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EL MARKETING, SOLO UN ASUNTO DE IMPLEMENTACION
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Resumen

El mercadeo como area funcional de la organizacion tiene un contexto que la hace pensar como
una disciplina practica ante todo, en la que ha “hecho carrera” el argumento de que es una
construccidn creativa, concentrada en el resultado y por lo regular para el propédsito de toma de
decisién empirica. En este articulo se hace una reflexidn acerca de esto, toda vez que el mercadeo
es el drea en que reposan los resultados de ventas de la compaiiia, y como toda disciplina tiene
un contexto tedrico, basado en principios determinados mediante la investigacién tanto cienti-
fica como de estudios de caso, que permite construir con un enfoque sélido las estrategias que
posteriormente deberan arrojar resultados concretos para las compaiias. La ignorancia de esto
puede ser letal para la supervivencia.
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Summary

The Marketing like a functional area of the organization have a context that to do think in it like
practice discipline overall, centered in results and in the decision making governed by the empiric
rules. In this article is done a reflection about this, due to that is the area in that resting the com-
pany responsibilities in sales and the knowledge that is a discipline of the management that has
a theorist context based in principles obtained by means of scientific research and the cases study
that allow to build strategies with a solid focus, guaranteeing concrete results to the companies.
Ignore this could be dangerous to the surviving of the company.
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Cuando se ha tenido la oportunidad de
revisar los contenidos que existen tras
la disciplina del marketing, se encuentra
una conceptualizacion solida que brin-
da cuatro o cinco nortes bdsicos que
haran de la estrategia —-resultado espe-
rado de la aplicacién de la disciplina-
una propuesta consistente que permita
al mercaddlogo obtener réditos en el
tiempo programado. Estos nortes son:
1) Un excelente conocimiento del con-
texto, 2) una determinacién muy clara
de las oportunidades, 3) una acepta-
cién muy precisa de los momentos de
verdad de la compaiiia, 4) un conoci-
miento profundo del segmento objeti-
vo y 5) una seleccién diferenciadora de
la posicion deseada (Ferrel, Hartline, &
Lucas, 2002) (Kotlery otros, 2000) (Lamb
& Hair, 2006).

Sin embargo, al analizar lamanera como
se ejecuta el marketing se ve cémo los
disefos de estrategias se realizan, por
lo general, ignorando estos postulados.
Si se fuera a tipificar la manera de hacer
las cosas se encuentran varios tipos de
practicas discursivas: la determinacién
del plan, partiendo exclusivamente del
desarrollo de las cuatro P (Producto,
plaza, promocién y precio), y el enfoque
en la caceria de oportunidades basada
en casos exitosos locales o internacio-
nales, entre otras.

Valdria la pena aclarar la razén por la
cual cada una de estas practicas tiene
cuestionamiento desde el analisis con-
ceptual del marketing:

Aunque las cuatro P son un concepto
basico del marketing se desprenden dos
errores de la practica antes enunciada:
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el primero, centrar la estrategia en el
producto! que, aunque es la parte mas
tangible de ella y de la operacién del
marketing, no es el centro de ésta. Que
haya llegado a esta categorizacion se
debe a que no puede perderse de vista
que dentro del razonamiento filoséfico
que constituye la conceptualizacién del
marketing, tiene mayor asidero deducir
partiendo de lo tangible, ademas de
que el problema mercadolégico nace
de propuestas que son productos. Pue-
de decirse que lo que comprende de
primera mano el ejecutivo de mercadeo
es que tiene un producto, del cual cree
conocer la manera de colocarlo en el
mercado, y una competencia sobre la
que pretende tener ventaja relativa a
partir de esta oferta, o sea el comporta-
miento puede considerarse légico pero
no congruente, admisible para quien no
tenga nocion del asunto. Lo preocupan-
te es que después de haber obtenido
conocimiento, continue la practica. Se-
gundo, desarrollar las cuatro P sin tener
claros la segmentacion y el posiciona-
miento es un error craso, pues el centro
de la estrategia es el consumidor, lo que
obliga a que, para poder hacer cual-
quier determinacién en la ejecucién de
la estrategia, se deba saber, como mini-
mo, a quién y cdmo ird orientada, sien-
do una de las condiciones para enfocar
esta construccion, es decir el publico
que recibird la comunicacion. De ahi la
importancia que se tenga claro el posi-
cionamiento, ya que éste se constituye
en el eje de todas las comunicaciones,

incluidas las que se hacen a través del
empaque del producto.

Las cuatro P deben responder a la seg-
mentacion y al posicionamiento, y nun-
ca se debe trabajar en sentido contrario.
La dificultad de definir el segmento y el
marketplace? no debe ser motivo para
ser ligero en la manera de proceder.

En cuanto a la extraccién de oportuni-
dades esta practica, en si misma, es uno
de los centros de la labor mercadol6-
gica, ya que de alli se deriva el desem-
pefio de las companias, en cuanto a la
creacion de nuevos productos y la de-
teccion de correctivos en la ejecucion.
Muchos productos y empresas de gran
éxito en el mercado lo deben a que han
respondido a necesidades insatisfechas
y comportamientos que se estan asimi-
lando por parte de los individuos en la
sociedad. Un buen ejemplo es el Ipod,
que surgié con el incremento de la ve-
locidad de la banda ancha y la persona-
lizacién de la compra de musica. El sur-
gimiento de la compahia se apoyd en el
"Piensa diferente”.

Ahora bien, desde las experiencias sig-
nificativas de otras empresas y su im-
plementacion, se considera valedero el
benchmarking pero la apropiacion de
practicas desarrolladas en otras cultu-
ras3, sin hacer la transduccién a la pro-
pia, es garantia de falibilidad completa;
asunto que se extiende a las comuni-
caciones del marketing o la oferta de
productos (Schiffman, 2005). Hay que
tener en cuenta que algunos optimistas

Revista Soluciones de Postgrado EIA, Numero 7. pp 223-.Medellin, julio-diciembre de 2011



El marketing, s6lo un asunto de implementacién

ofrecen en su esfuerzo organizacional,
cambiar la cultura para acomodar el pu-
blico a la estrategia. Se aclara que den-
tro de la perspectiva de la disciplina se
han determinado valores basicos y se-
cundarios, y dentro de la posibilidad de
cambiarlos se expresa que los valores
secundarios son susceptibles de cam-
biar (Kotler y otros, 2000). Sin embargo,
esto obliga a tener una investigacion
sélida que los determine. Dentro de la
presente disertacion no se cuestiona la
identificacién de oportunidades que,
como se dijo, puede considerarse uno
de los ejes del mercadeo; se vitupera
respecto al modelo utilizado para ha-
cerlo y el hecho de que se base en au-
tores que en un proceso de mono-cau-
salidad determinan su modelo como la
gran solucién a los problemas de mar-
keting que viven las companias, y el que
los ejecutivos de marketing lo aborden
como la verdad revelada e incluso de-
rrochen recursos de dinero y tiempo en
la atencién de estas propuestas.

Invita esta situacion a pensar, desde la
Sptica del académico, si se esta hacien-
do bien la tarea, ya que, ademas de todo
lo anterior, se encuentra que las princi-
pales fuentes de error son la ignorancia
de los postulados base, y la distancia y
la resistencia que el mercadélogo local
ejerce frente a la posibilidad de susten-
tar su labor disciplinar dentro del con-
texto tedrico. Se ha pensado que sélo
hay explicaciones empiricas para el
marketing, lo cual, si bien es cierto que

la disciplina puede apoyarse en que el
mercadeo nace de la aplicacion em-
pirica de la técnica de mercados, afos
de investigacion y de casos exitosos
y fracasos, han permitido determinar
unos principios basicos. Existe un peli-
gro en identificar al marketing con una
disciplina empirica, ya que disminuye la
capacidad de solucién de problemas a
la experticia, ignorando que el conoci-
miento enmarca ciertas categorias que
pueden ayudar a obtener soluciones.

Preocupa que ese profundo esfuerzo
que se hace desde la academia para
mostrar lo practico, lo que hace de dia-
metral importancia la vinculacion de los
profesores de catedra con experiencia
en el medio, pueda hacer que se caiga
en crear mentalidades especializadas
en ver la disciplina como un soluciona-
rio, algo susceptible de tener una caja
de herramientas, con todos los elemen-
tos y procedimientos necesarios para
remediar la problemdatica empresarial
derivada del marketing. Esta practica
genera en el medio lo que vulgarmente
se denomina los "cazadores de casos™y
connota la disciplina de una valoracién
que dista de lo real.

Algunos sustentan que el marketing es
de sentido comun; para otros, el menos
comun de los sentidos. En realidad, el
marketing tiene mucho de esto. Sin em-
bargo, nunca se ha evaluado cémo tra-
baja el sentido comun y éste depende
del conocimiento, la profundidad en los
temas y la diversidad de la informacién
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que se maneje en el cerebro. Quien po-
see mucho conocimiento de caracter
profundo y que, ademas, corresponde
a diferentes fuentes (locales e interna-
cionales, académicas y profesionales)
tendrd un mayor sentido comun, que
aquél que esta circunscrito a otras cir-
cunstancias. Valdria la pena que quie-
nes argumentan y avalan esto, midieran
su sentido comun y, adicionalmente, su
capacidad de tener pensamiento com-
plejo, ya que este ultimo si tiene que ver
mucho con la capacidad de definir es-
trategia, habida cuenta que se entiende
con la competencia cognitiva de cruzar
variables y relacionar informacion.

Surgen, ademas de lo anterior, pregun-
tas respecto al lenguaje empleado y su
pertinencia, y de alli viene la pregunta
acerca de si se tienen contextos de co-
municacion que permitan hacer cre-
cer la disciplina, o se estd quedando la
practica en el uso del término de ultima
moda, sin tener una clara comprensién
y apropiacion del mismo.

Debe tenerse en cuenta que el marke-
ting maneja procedimientos ya deter-
minados, como son los programas de
segmentacion, el desarrollo de nuevos
productos, los planes de comunicacion.
Sin embargo, el hecho de que haya
determinaciones basadas en métodos
probados, no implica que todo el mar-
keting sea asi, ya que el razonamiento
para alcanzar un concepto requiere mu-
chas mas variables que éstas ademas de
la implicacién que le agrega la hetero-

geneidad de las soluciones que se de-
ben presentar y la particularidad de és-
tas, derivadas del contexto y la situacién
de cambio constante en los entornos.

A su vez, es importante que el ejecuti-
vo no caiga en las cuatro tendencias
gue peyorativamente se denominan en
la disciplina como el marketing sexy, el
marketing bluff, el marketing light y el
american marketing, términos acufados
en los corredores universitarios en me-
dio de la discusion de la practica para
denotar diferentes comportamientos
estratégicos tendientes a la poca o nula
obtencion de resultados.

El marketing sexy se refiere al apoyarse
en una estrategia muy atractiva, muy
bien disefada, pero que de efectividad
poco tiene; como marketing bluff se co-
nocen todas aquellas estrategias que se
concentran en hacer mucha bulla, en re-
saltar solo ciertos atributos con las con-
sabidas falencias en otros aspectos de
capital importancia. El marketing light
tiene que ver con la estrategia con poco
sustento desde la teoria, y el american
marketing se desarrolla desde la aca-
demia y es basado en una copia fiel del
modelo norteamericano y la utilizacion
de casos de este entorno sin la debida
apropiacién dentro del contexto. Térmi-
nos que pueden sonar peyorativos pero
que se ajustan a una realidad que es
muy perjudicial para la disciplina.

Queda abierta la pregunta desde el
contexto académico, si los contenidos
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deben ajustarse al consumidor o mas
bien se deberia hacer una disrupcion
orientada a generar un mayor razona-
miento filoséfico que implique una ma-
yor comprensién del contexto tedrico,
una mejor planeacién y, por ende, una
mayor vinculaciéon con una buena im-
plementacién y disefio de indicadores.
Parece ser necesario que se aclare a los
estudiantes que el marketing tiene pla-
neacion y aplicacion, y que las asignatu-
ras que tienen que ver con la primera se
basan en conceptos que deben ser mas
explicados que ejemplificados, como es
el caso de la investigacion de mercados
y el comportamiento del consumidor.

Para terminar, existe otra consideracién
que nace dentro de la disciplina del
marketing, la cual es confundir su vin-
culacién con el contexto simbdlico, su
heterogeneidad conceptual, su relacién
con decisiones relacionadas con la crea-
tividad, su necesidad de selecciéon por
parte de la alta gerencia de, entre dife-
rentes propuestas graficas, una que se
ajuste a su manera de ver y pensar, con
el hecho de que sea una disciplina en
que prime la toma de decisiones basada
en principios subjetivos mas que objeti-
vos. Se sugiere que todas las decisiones
de marketing se tomen de manera obje-
tiva, ya que el subjetivismo se relaciona
muy de cerca con el fracaso.

Todo lo anterior en cuanto a la planea-
cién, ya que si se consideran la verifica-
cién o el control, tampoco se pueden
ver buenas perspectivas. Las companiias

por lo regular no identifican claramen-
te los gastos derivados del marketing,
existiendo rubros, como las relaciones,
que quedan consignados en la cuenta
de gastos de representacién. Las con-
tabilidades de las pymes no estan or-
ganizadas para poder hacer un control
financiero de los gastos del marketing
(Peldez, Botero, Marquez, en impren-
ta). La determinacién de estrategias se
concentra en la manera de hacerla, ig-
norando el tiempo y los indicadores con
los que se medira su éxito.

En conclusion, el objetivo de la reflexion
es motivar a un cambio en la manera de
hacer las cosas, tanto desde la academia
como desde la praxis, porque, aunque
la disciplina estd supremamente impli-
cada en el trabajo de campo, en ningln
momento sus orientadores deberan
quedarse en el desempeno completo
de cualquier estrategia empresarial, es
decir considerando el diagndstico, la
planeacion, la ejecucién, el control y la
retroalimentacion o, como se diria en
el ambito de la calidad, planear, hacer,
verificar y actuar. Es decir, la presente es
una motivacion a abandonar la exclusi-
va concentracién en la implementacién
del marketing, no dejarse seducir por su
atractivo ni arrastrar por su influencia
en el dia a dia. Las palabras mas nocivas
para el marketing son publicidad, ven-
tas y encuestas. Las dos primeras por-
que la mayoria de las personas asimilan
la disciplina con estas dos actividades
gue tan solo se constituyen como dos
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de las estrategias de mercadeo posibles
dentro de un marco amplio de posibi-
lidades, quizds cuarenta maneras dife-
rentes de hacer las cosas. La tercera es
la manera como la mayoria de la gente
interpreta la investigacion de merca-
dos, cuando dentro del mismo orden de
ideas es una entre catorce posibilidades
para realizar esta labor, y se ajusta a la
solucién de cierto tipo de necesidades.
Sin embargo, en tanto no haya un cam-
bio de mentalidad respecto al marke-
ting y su ejecucion, continuara postrado
en un mar de confusiones y superficiali-
dades. Vale la pena rescatar una discipli-
na que mas que empirica es filosofica, y
que apoya su desarrollo en conceptos,
aplicando, siendo una actividad que
exige un compromiso grande con eje-
cutar, pero sin dejar de lado el pensar.
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Notas
1 Se refiere a bien, servicio, idea o
experiencia.

2 Lugar en que se desarrolla el intercam-
bio, no debe ser motivo para ser ligero
en la manera de proceder.

3  Considerada la personalidad de la
sociedad tiene que ver con la mane-
ra como se ve el mundo y la vida por
parte de los individuos., afectando su
comportamiento y relacién con los ele-
mentos que la constituyen.

4 Se refiere al proceso mediante el cual
se llevan el lenguaje y los simbolos de
una cultura a otra, logrando una co-
rrecta imbricacién con la nueva cultura

5  Ejecutivos concentrados en la bus-
queda de experiencias exdgenas a su
compaiia que les permitan encon-
trar las soluciones a sus problemas
mercadoldgicas.

6 Refiriéndonos al término en sentido
contable.
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