuales como organizacionales en una perspectiva de 

segmentos de mercado demandan con oportunidad y en función de 
sus propias exigencias y, consecuentemente, diseñar y entregar los 
productos –bienes, servicios, ideas- en circunstancias favorables a 

construcción del bienestar de una sociedad.  

Por ello el rastreo de estos 11 postulados en la bibliografía mundial 

importancia, sobre todo cuando ya comienzan a ser utilizados en 
diferentes sectores de la economía nacional. Como consecuencia 
de la profundización de estos postulados, recientemente se logró 
construir la escala denominada “POSTMARK”, para medir su 
grado de aplicación en los consultorios privados de la ciudad de 

esfuerzos de investigación (Páramo, 2006).

A partir de la formulación de esta escala de medición será posible 

sometidos a debate, pero sobre todo, a su aplicación en diferentes 
momentos y circunstancias de la vida productiva y comercial de 
las sociedades contemporáneas, respetando siempre, su carácter 
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