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RESUMEN

Este articulo propone una novedosa y revolucionaria forma de
abordar el marketing. Rompiendo la tradicional y popular vision del
marketing mix, se presenta lo que podria denominarse la esencia
del marketing. Basados en una rigurosa revision bibliogréfica e
historica, se presentan 11 postulados con los cuales se le ha dado
un nuevo impulso al marketing actual. Postulados que para adquirir
una significativa relevancia deberan ser vistos y adecuados a las
condiciones especificas de cada contexto y no, como principios
cincelados en piedra. Es debido a su propia capacidad de
adaptacion al entorno lo que los ha hecho mas trascendentes en las
organizaciones en los que ya estan siendo aplicados.
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ABSTRACT

This paper proposes a new and revolutionary way to approach
marketing. Breaking the marketing mix traditional and popular view, it
is presented what might be called the essence of marketing. Based
on a thorough literature and historical review eleven principles
have been presented getting a new impetus to current marketing.
Postulates that to acquire significant relevance must be seen
and adapted to the specific conditions of each context and not as
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.INTRODUCCION

El debate frente a lo que significa el marketing ha adquirido grandes
proporciones (Bartels, 1976) sobre todo cuando por efectos
del desarrollo de las economias, su filosofia ha tocado muchos
sectores que en el pasado reciente eran vedados para los aspectos
comerciales. No es extrario, en consecuencia, detectar en muchos
sectores de las sociedades actuales como el marketing ha ganado
un espacio que parece ya no estar dispuesto a ceder. Asi el marketing
ha llegado a iglesias, a escuelas, a universidades, a museos, a
hospitales publicos y privados, a consultorios juridicos, a politicos
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y gobernantes, a instituciones de caridad publica, por sefialar los
espacios sociales de mayor reconocimiento. Desde cuando Kotler
y Levy (1969) publicaron su seminal articulo en el que daban cuenta
del lado social del marketing en una juiciosa respuesta, razonada y
argumentada, a las profundas criticas que desde diferentes angulos
de la sociedad se le hacian, su concepcion e implementacion
ha hecho parte del inventario de fenémenos sociales propios de
la postmodemidad. Su influencia es innegable en casi todas las
esferas de la vida social.

Sin embargo y a pesar de esta suerte de avalancha cognoscitiva que
ha tocado todos los rincones de las sociedades de hoy, alin no se
perciben los grandes beneficios que de la aplicacion de la esencia del
marketing se pueden obtener. Ello se debe en parte ala vision facilista
y reductora que ha prevalecido en la mayor parte de las escuelas de
negocios (Paramo, 2004), en las que al pretender convertirlo en una
especie de formula méagica de superficial aplicacion (Marion, 2003),
se haimpuesto el modelo de la mezcla de marketing (modelo de las 4
P’s: producto, precio, promocion, plaza) como su esencia. Al hacerlo
se le ha quitado al marketing toda la profundidad y complejidad
que lleva en sus fundamentos antropoldgicos, sociolgicos, y
psicologicos (Paramo, 2005), haciéndolo ver como un arte de facil
aplicacion, en el que pareciera que solo se requiere tener altas dosis
de creatividad y ciertos matices de locura imaginativa para alcanzar
el éxito organizacional. La confusidn que esto ha generado a todos
los niveles no le ha permitido tener sustanciales avances en su
consolidacion como una disciplina de gran rigurosidad y exigencia
académicas. Ha prevalecido el facilismo, la superficialidad, y en
cierta medida la irresponsabilidad de quienes han tenido bajo su
responsabilidad la formacion de profesionales o especialistas del
marketing (Paramo, 2003).

Frente a esta insoslayable realidad que se vive en el mundo de los
negocios de hoy, se ha impuesto una profunda y seria reflexion que
desde los fundamentos académicos rescate el sentido contextual
del marketing y que tan buenos resultados les ha proporcionado
a quienes lo han entendido en toda su dimension. Para ello se ha
hecho necesario realizar una profunda revision de lo esencial del
marketing a partir de una exhaustiva y rigurosa revision bibliogréfica
en bisqueda de los cimientos que le han dado vida y lo mantienen
vigente y dindmico. De esta manera, se han logrado reunir en este
documento los que podrian denominarse postulados del marketing,
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como el eje de su concepcidn y aplicacién de acuerdo con las
condiciones del entorno donde éstos van a ser puestos a prueba.

Dado ese caracter contextual que ha tipificado al marketing, cuya
verdad depende de esas mismas circunstancias y condiciones
prevalecientes en determinado entorno, es necesario precisar que
estos postulados deben ser asumidos como componentes integrales
del marketing en construccion, nunca acabados y estaticos; siempre
vivos y en constante ebullicion. Ello no significa, en principio, que su
concepcion y practica no pueden ser simplemente trasplantadas a
otras regiones sin calcular los niveles de adaptacion y comprension
que el fendmeno de consumo en cada segmento de mercado
impone. Estos son simplemente los pilares para buscar la mejor
aplicacion en cada caso. Por ello, més alla de cualquier vision
dogmética de estos postulados que rigidicen la propia dindmica del
marketing, se busca tan solo reunir en una misma aproximacion
conceptual los diferentes autores que de una u ofra manera han
dedicado parte de sus energias a reflexionar sobre el marketing
tratando de superar las consabidas y simplistas férmulas con las que
se le ha pretendido identificar (Paramo, 2004) y que tanto dario le
han hecho como disciplina de pensamiento y accion.

Se busca, por lo mismo, sembrar las semillas para que a través del
debate y la conciencia académica se siga construyendo la disciplina
del marketing que supere la estrechez hasta hoy utilizada para ver
el impacto de su presencia en las sociedades contemporéneas. La
intencion es, en ofras palabras, seguir en la lucha por sacudir las
asociaciones mentales de gran ingenuidad, superficialidad y facilismo
con las que se le ha querido identificar al marketing en muchos
circulos académicos —lamentablemente- y empresariales —apenas
comprensible-, a fin de proponer un marketing estrechamente ligado
a la realidad y a las circunstancias propias de cada segmento de
mercado.

Por similares razones, aqui no se encontrara la consabida y ya
estudiada formula adocenada a la tradicional mezcla de marketing
—las 4 P’s- como la esencia a través de la cual seguramente giraria
toda la reflexidn y la profundidad de un esfuerzo como el desplegado
alo largo de este texto. Por el contrario, se quieren anclar las bases
para que desde el mundo culturalmente constituido en cada contexto
se comprenda que las funciones del marketing deben ser vistas en
la perspectiva social que le da fundamento a su existencia y al papel
que a su vez cumple en la busqueda del bienestar social que le
compete por su naturaleza esencialmente humana.

2.POSTULADOS DEL MARKETING

A partir de un detallado, cuidadoso y riguroso analisis académico
de multiples aproximaciones conceptuales con esta propuesta se
busca rescatar la vitalidad que como proceso social el marketing
debe mantener considerando el contexto del cual depende por
la esencia de su propia dinamica. Con estas ideas extraidas, con
teson y conviccion, tanto del rastreo paciente y acucioso a través
de su historia, como de la reflexion, el andlisis y la comprension de
las actuales tendencias del mercado, se pretende empezar a darle
cuerpo, de manera critica, a una renovada forma de aproximarse
al marketing de hoy. Por ello, se espera que mediante esta
aproximacion, se de via libre para que el debate nutra esta mirada de
la esencia conceptual del marketing como pionera de una discusion
que debe tocar los salones de clase, los departamentos de marketing
en las organizaciones que lo tienen, pero sobre todo, la inquietud de
académicos e investigadores motivados por este proceso social que
es el marketing.

2.1.COMPONENTES DEL SISTEMA DE MARKETING

Muy a diferencia de la creencia generalizada y practicada por
muchos, la concepcidn del marketing no se reduce a la anquilosada
y ya criticada mezcla de mercadeo constituida por las 4 P’s ideadas
por McCarthy (1964) hace méas de cuatro décadas, cuando por

efectos nemotécnicos decidio reducir su vasta complejidad a una
simple dosificacion de ingredientes los cuales fundidos de una forma
mas 0 menos racional darian siempre un buen resultado.

Infortunadamente y resultado de la extrema facilidad implicita en
la conformacion de la mencionada mezcla de estos componentes,
la concepcion e implementacion del marketing fue reducida a un
recetario del cual muchas personas se sienten especialistas tan solo
por asistir algin curso en el cual se hable del producto, del precio, de
la comunicacién y de la distribucion.

Se ha llegado a tales niveles de simplicidad que en algunos casos
basta con leerse un libro escrito por algiin “experto” en el cual a
través de la enumeracion de una serie de formulas de qué y como
hacer se pretende dar la solucidn estandarizada, acertada y brillante
sin importar ni las circunstancias ni las condicionantes que en cada
realidad se puedan presentar.

A partir de estos ejercicios de adivinacién que se han convertido en
pocimas magicas, se ha querido, tristemente, despreciar el papel
que juegan los profesionales del marketing en el proceso de estudio,
comprension, analisis e interpretacion del fenémeno de consumo
que va a enfrentar de manera organizada, planeada y controlada,
através de las decisiones que debe tomar para dar respuesta a los
requerimientos del segmento de mercado que se quiere atender.

Por el contrario, el marketing esté conformado por dos componentes
que deben ser claramente complementados a fin de solucionar los
problemas del mercado de acuerdo con sus propias realidades y en
funcidn de los verdaderos deseos y expectativas existentes.

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

a) El estudio, el conocimiento, el andlisis y la interpretacion de los
factores detectados en el entorno y que condicionan no solamente
los gustos, las preferencias, los deseos y las expectativas de los
agentes del mercado desde la demanda, sino que le imponen a la
organizacion empresarial una serie de restricciones que deben ser
cuidadosamente tenidas en cuenta en el momento de encontrar la
mejor solucion a los problemas del mercado.

b) Las estrategias y los programas de marketing que en plena
correspondencia con la realidad del entorno previamente detectada
se conciben y se implementan para resolver la problemética
encontrada.

A la luz de estos dos componentes inherentes a su concepcion
en cada segmento de mercado en particular, es posible criticar de
manera abierta y franca, la clara desarticulacion que ha existido
entre ellos y que han conducido a que a nombre del marketing se
hayan cometidos graves y abominables errores que le han costado
a muchas organizaciones empresariales grandes erogaciones
economicas sin recibir los beneficios esperados.

No se ha entendido aun, que se requiere establecer un claro enlace
entre las condiciones del entorno y las decisiones a tomar para
resolver sus problemas de forma oportuna, eficiente y precisa.

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 ejecucion de “exhaustivos” diagndsticos sobre
las circunstancias que rodearan la futura ejecucidn del plan que
incluyen un andlisis DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas y
debilidades), pero que cuando son tomadas las decisiones no son
tomadas en cuenta, lamentablemente.
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Este continuo desconocimiento de la necesidad de vincular los
dos componentes sefialados ha hecho que muchos planes de
marketing, por ejemplo, no hayan sido exitosos, contribuyendo mas
bien al malgaste de los recursos de la organizacion.

Esta situacion es ain més grave cuando se sabe que entre los dos,
el que da la pauta y sobre el cual es necesario trabajar es el mas
despreciado, el del conocimiento e interpretacion del entorno, por
cuanto de alli se derivan las estrategias y los programas de marketing
concebidos para la atencién de consumidores, compradores,
clientes.

2.2.ELOBJETO DE ESTUDIO

Contrario al comUn de las personas que se supone expertas en
marketing por haber estudiado sus principales argumentos, su
objeto de estudio no es el de la satisfaccion del consumidor como se
sigue pregonando por doquier, sino es del intercambio de beneficio
mutuo en el cual las dos partes que intervienen obtienen ventajas de
su encuentro (Hernandez y Rodriguez, 2001).

Debe dejarse de lado la idea de que el marketing lo que busca es
la “satisfaccion del consumidor” per se. En el hipotético caso que
asi fuera, la organizacion empresarial se veria en serio peligro de
seguir sobreviviendo en un mercado cada vez mas competido y
voraz. El consumidor, seguramente, sacaria gran provecho de esta
falaz filosofia que tristemente ha predominado en buena parte de
las escuelas donde se ensefia marketing a nivel mundial. Dado
su carécter de ser pensante y analitico, el consumidor siempre
buscaria la mejor alternativa de obtener lo méximo posible a cambio
de los mas minimo -ojala nada-, lo que induciria a la organizacion a
entregarle sus productos a precios irrisorios, incluso inexistentes, a
nombre de buscar la satisfaccion de sus consumidores.

El consumidor inteligente, exigente y sobre todo, en condiciones
econdmicas dificiles como las que se estan viviendo en el mundo,
buscaria, irrefutablemente lo mejor al menor precio posible, ojala
gratis y ello, como puede deducirse, pondria peligro, sin ninguna
duda, la supervivencia de la organizacion.

Con estos argumentos en mente, lo que debe entenderse es que lo
que debe buscar la organizacién es satisfacer sus propias metas al
mismo tiempo que le entrega el producto en las mejores condiciones
posibles que satisfaga competitivamente las expectativas creadas
en el consumidor y no transferirle lo que €l le pida sin considerar su
utilidad y sus beneficios como organizacion.

Desde esa perspectiva, la satisfaccion del consumidor no puede
ser vista como un fin en si misma, sino como un medio para que
la organizacidn logre satisfacer sus necesidades en tanto que ente
productivo dentro de una economia de mercado en particular. En
ningun momento puede poner en riesgo su existencia a nombre de
conseguir y retener clientes que le producen pérdidas y dificultades.

Como se puede colegir, incluso si las condiciones de determinados
clientes no le producen rendimientos palpables en el corto, mediano
0 largo plazo a la organizacion, ésta debe considerar la alternativa
de abandonar este tipo de agentes que desde la demanda solo le
generan conflictos y reduccion de sus utilidades esperadas.

No debe perderse de vista el hecho de que la organizacion
empresarial es un agente del mercado que desde la oferta esta
produciendo satisfactores que le entrega a un mercado para que,
éste, a su vez, le permita cumplir su responsabilidad econdmica de
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generar bienestar social. Aporte que no puede brindar cuando por
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.SOBERANIA DEL CONSUMIDOR

No obstante que la busqueda de la satisfaccion del consumidor
no es el objeto del marketing, como se acaba de sefialar, si es a
partir de su soberania como se puede construir cualquier estrategia
y programa de marketing. Es a partir de su estudio, conocimiento,
analisis e interpretacion del mundo que lo rodea como debe
delinearse y ejecutarse cualquier intencion estratégica que se
proponga la organizacion (Lambin, 1995).

En este sentido es que debe entenderse que la soberania se
impone en la medida en la que es a partir de sus deseos, gustos,
preferencias y expectativas como se puede ser exitoso en cualquier
aventura comercial. Esta soberania que se edifica sobre la cultura
de consumo en la que él se desenvuelve y bajo los simbolismos
que puedan inducir su decisién y su comportamiento, es de donde
debe partir el andlisis contextual que debe ser llevado a cabo por la
organizacion interesada en su ingreso discrecional, antes de tomar
cualquier decision organizacional.

Es a partir de esta orientacion hacia el consumidor como se logra
que conociéndole sus debilidades, sus angustias y sus mas intimos
deseos, sea posible disefiar ofertas competitivas que le van a ser
ofrecidas en busqueda de su preferencia y posterior lealtad.

Debe entenderse que, es el consumidor y su a veces inescrutable
mundo, el punto de partida desde donde debe comenzar cualquier
gestion en marketing, para volver a él con una oferta de satisfactores
que él prefiera en un ambiente de libertad y de competencia hacia
la cual tenga la opcidn de inclinar su decisién de consumo. Asi, el
consumidor se convierte en el punto de partida y en el de llegada
del marketing.

2.4.LIBERTADY VOLUNTAD DE DECISION

Este es uno de los postulados que més ha enfrentado grandes
discusiones y debates respecto a su aplicabilidad. Dado que
por su esencia es uno de los que mas se acerca al caracter
capitalista que tipifica el modo de produccion en el cual el
marketing ha desplegado sus grandes potencialidades, ha
sido necesario abordarlo de manera cuidadosa y seria.

Entender este postulado, se dice, es una forma de
comprender la esencia dialéctica del sistema capitalista que
pregona a los cuatro vientos la libertad como uno de sus
pilares fundamentales. Un detallado andlisis nos induce,
inevitablemente, a aceptar que los origenes, la evolucion,
el desarrollo y actual forma de aplicacion del marketing, se
encuentran estrechamente ligadas al proceso de construccion
del sistema capitalista como la moderna expresion del actual
sistema de produccién dominante en la mayor parte de las
economias mundiales.

En este sentido, la libertad y voluntad de decision se hace ain
mas evidente cuando, en ultimas, la esencia del proceso de
marketing esta en la capacidad que tiene una organizacion
empresarial para persuadir a los miembros de un segmento de
mercado que a su vez tienen otras opciones también atractivas
y diferenciadas, para que prefieran su oferta (Lambin, 1995).
Es alrededor de la libertad de seleccion y decision que tiene
el consumidor como se edifica el discurso del marketing, por
cuanto si el probable comprador no tiene ofra alternativa mas
que la unica disponible, la organizacién nada debe hacer para
convencer a nadie respecto a las bondades de lo que esta
ofreciendo y en consecuencia el marketing no tendria cabida.



Ante esta situacion de monopolio seria dificil aceptar que el
marketing como proceso pueda existir. Ello implica que en los
regimenes denominados socialistas no seria posible tampoco
practicar el marketing, puesto que alli la mayor parte de los
ciudadanos generalmente no tienen otras opciones méas que las
ofrecidas por el Estado, sus 6rganos de gobierno y sus instituciones.

De igual manera, podria pensarse en ciertos sectores en los cuales
0 existen monopolios privados que controlan toda la actividad
a su interior desarrollada, o es el Estado el que por tradicion y
exclusividad del poder detentado domina absolutamente cualquier
esfuerzo comercial en determinados sectores. Ejemplos de este
tipo de sectores han sido el correo, las telecomunicaciones, la
produccién de servicios publicos, el transporte, entre otros.

En tales sectores sdlo se ha logrado canalizar y organizar las ventas
y algunas actividades de marketing, pero no ha habido necesidad
ni de conocer el contexto de la cultura de consumo en particular, ni
de desarrollar acciones de persuasion tipicas de cualquier esfuerzo
de marketing desplegado. Ha bastado simplemente con ofrecer el
producto, a veces en las peores condiciones imaginables, porque el
segmento de mercado no tiene otra opcién que adquirirlo al precio y
bajo las condiciones que sean.

Como ha de imaginarse, los aspectos estratégicos relacionados
con el estudio y andlisis de las condiciones de determinado
mercado son superfluos y como tal, el marketing como proceso es
innecesario. Las actividades del primer componente del mercado
—realidad del entorno- sobran y como tal se adopta un enfoque que
parte en el oferente y no en el consumidor como es la base de la
filosofia del marketing. Y peor aun cuando al no haber competencia
que se dispute el mismo ingreso disponible la organizacion puede
hacer lo que a su juicio esté bien y de todas maneras el mercado no
va a tener otra alternativa que adquirir la Unica oferta posible.

De forma similar ocurre cuando en el interior de una organizacion se
pretende implantar el denominado “marketing interno”, asumiéndose
que los trabajadores son clientes internos en la medida en la que
generan productos —también servicios- que le son entregados —
no ofrecidos competitivamente- a sus compareros de oficina en
determinada cadena de un proceso seleccionado.

Aqui también se comete el pecado de asumir que basta con
hacer una oferta para que el marketing se configure como tal.
Olvidandose que para que éste se concibe e implemente en toda
su dimension es necesario que exista competencia que se dispute
el favor implicito en la decision a tomar. Como se sabe al interior de
una organizacion, por el caracter disciplinado imperante en ella, no
se permiten libertades ni voluntades que puedan ir en contravia de
las decisiones tomadas en los niveles jerarquicos mas elevados de
la misma.

En consecuencia, no seria posible aceptar la concepcion e
implementacion del marketing ni en los sectores monopolizados,
ni en los paises de economias centraimente planificadas, ni en
el interior de una organizacidn, puesto que en ninguno de los tres
casos existe la libertad necesaria para tomar una decision con
voluntad. Por el contrario, se configura una suerte de abierta o
latente imposicidn, producto de la inexistencia de la competencia, y
entonces el marketing no tiene un espacio propio para su desarrollo.

2.5. OFERTAS ATRACTIVAS, DIFERENCIADASY COMPETITIVAS

De forma complementaria con el postulado anterior, el trabajo de
una organizacion empresarial que busque ganarse la preferencia
por su marca de parte de los consumidores potenciales, esta en
la obligacion de disefiar una oferta suficientemente atractiva,
diferenciada y competitiva (Lambin, 1995)

Para el cumplimiento de esta ardua labor, la organizacion necesita no
solamente conocer los verdaderos requerimientos del segmento de
mercado que pretende atender -0 que esté atendiendo- sino disefiar
un satisfactor que colme las expectativas de forma competitiva,
pero sobre todo diferente al de la competencia o al de cualquier otro
agente que pueda estar interesado.

Hacer ofertas atractivas significa que todos los elementos que las
componen guarden una minima armonia entre ellos en términos de
calidad y precio que induzcan al mercado a que sea preferida dicha
opcion. Ademés deberan organizarse las alternativas de tal forma
que por muchos esfuerzos desplegados por la competencia siempre
halla una razon para ser escogidos.

Ser diferente implica, en otras palabras, encontrar los esquemas
simbolicos basicos que le permitan a la organizacién, de forma
permanente, hacer ofertas innovadoras siendo distinguida por
ello en el mercado en consideracion. Se trata de encontrar las
ventajas competitivas propias que sean desplegadas como factores
diferenciadores en el respectivo mercado.

Hacer ofertas competitivas significa, desde otra perspectiva,
mantener constantes esquemas de seguimiento y control de las
tendencias de los factores que tipifican los mercados, a fin de
permanecer en permanente sintonia con lo que en el sector se esta
demandando y las diferentes posibilidades de entregarle en buenas
condiciones de intercambio, tales requerimientos.

Estas tres caracteristicas que debe tener una oferta para ser
preferida, demuestra claramente, que no es concebible un marketing
sin un esquema de competencia que obligue a la organizacion a
hacer sus mejores esfuerzos de persuasion para ganarse el favor de
los consumidores quienes tienen ademas de la oferta diferenciada,
lalibertad y la voluntad para tomar su propia decision.

2.6. EL CONSUMO CONDICIONA LA COMPRA
—OCASIONAL O REPETITIVA-

En el argot tipico del marketing se ha acostumbrado a hablar sobre el
comportamiento del consumidor a la vez que se teorizan y practican
una serie de recomendaciones respecto al servicio al cliente, sin que
hasta ahora se haya precisado la relacion que acerca o distancia
estas apreciaciones. El hecho de que jamés se haya hablado de
“comportamiento del cliente” y de “servicio al consumidor” tiene,
de alguna forma, su fundamentacion en la concepcion filoséfica
que siempre ha respaldado al marketing, a pesar de no haber sido
siempre explicitada con claridad y precision.

Apartir de ello vale la pena precisar que a pesar del stbito y repentino
interés que se le ha prestado al cliente como tal, debe aceptarse
que el consumo es el que mueve toda la dinamica de la produccion,
convirtiendo al cliente en la persona que al estar influida por el
consumidor se limita casi exclusivamente a adquirir los productos
que aquel le esta demandando.

Esta verdad es sustentable bajo la hipétesis que el consumidor, el
comprador y el cliente son tres personas distintas y que por serlo
tienen tres roles diferentes que los hace presentarse con intereses
y motivaciones a veces contradictorias. Lo anterior no descarta,
obviamente, la posibilidad que los tres roles sean ejecutados por la
misma persona, aunque desde la perspectiva del marketing sean
siempre vistas de manera diferenciada, por la necesidad que se
tiene de concentrar los esfuerzos estratégicos y operativos en cada
uno de ellos en forma independiente y autbnoma.

En este sentido debemos aceptar que para el marketing son mas
importantes los habitos de consumo que los de compra, en la
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medida en que es el consumo el que le imprime un especial impulso
atoda la actividad econémica que se genera a partir de los procesos
de intercambios construidos a su interior. As, es siempre el consumo
el que precede a la compra (Belk, 1988), por lo que las empresas
jamés deben descuidar todos los factores creados y desarrollados
alrededor del acto de consumo.

De todas formas, no debe perderse de vista el hecho de que
bajo determinadas circunstancias coyunturales y situacionales,
la estrategia de marketing deba concentrarse en los aspectos
inherentes a la compra, 0 cuando se ha logrado desarrollar cierta
relacion con los clientes se generen esquemas concebidos para
auspiciar y promover la lealtad como respuesta a los diferentes
grados de satisfaccion proporcionados de acuerdo con determinada
categorizacion en que ellos estén incluidos.

Apesar de que la estrategia requiera ser modificada de acuerdo con
los diferentes énfasis —comprador, cliente- jamas debe olvidarse que
siempre todos los productos deben estar concebidos y desarrollados
para la satisfaccion del consumidor quien es quien se convierte en
un cliente o quien influye en alguien para que se adquiera este
status. En otras palabras, el consumo siempre sera el precedente de
cualquier acto de compra ocasional o repetitiva.

En ofras palabras, debe trabajarse con obstinacidn en la creacion
de hébitos de consumo porque ademés de perdurar en el tiempo,
son el aliciente para disparar los hébitos de compra que es donde se
concreta la transaccion de intercambio correspondiente.

2.7.10S DESEQS DINAMIZAN LA DEMANDA

El acto de consumo que como se dijo anteriormente siempre precede
alacompra, esimpulsado de manera definitiva por los deseos de las
personas que sienten una enorme presion interior por satisfacerlos.

A diferencia de lo tradicionalmente conocido respecto a que son
las necesidades las que buscan ser satisfechas por parte de la
organizacion, es preciso clarificar que si bien es cierto ellas estén
siempre detrés de cada acto humano, es su transformacion en
deseos lo que reaimente induce a las personas a actuar en algun
sentido y por tanto deben ser el centro de atencion todo el esfuerzo
organizacional.

La traduccion de las necesidades eminentemente sociales -creadas
y promovidas en el marco de cada grupo humano-, en deseos
especificos, que son los que le dan forma y sustento a la demanda
por determinada categoria de producto o marca en particular, son los
verdaderos impulsores que la economia requiere.

Ello no significa, de ninguna manera, que las necesidades no sean
consideradas ni meticulosamente tenidas en cuenta; solo que
como ellas se convierten en deseos por poseer un producto para
consumirlo y hacerlo visible en el grupo social al que pertenece
el consumidor, ellas adquieren un lugar secundario y por tanto la
preocupacion por su satisfaccion deja de tener el protagonismo que
se le ha dado (Wilensky, 1986).

En este sentido, debe establecerse un acuerdo entre los
profesionales del marketing —asi sea en términos conceptuales- que
son los deseos, a veces traducidos en expectativas, los que deben
ser conocidos sobre todo respecto a lo que los incentiva y bajo las
circunstancias en que éstos son concretados. Con esto en mente,
no podré jamés descuidarse el proceso de conversidn que hace el
consumidor cuando siente una necesidad —llamada carencia- y la
asocia mental y fisicamente con una marca en especifico.

En este marco conceptual de aproximacion y comprension del

mecanismo intero que sufre un consumidor enfrentado a un
fendbmeno de consumo, debera siempre tenerse en cuenta que

_ Postulados del marketing

lo importante para cada organizacién empresarial cuando no se
es monopolio 0 cuando no se detenta una elevada participacion
de mercado, que su mayor preocupacion debe estar centrada en
que lo méas importante para sus propositos no es que el mercado
adquiera la categoria de producto en general, sino su marca en
particular.

Es ello lo que explica la despiadada y por momentos canibalesca
luchaentre los diferentes agentes del mercado—sobre desde la oferta
y la regulacion- por inclinar la balanza de la decision del consumidor
hacia sus propias marcas como resultado de sus infinitos esfuerzos
por conquistarlos, mantenerlos y disefiar programas dirigidos a su
conservacion y lealtad.

En definitiva, los deseos como una expresion de una o varias
necesidades son las que dinamizan la demanda y respecto a ellos
es que debe disefiarse, planearse y ejecutarse los mas rigurosos
planes de marketing.

2.8.LASEGMENTACION DE MERCADOS ES UNA OBLIGACION

Apesar de afirmarse de manera categorica en la mayor parte de los
libros de texto sobre fundamentos y gerencia de marketing que es
posible concebir, disefiar y lanzar productos para ser dirigidos hacia
segmentos de mercado indiferenciados, el solo hecho de tener
que precisar el grupo objetivo hacia el cual desplegar los esfuerzos
organizacionales contradice lo anterior, contundentemente.

No obstante mostrar los diferentes tipos se segmentacion y las
variables a tenerse en cuenta para llevar a cabo dicho proceso
de identificar tales porciones de mercado que van a ser atendidos
por la organizacidn, se deja abierta la puerta para que se puedan
concentrar esfuerzos en grupo poblacionales tan amplios como su
propio tamafio los permitan.

Ajuzgar por la practica 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
segmentacion se ha transformado no en una estrategia —que puede
ser utilizada o no- sino en una indispensable herramienta para tener
el éxito buscado.

En este sentido, no es posible concebir un marketing sin un previo
proceso de precision de los limites del mercado con el que la
organizacion va a concretar sus diferentes tipos de intercambio.
No seria probable que una empresa disparase todas sus baterias
sin tener claridad sobre el nicleo del mercado desde donde va a
obtener sus beneficios. No se podrian aceptar argumentos baladies
como el de los productos basicos del consumo humano como
ejemplos de mercados no segmentados, por cuanto en su interior
siempre se ha presentado algun tipo de agrupacion que los distinga.

Por otro lado, aceptar la denominada “segmentacion indiferenciada”
significaria contradecir de manera abierta e impune las bases sobre
las cuales se ha sostenido el marketing como proceso social que
se relaciona con grupos de seres humanos quienes tienen unas
caracteristicas que le son propias y los diferencian de los demas
mortales. Para ellos, de manera exclusiva, se disefian los productos
que se ajusten a sus requerimientos y por tanto hacia sus deseos
insatisfechos se enfocan todas las baterias de marketing, ajustando
y adaptando las estrategias y los programas que mejor encajen en
Su propia realidad.

Identificar los segmentos a los cuales pertenece cada una de las
personas potencialmente visualizadas como consumidores de
una categoria de productos y susceptibles de transformarse en
clientes de determinada organizacion —ni siquiera segmentar-, es
entonces una de las mas trascendentales tareas que debe realizar
un profesional de marketing.



Este proceso de identificacion de los segmentos de mercado debera
convertirse en algo mucho més realista que lo hasta ahora hecho
basado casi exclusivamente en variables de tipo demogréfico,
geogréfico y econdmico, por ejemplo. Al recurrir a estos criterios
predominantes en la mente de los estrategas de marketing, se esta
perdiendo de vista que si bien es cierto estas bases de segmentacion
pueden arrojar informacion crucial, es el encuentro entre el producto
ideal y el consumidor ideal, el que va a determinar los segmentos de
mercado hacia los que se pertenece o se quiere pertenecer.

Este tipo de segmentacion conocida como simbolica es la que,
aunque no aceptada y propalada de forma explicita, ha determinado
en gran medida el éxito de la mayoria de las organizaciones que asi
lo han entendido y practicado en su cotidianidad empresarial.

Bajo esta perspectiva, el proceso de precision de los participantes
actuales de un segmento de mercado o de sus potenciales
integrantes no puede seguir siendo desdefiado al amparo del sutil
y falaz argumento de que existen mercados que no requieren ser
determinados y conocidos hasta en sus mas minimos detalles,
puesto que a ellos podrian entregérseles cualquier tipo de producto
que satisfaria a cualquiera de sus miembros.

2.9, LAMATERIA PRIMA ES LAINFORMACION

Otro de los mitos que se han tejido alrededor de la concepcién y
practica del marketing es el referido a que todos los procesos de
decision que se lleven a cabo dentro de una organizacion empresarial,
deben tener como antesala obligada la realizacién o la contratacion
de investigaciones de mercado, con las cuales supuestamente se
tendrian todos los elementos de juicio para escoger el mejor camino
para solucionar los problemas de determinados mercados.

Muy al contrario de esta generalizada creencia que ha servido
para engafiar a muchos pequefios y medianos empresarios,
principaimente, la realizacion o contratacion de exhaustivas
investigaciones de mercado, no son el prerrequisito obligado para
que la organizacién empresarial encuentre los mejores espacios
estratégicos para satisfacerse tanto a ella misma como a sus
contrapartes en cada uno de los tipos de intercambios presentes.

Lo que se requiere, a pesar de la obcecada insistencia que en
contrario reiteran muchos académicos e investigadores de marketing,
es una informacién que por su precision, oportunidad y credibilidad
se convierta en la materia prima con la cual puedan moldearse las
decisiones de acuerdo con las exigencias del segmento de mercado
(Zaltman, 1984). Es con la informacidn con la que los tomadores de
decisidn complementan su experiencia, recorrido y conocimiento
del mercado para ajustarse a las caracteristicas de la demanda y la
de sus demandantes y no con el supuesto imperativo de tener que
realizar o contratar investigaciones de mercado y sobre todo cuando
éstas tan solo se utilizan para confirmar lo que ya se sabe.

Este desenfoque tiene su origen, probablemente, en creer que la
Unica fuente de informacion suficientemente vélida y confiable
es la investigacion de mercados. Con esta inaceptable confusion
conceptual y practica se le han asignado tareas a ella que han
rebasado enormemente sus verdaderos alcances. En algunos
casos es tal la responsabilidad que se le ha asignado que muchos
gerentes han querido sustituir la complejidad y gran dificultad
implicitas en la toma de decisiones que les es propia por una serie
de cifras mostradas en cuadros y tablas provenientes del trabajo de
campo implicado.

Sin despreciar las bondades que trae consigo la realizacién o
contratacién de una investigacion de mercados en el proceso de
toma de decisiones, nunca se debe sobrevaluar el real impacto
que sus resultados puedan mostrar. No debe olvidarse que al ser
una fuente mas, tal vez la mejor, nunca sera la Unica, ni tampoco

la menos infalible. Debe recordarse que ella es simplemente una
fuente mas, que al lado de otras igualmente importantes, pueden
proporcionar los datos y la informacion que un gerente de marketing
pueda requerir para decidir sobre las estrategias y los programas
demandados.

Lo anterior significa que el valor de una investigacién de mercados
no debe ser sobredimensionado como hasta ahora se ha pretendido
hacer, estructurando departamentos de investigacion de mercados
que, afortunadamente, han terminado por ser cerrados por la
inutiidad de sus resultados.

Al contrario de lo que popularmente se ha creido, lo que debe
implementarse al interior de una organizacién empresarial es un agil,
flexible y completo sistema de informacion de mercados. Este debe
incluir, ademas de la investigacion de mercados, la inteligencia de
mercados —espionaje-, la creacion y actualizacion permanente de
diferentes y variadas bases de datos, la coordinacion interfuncional
que garantice que la informacién producida internamente sea
utiizada en su momento, y la estructuracién de mecanismos que
permitan la sistematizacién de la experiencia acumulada por la
organizacion en su conjunto.

Con la organizacion y operacion de un sistema de informacion
de mercados como el aqui propuesto, se le da el verdadero
alcance que la investigacion de mercados tiene, es decir el de ser
una herramienta y una fuente de informacién més que debe ser
considerada de acuerdo con los recursos de la organizacion, las
exigencias del mercado y con el conocimiento que en la empresa se
tenga respecto del segmento con el cual se va a trabajar.

Esta recomendacion estratégica se hace aun més relevante cuando
en buena parte de los paises latinoamericanos la investigacion
de mercados es asociada automaticamente con la aplicacion
de encuestas y sus mas sencillos procedimientos estadisticos
resumidos en tablas y cuadros que poca o ninguna informacion
proporcionan.

En estos paises pareciera que no existieran ni otros paradigmas de
investigacion, ni otras metodologias probadas y también vélidas y
confiables para la recoleccion de datos y su posterior transformacion
en informacion precisa y oportuna que un mundo tan cambiante
y complejo como en el que vivimos reclama con ansia y casi con
desespero.

2.10. EL SERVICIO ES CONEXO AL MARKETING

No obstante la creencia generalizada de aceptar que concebir,
planear e implementar un “buen servicio” es un elemento claramente
diferenciador de una “correcta” estrategia de marketing en pro de la
conquista de compradores o la conservacion de clientes, el servicio,
ya desde los tiempos de Borden (1964) fue dimensionado como
parte integral de la esencia conceptual del marketing. Ello significa
que més alla de darle una categoria de valor agregado con la cual
una organizacion quiera distinguirse de sus competidores en cierto
mercado, el servicio es un atributo de carécter defensivo y no de tipo
determinante como se le ha querido ver recientemente. Ello es alin
maés cierto cuando el servicio es asociado a una buena atencion, con
amabilidad y cortesia en su proceso de prestacion.

El supuesto efecto del buen servicio —de calidad, dicen algunos- en los
niveles de lealtad de clientes ya no tiene un notable sentido, puesto
que es comprensible que a nadie le gusta ser maltratado y menos aln
cuando se esta pagando por la adquisicion de un bien, servicio o idea.
Por el contrario, ese atributo que en determinado momento historico del
desarrollo de los mercados pudo haber sido una variable que podia ser
0 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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Al servicio no se le puede seguir viendo como un “plus” que se
adquiere como un parte de un producto aumentado, sino que él ya
hace parte del inventario fundamental que tipifican los denominados
productos basicos. En este sentido, el servicio tiene que ser planeado
e implementado como parte de lo que podria denominarse producto
generico.

Admitir que el servicio es una variable mas que puede 0 no ser tenida
en cuenta que significa asentir que existen consumidores dispuestos
a pagar por la adquisicién de un producto —bien, servicio, idea- a
pesar de ser maltratados, irrespetados y sobre todo despreciados en
su condicion de socios de una especifica operacion comercial que
depende de la actitud que ellos asuman. Ya el servicio no distingue
a nadie. Incorporarlo 0 no a la definicién del producto a ofrecer no
significa asegurar el éxito como muchos pretenden, sino tan solo
sobrevivir en unos mercados cada vez mas competitivos, inciertos
y complejos.

2.11.EL OBJETIVO FINAL, CONSTRUIR RELACIONES
PERMANENTES CON LOS CLIENTES

Teniendo en cuenta que lamayor parte de las organizaciones buscan
de manera incesante y a veces desesperada, la transformacion de
los potenciales consumidores en compradores para que después se
conserven como clientes, el marketing debe trabajar intensamente
para crear los mecanismos que le aseguren este objetivo estratégico.
Para lograrlo, se deben tejer redes indisolubles entre la empresa—o
solo el area de marketing- y cada uno de los clientes con los que de
forma permanente la organizacidn se relaciona.

En este sentido, deben generarse las condiciones tanto de tipo
estructural en relacién con procedimientos, sistemas y procesos
alrededor del cliente como epicentro de los esfuerzos de marketing,
como de carécter coyuntural que asegure que mirando el largo plazo
cada comprador se transforme un cliente asiduo. Lo que significa, en
otras palabras, que si bien es cierto una empresa fabricante disefia y
concibe sus productos para satisfacer los deseos de un consumidor
por quien debe preocuparse en forma permanente, jamas debe
dejar de lado que es su transformacion en clientes lo que a largo
plazo le va a garantizar la supervivencia a la organizacion.

Al respecto Gronroos (1991) fue mas alla proponiendo la idea no de
mantener los clientes como popularmente se afirma, sino el requisito
obligado de construir con ellos relaciones de largo plazo mirando la
rentabilidad como premisa para la su exitosa conservacion. Es decir,
que la retencién como eje estratégico no es suficiente si ella no esta
precedida de una continua satisfaccion de las partes presentes en
el intercambio. O sea, que la organizacién obtenga la rentabilidad
requerida de cada cliente inscrito en sus archivos al tiempo que el
cliente recibe los elevados niveles de satisfaccion que le permita
quedarse lealmente en las preocupaciones de la empresa.

3.AMANERA DE CONCLUSION

De larigurosa, juiciosa y contextual forma de concebir e implementar
estos postulados de marketing de acuerdo con las complejidades
de cada uno de los segmentos de mercados a atender, es posible
extraer los grandes beneficios que se derivan de la funcién social
que el marketing tiene en las sociedades de hoy. Si se acepta que €l
marketing es un proceso social dirigido a satisfacer las necesidades
tanto individuales como organizacionales en una perspectiva de
intercambio de beneficio mutuo (AMA, 1985), es plausible visualizar
la gran responsabilidad que éste tiene en la vida de grandes capas
de la poblacion mundial. Al estudiar, analizar e interpretar lo que los
segmentos de mercado demandan con oportunidad y en funcion de
Sus propias exigencias y, consecuentemente, disefiar y entregar los
productos —bienes, servicios, ideas- en circunstancias favorables a
tales segmentos, es relevante el papel que juega el marketing en la
construccién del bienestar de una sociedad.

_ Postulados del marketing

Por ello el rastreo de estos 11 postulados en la bibliografia mundial
a través de la historia del marketing ha adquirido tan singular
importancia, sobre todo cuando ya comienzan a ser utilizados en
diferentes sectores de la economia nacional. Como consecuencia
de la profundizacion de estos postulados, recientemente se logré
construir la escala denominada “POSTMARK”, para medir su
grado de aplicacion en los consultorios privados de la ciudad de
Barranquilla. Para ello se respet6 la rigurosidad propia de estos
esfuerzos de investigacion (Paramo, 2006).

A partir de la formulacidn de esta escala de medicidn seré posible
beneficiarse, sin duda, de la esencia de estos postulados que cada
vez adquieren mayor importancia en los diferentes foros donde han
sido presentados. Se espera, por ello, que estos postulados sean
sometidos a debate, pero sobre todo, a su aplicacion en diferentes
momentos y circunstancias de la vida productiva y comercial de
las sociedades contemporaneas, respetando siempre, su caracter
contextual y su profunda flexibilidad.
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