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Elmarketing es un paradigma en pleno proceso de desarrollo. Cada vez se
identifican mas los elementos que le acercan a la ciencia, de aquellos que le
separan y le han dado énfasis a planteamientos bastante mas cercanos a la
metafisica, lo esotérico o cualquier enfoque anticientifico. Con tal visién, una
ruta que nos permita establecer los conceptos y la relacién entre lo estraté-
gico y lo tactico (operativo); entre sus procesos fidentificacién, creacion,
comunicacion y entrega de valor —de cambio y de uso—) y sus funcio-
nes; y entre sus elementos (componentes) y sus instrumentos (herra-
mientas); es sin lugar a dudas el primer paso para lograr fundamentarle
como ciencia (social y aplicada —léase, tecnologia—). Adicionalmente, la
planeacion estratégica de mercadeo toma mayor relevancia en un mundo
donde los llamados servicios (léase mejor, productos intangibles) ganan
cada vez mds peso en el contexto econémico mundial (dentro o fuera del
modo de produccion capitalista). Sea en escenarios locales o globales de
comercializacién de tangibles o de intangibles, la relacién dialéctica entre
estrategia y tactica no cambia, aunque si lo hagan, las particularidades en
el uso operacional de las diferentes variables del mix o mezcla de merca-
deo. Este es otro importante tema a tener presente.
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competitividad, segmentacién, producto, publicidad, promocién, ventas, téc-
nica, tecnologia y ciencia.

ABSTRACT

Marketing is a paradigm in the middle of a development process. Every time
we identify more elements that bring it near to the science, that those which
separate it of her making emphasis in quite nearer positions to the metaphysics,
the occult thing or any other anti — scientific focus, named as: the fashions.

With this in mind, a route that allows to settle down the concepts and the
relationship between the strategic and the tactical (operative), among their
processes (identification, creation, communication and delivery of change /
use value), their functions, their elements (components) and their instruments
(tools); is doubtless the first step to states it like a social and applied science
- which means Technology.

Additionally, the marketing strategic planning takes bigger relevance in a
world where the services (intangible products) wins more weight in the
economic context, inside of or outside of the capitalist production way. Either
in commercialization scenarios of tangible and intangible or not, the dialectical
relationship between strategy and tactics doesn’t change, although the
particularities in the operational use of the different variables of the *mix” or
marketing mixture it does. This is another important topic that it should be
taken into account.

Key words: capitalism, economics, marketing, systemic, dynamic, functional,
holistic, market, demand, necessities, satisfactors, use value, exchange value,
strategy, tactics, approach, objectives, competitiveness, segmentation,
product, publicity, promotion, sales, technology, science.

no abordaban de manera detallada al-

MERCADEO: INICIO DEL
ENFASIS OPERATIVO

a relevancia otorgada a los te

as comerciales-empresaria

les viene dada por el avance y
desarrollo del capitalismo; asi como el
afianzamiento de la empresa moder-
na. Los analisis en economia, mas
exactamente en microeconomia, que
pretendian entender el comporta-
miento de empresas y consumidores,

gunos aspectos del proceso comercial.
Este distanciamiento entre los mode-
los econémicos predominantes (funda-
mentalmente, las teorias clasica y
neoclésica) y la actividad empresarial
real de comienzos del siglo XX, con sus
necesidades y objetivos comerciales a
corto plazo, conllevo al surgimiento del
mercadeo como un cuerpo tedrico
aparte de la economia. Antes de ello
era posible encontrar documentos y

Suma Administrativa, Vol. 1, No. 1: 32-71, feb. 2006, Bogota (Col.)




34 Jorge Enrique Garcés Cano

escritos sobre temas muy particula-
res: las ventas (muy centrados en el
tema del “espiritu y la fuerza del ven-
dedor”); y la llamada propaganda (como
el punto de origen de lo que hoy cono-
cemos como publicidad).

Ya para 1910, R.S. BurLer desarro-
116 e imparti6 un curso de Métodos de
marketing en la Universidad de
Wisconsin; y en 1911 aparecieron en
los Estados Unidos de América los dos
primeros centros de investigacion co-
mercial. Sin embargo, es aceptado el
hecho histérico de que durante los pri-
meros cincuenta anos del pasado si-
glo no existié un énfasis en atender
posibles necesidades cambiantes de los
consumidores; de por si los gustos (una
variable de la ecuacion de demanda,
que para la teoria neoclasica esta dada
o0 es constante a largo plazo), no esta-
ban en el foco o centro de atencion de
la actividad empresarial. Parecia que
la llamada Ley de Say’ operaba aun bajo
amplios margenes de perfeccién y por
tanto, podriamos indicar que el mer-
cadeo (como un cuerpo de conocimien-
to aparte de la teoria economica),
iniciaria con un enfoque claramente
produccionista y ofertista. De esa ma-
nera, no existen referencias importan-
tes de la época, que indiquen algan
avance o desarrollo del mercadeo como
ciencia: definitivamente no era nece-
sario...

2  Barmste Sav, Jeax, “Ley de los mercados” o “Ley
de la oferta y la demanda”, segiin la cual, “toda
oferta crea su propia demanda”,

Paradéjicamente, es en esos pri-
meros anos que se desarrolla la inves-
tigacién de mercados, como un intento
de entender mejor los elementos de
la demanda, a través de un formato
que se extenderia rapidamente por los
Estados Unidos en la segunda posgue-
rra: las encuestas a consumidores.
Este intento por conocer mas acerca
del comportamiento de los consumi-
dores se veria reforzado por el desa-
rrollo de la psicologia y la sociologia; e
igualmente, por la utilizacion de la
estadistica aplicada a las ciencias so-
ciales.

Algunos autores afirman (entre
ellos P. KotLER), que el concepto de las
cuatro pes fue inicialmente acunado
por E. JeroME McCarTHY en 1960; sin
embargo, a mediados de los anos cin-
cuenta el profesor Nei. H. Borpen, de la
Universidad de Harvard, se habia re-
ferido al tema de la “mezcla de mer-
cadeo”, tratando de identificar y
clasificar aquellos elementos que de-
berian componerla®.

Igualmente, se ha logrado esta-
blecer que para la misma época, en
Europa, la llamada escuela de
Copenhague habia llegado a una defi-
nicién bastante cercana a las cuatro
pes, utilizando los elementos de la
Teoria de los parametros que en los
afos treinta habian desarrollado Von
STACKELBERG, ARNE RAsMussen y Gosta
MickwiTz; quienes estaban mucho més

3 El trabajo de Borpex incluia originalmente 12
elementos, que fueron reducidos hasta con-
densarles en las que hoy se conocen como las
cuatro pes.
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interesados en medir las elasticida-
des de la demanda y a través de ellas,
identificar las diferentes fases de lo
que hoy se denomina “el ciclo de vida
de los productos”.

Sea como sea, se encuentran alli
los origenes de este planteamiento
operativo que durante casi medio si-
glo, desde la publicacion del trabajo de
McCarthy en 1960*, ha colocado énfa-
sis en los temas operativos del proce-
so de mercadeo; de hecho, no es un
evento aislado que el Diccionario de la
Real Academia de la Lengua Esparnola
defina el mercadeo como una actividad
comercial que describe el

“conjunto de operaciones por las que
ha de pasar una mercancia (léase, pro-
ducto), desde el productor hasta el
consumidor”.

Y claro, entendido asi, marketing,
mercadeo, comercializacién o merca-
dotecnia (que son tacitamente lo mis-
mo), en esta tradicion nos llevaria a
hablar de una técnica (sofisticada o no),
para lograr a través de algunas accio-
nes (léase, tacticas) que “la oferta” lo-
gre acercar (léase, deshacerse de...)
sus productos a la demanda.

El planteamiento (sea o no origi-
nal de McCarrHy), denominado las cua-
tro pes, definia la necesidad de agrupar
unas variables bajo la discrecionalidad
empresarial, en bloques cuya natura-
leza y funcionamiento les permitiera
ser estudiadas y trabajadas conjunta-

4 McCarthy, E. Jerome, Basic Marketing: a
Managerial Approach, 1" ed., 1960.
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mente. En la tradicion norteamerica-
na, estos grupos de variables fueron
definidos como:

* Product, entendido en espafiol como
producto, en cuanto a sus caracte-
risticas técnicas (no como propues-
ta de valor para el consumidor).

* Price, entendido como precio (léase
bien, precio; no valor de cambio.
Mucho menos, valor de uso).

* Place, entendido como distribucién
(no como plaza).

* Promotion, entendido como promover
0 promocionar (No como promocion =
incentivo adicional)®.

5 En sentido estricto, promocion es literalmente
un conjunto de acciones de apoyo al produc-
to, disefiadas con el objetivo de “reactivar o
crear una demanda adicional a la existente
en el mercado”; y aunque se acepta que tradi-
cionalmente el mecanismo utilizado por las
empresas afecta directamente el precio, la
mercadotecnia recomienda utilizar elementos
indirectos (incentivos) cuya asociacion al pro-
ducto genera “mayor valor” (léase, valor agre-
gado) para el consumidor (regalos, concursos,
descuentos a clientes especiales, etc.). En tanto
que la promotion a la que se referia McCartuy,
era lo que los americanos entienden como pro-
mocién de ventas; o sea, un conjunto de activi-
dades y elementos dirigidos a informar a los
posibles consumidores de un producto sobre
su existencia (promoviéndolos o promo-
cionandolos); es decir, utilizando los elemen-
tos de la llamada comunicacién persuasiva. Ya
seria KorLer quien terminaria fusionando los
dos temas, al definir como el papel central
de las fuerzas de ventas esta actividad
comunicativa, sumada al desarrollo de incen-
tivos para los vendedores (presion por el lado
de la oferta) y al desarrollo de incentivos para
los consumidores (presion por el lado de la
demanda); como si la naturaleza de estas tres
variables les permitiera ser agrupadas, para su
observacién y medicién.
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Seria P. KotLEr quien desarrollaria
el papel de dar a conocer y difundir las
ideas de McCarTHY, € igualmente,
quien afianzaria dos elementos opues-
tos de este enfoque:

1. Por un lado, el marketing como un
cuerpo tedrico que trata de expli-
car procesos que la economia no
habia logrado abordar por si misma;
y que como ciencia aplicada —léa-
se, tecnologia— (con origen en su
ciencia basica), venia utilizando
elementos de la administraciéon y
de la psicologia.

2. Pero por otro lado, una descripcion
del proceso de mercadeo sin defi-
nir y establecer cuales serian las
variables dependientes del modelo de
marketing; es decir, aquellas por las
cuales responderan las variables
independientes®; la mezcla de mer-
cadeo; las tacticas; o sea, el marke-
ting operativo; al que daria la mayor
de las relevancias (posiblemente
sin proponérselo).

6 Resulta paradéjico que ya para 1969 Georoe
Scuwarrz describia la necesidad de construir
una teoria del mercado [del marketing] que
fuera realmente 1til para el control comercial:
“La demostracion de la existencia de relacio-
nes causales entre variables dependientes e
independientes predispone a los ejecutivos co-
merciales a realizar cambios en las variables
dependientes actuando sobre una o mas va-
riables independientes, por ejemplo, a influir
en el aumento de las ventas (variable depen-
diente) actuando sobre todo el complejo co-
mercial (variables independientes)”. Scuwartz,
Georae, La teoria del marketing, Ed. Labor S.A.,
Barcelona, 1969, pag. 162.

Este hecho marcara el inicio de un
proceso de mas de 40 aifios, que aun
hoy persiste: una ensefanza acadé-
mica; una asesoria y consultoria de
mercadeo; y una aplicacion empresa-
rial, centradas y enfocadas en los as-
pectos de la mezcla de mercadeo; es
decir, en la capacidad de operar (casi
siempre de manera intuitiva), las mal
llamadas pes de KOTLER.

Existe sin embargo, cierto consen-
so de que al tratarse de una materia
de muy reciente desarrollo cientifico
(¢estado precientifico?...), no ha exis-
tido entre los diferentes y crecien-
temente numerosos autores de
mercadeo, un acuerdo sobre el signi-
ficado y alcance de su definicion; asi
como sobre su objeto de estudio y en
funcién de ello, sus contenidos, sus
procesos y su método:

1. Para la American Marketing
Association, se trataria de

“e]l resultado de la actividad empresa-
rial que dirige el flujo de bienes y ser-
vicios desde el productor hacia el
consumidor o usuario”.

O sea, un aspecto centrado en el
problema de la distribucién fisica de
los productos.

2. Para la Universidad de Ohio, 1965,
era

“el proceso por el que una sociedad
anticipa, aplaza o satisface la estruc-
tura de la demanda de bienes y servi-
economicos,

cios mediante la

concepcién, promocion, intercambio y
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distribucion fisica de bienes y servi-
cios”.

O sea, una suma de las activida-
des que adelantan productores y
comercializadores para colocar su
producto en el mercado. Es eviden-
te que un sistema no puede ser en-
tendido simplemente como la
sumatoria de sus partes.

. Para PeTter DRUCKER, y tal vez es uno
de los pioneros en el planteamien-
to (1954), marketing es, junto con
innovacion, “la unica funcion de
una empresa”; es decir, un enfo-
que administrativo que define la
filosofia de negocios con la que sus
accionistas deciden participar en
el juego competitivo. Fijese que
aunque el planteamiento de fondo
es fundamental (el problema filo-
sofico que deberia orientar la
actividad empresarial), el enca-
jonamiento en el tema funcional le
quita peso al desarrollo del marke-
ting como ciencia; es decir, su rol
sistémico y su vision dinamica,
que no tienen nada que ver con la
casuistica empresarial. De hecho,
solo cuando el marketing sea visto,
ensenado y trabajado a través de los
planteamientos de la ciencia, sera
posible eliminar el alto grado de
subjetividad, discrecionalidad, ma-
nejo intuitive y emocional’?, con el

Este es precisamente el foco del trabajo desa-
rrollado recientemente por Crancy y Krigs, en
el afio 2000, quienes con alguna evidencia es-
tadistica y una excelente argumentacion, de-
muestran como aun en el llamado mundo
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que suelen atenderse los temas
comerciales (y empresariales, en
general).

. Para KoTLEr, una ciencia aplicada

que se basa en los procesos de in-
tercambio entre oferentes y de-
mandantes, cuyo estudio corre a
cargo de una teoria econémica asu-
mida como una ciencia de la esca-
sez. Una definicion sélo aceptada
por una de las varias escuelas del
pensamiento econdmico: la teoria
neoclasica. Esta visién, a pesar de
la insistencia del mismo KorTLER, le
alejara de una concepcion centra-
da en el hecho de que su ciencia
basica u origen (la economia), es
esencialmente una ciencia social.

LOS DOS FACTORES DE FREY:
UN INTENTO DE AGRUPACION
DIFERENTE

Avsert W. Frey para 1961° propuso igual-
mente una clasificacion de las varia-
bles que tienen influencia en los
procesos de mercadeo, entendiendo la
necesidad de agruparlas en dos facto-

desarrollado (con los Estados Unidos como pais
rjemplo), las d 1es empresariales y de ne-
gocios, con los temas comerciales (o de merca-
deo) en su centro, siguen siendo tomadas con
altas dosis de intuicién; al vaivén de las coyun-
turas emocionales de sus lideres y la influen-
cia que la testosterona puede ejercer en ellas.
El resultado: un marketing centrado en la in-
tuicién, que no ha permitido sentar las bases
de sus procesos, desde la ciencia. CLancy, Kevin
J. y Peter C. Krige, Counter-Intuitive Marketing:
Archive Great Results using Uncommon Sense,
the Free Press, New York, 2000.

Frev, Auert W., Advertising, 3* ed., Ronald
Press, Nueva York, 1961.
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res, que paradojicamente contemplan
un concepto de producto global mucho
mas completo que el planteado por
KotLer, al incluirle el precio y al pres-
tar especial atencion al tema del ser-
vicio (no entendido simplemente como
los servicios de atencion que brinda el
personal que asiste clientes); que ade-
mas, separa adecuadamente el con-
cepto de fuerzas de ventas (como canal
de comercializacion), del papel de la
comunicacion del producto (léase
aqui, propaganda); entendiendo que los
dos aspectos del manejo de canales
(comercializacion o ventas y distribu-
cion fisica), aunque sean variables
separadas, deben formar parte del
mismo grupo o conglomerado. O como
podriamos llamarles, en un modelo de
la ciencia: un factor estadistico.

Pero que lamentablemente, al
igual que sus contemporaneos, solo se
remitira a identificar los aspectos
operativos del proceso de mercadeo y
prestar especial atencion a su im-
plementacion, como si ellos fueran la
parte esencial de la estrategia como tal:

» Lo ofrecido: un producto, un empa-
gue, una marca, un precio y un
servicio; y

» Los métodos y herramientas para
poder ofrecer: los canales de distri-
bucioén, las ventas personales, la
propaganda, la promocion de ven-
tas y la publicidad.

P. Kotier tomara de aqui algunas
ideas, pero dejara de lado el énfasis
dado por Frey al tema del servicio (como
variable de la mezcla de mercadeo), al

pensar que éste era un aspecto que
solo se evidenciaba y tomaba rele-
vancia en la comercializacion de
intangibles. Aspecto que solo lograra
ser revivido en los ochenta, a partir
de las experiencias de negocios y las
ideas de empresarios como JAN
CarLson; lamentablemente, dando ini-
cio a otra oleada de modas empresaria-
les y de marketing y no a un intento
serio de vincularle como una mas de
las variables fundamentales de un
modelo de mercadeo.

11l. LOS TRES FACTORES DE Lazer
Y Keuey: MAS ENFASIS EN LO
OPERACIONAL

Un ano después, en 1962, WiLuam LAzEr
y Eucene J. KeLLy? propusieron su orga-
nizacién en tres factores, que solo di-
fieren del planteamiento de Frev en
que colocan acento en el tercer grupo
de variables, en el tema de la comuni-
cacién; es decir, donde la promotion
(léase, promover o promocionar un
producto), aparece por primera vez
como una parte de algo mucho mas
general (comunicar).

Sin embargo, vuelve a quedar
opacado el problema de servir clientes,
y queda ratificada la idea de que es-
tas variables y los factores en que se
agrupan, aunque se llamen asi, no se
conceptian de esta manera con el fin
de establecer un modelo matematico
y estadistico que les relacione con

9 Lazer, Wituam y Evcene J. Kewy, Managerial Mar-
keting: Perspectives and Viewpoints, edicion re-
visada, 1962,
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otras variables (las realmente estraté-
gicas), a las cuales deben rendir expli-
cacibn; es decir, poder definir las unas,
en funcion de las otras y asi, construir
modelos con alguna capacidad
predictiva, Estos tltimos elementos se
reproduciran en el esquema de KotLer
(no digamos, modelo) y en todas las
modas del marketing que comenzaran
a proliferar desde comienzos de los
ochenta.

Los factores de Lazer y KELLY serian:

* Una mezcla de bienes y servicios.
* Una mezcla de distribucioén.

* Una mezcla de comunicaciones.

IV. P. KOTLER: ORGANIZADOR DEL
ESQUEMA DE MERCADEO
DESDE LA ECONOMIA COMO
UNA CIENCIA DE LA ESCASEZ
(SUS PRIMEROS 40 ANOS:
1962-2002)

KoTtLER y ZaLTMAN involucraron un con-
cepto econémico-social en los temas
de mercadeo, al definirle como

“el disefio, implementacion y control
de programas calculados para influir
la aceptabilidad de ideas sociales,
incluyendo consideraciones de pla-
nificacion del producto, precio, comu-
nicacién y distribucién”.

Esto les llevaria a revisar la impor-
tancia de los elementos macroeco-
nomicos, antes no contemplados en los
esquemas de mercadeo, cuyo énfa-
sis estaba dado sélo en aspectos
microeconoémicos. E igualmente, a
plantear la necesidad de definir un

El marketing: modas y modelos 39

marketing “social”, es decir, que por lo
menos en teoria, colocara al consumi-
dor como el eje central del problema
bajo estudio y no se limitara a definir
métodos y herramientas para apoyar
los procesos de ventas.

Pero la particular concepcion
neoclasica de la economia como un
ciencia de la escasez, aceptada por
KorLer'?, le llevara implicitamente a
alejar esta ciencia aplicada del marke-
ting (que €l mismo define asi), de su
real concepcién como ciencia social.

Recordemos que para otras escue-
las del pensamiento econémico!!, la
economia no se centra inicamente en
entender el problema de la asignacion
de bienes escasos, regida por un su-
puesto principio de neutralidad
valorativa (SamuELson, P,A.); sino que en
esencia, es una ciencia social que se
encarga del

10 Véase el prefacio de su obra Mercadotecnia,
donde al identificar el intento cientifico del
nuevo paradigma, claramente muestra su con-
cepcioén de que “La ciencia econdmica nos re-
cuerda que el mercadeo trata del uso de
recursos escasos para satisfacer necesidades
y por tanto, éstos deben asignarse cuidadosa-
mente”. KotLer, Puiup, Mercadotecnia, Prentice-
Hall Hispanoamericana, 1980, traducida de la
primera edicion en inglés Principles of Marke-
ting, prefacio, pags. xxiii.

11 Desde los clasicos (A. Smrri y D. Ricarno), pa-
sando por Marx, Kevynes y las escuelas
poskeynesiana y neoricardiana, todos compar-
ten el acento social de esta ciencia y su méto-
do, a diferencia de los neoclasicos y sus
congéneres mas “modernos”™: M. Frieoman y P.A.
SamueLson. Para mayor profundizacion véase
Cuevas T., Homero, Introduccién a la economia,
Universidad Externado de Colombia, guias de
clase, 1981, capitulo 1: Objeto y método de la
economia.
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“estudio de las relaciones sociales de
produccién, distribucién, acumulacion
y consumo del producto social”,

entre sus diferentes actores o mejor,
fuerzas vivas de la sociedad (los
neoclasicos les denominarian, facto-
res de la produccién).

En esta linea, para KoTLER

“el marketing estudia especificamente
cémo son creadas, estimuladas, faci-
litadas y valoradas las transacciones”.

Por ello, define el proceso de merca-
deo en funcién de la manera como es
posible atender los mercados (léase,
la demanda), a partir de las decisio-
nes fundamentales de la empresa:
mision, objetivos y metas, estrategia
de crecimiento y plan de negocios.
Esto es lo que llamariamos en un mo-
delo, los parametros. Algo que KoTLER
nunca plantea explicitamente, por lo
cual sélo es posible hablar de su es-
quema de organizacion; no de un mo-
delo como tal.

Tal vez surgen aqui los primeros
interrogantes:

+ ¢Si se acepta que este sea el pro-
ceso de marketing, donde la mision
parece ser un pardmetro, cOmo ga-
rantizar que la mision de la orga-
nizacién esté realmente centrada
filoséficamente en atender y servir
clientes, como unico mecanismo
para garantizar rentabilidad, el cre-
cimiento y la supervivencia de la
organizacion a largo plazo?

* ¢Qué pasa con la vision? Una mi-
sion centrada en clientes asegura

una visién sana; es decir, sin nin-
gun tipo de enfermedades de la vi-
sién?'2,

ZPor qué muchos autores de mer-
cadeo contemporaneos y posterio-
res a KoTLER, y que utilizan y aceptan
su esquema, plantean que la ren-
tabilidad es un objetivo de marke-
ting, cuando en realidad es
claramente un parametro o dato,
que debe ser aceptado por el mode-
lo y el plan estratégico de merca-
deo?

¢Por qué lo que KotLer llama es-
trategia de crecimiento esta esta-
blecido dentro de los posibles
parametros de su esquema de mer-
cadeo, cuando en esencia es la pri-
mera de las estrategias posibles de
un modelo de mercadeo y asi, se
concreta como el primero (y algu-
nas veces el mas relevante, pero
no el tnico) de los objetivos estra-
tégicos de mercadeo; es decir, una
de las variables dependientes de
un modelo de mercadeo, armado
con los elementos de la ciencia?

Parafraseando el trabajo de Theopbore Levirr,
profesor de Harvard Business School, quien
en un escrito publicado por primera vez en
1960, hablé sobre la “Miopia del mercadeo”
(publicado en La esencia del marketing, vol. 1,
Norma, 1996), dejando de lado otras posibles y
aun mas frecuentes enfermedades de la visidn
empresarial, que he detallado en un articulo
reciente: “Marketing y enfermedades de la vi-
sién: una ampliaciéon al planteamiento de
Levirr”, Garces, Jorae, 2002, articulo de trabajo
sin publicar, preparado para el curso de Mar-
keting estratégico, de la especializacion de psi-
cologia del consumidor de la Universidad
Konrad Lorenz.
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Si se logran aclarar estos temas,
lo siguiente seria revisar a fondo el
llamado proceso de mercadeo plantea-
do por KorLer; alli, a los manejos de la
mezcla de mercadeo (las cuatro pes),
que denomina como el “desarrollo de
una estrategia de mezcla de merca-
deo competitiva” (paso tres de su pro-
ceso de mercado), el autor antepone
los siguientes elementos:

+ La “dentificacion y analisis de las
oportunidades de mercadeo” —de-
beria ser, del mercado— (paso 1 de
su proceso de mercadeo).

+ Y la “segmentacion y seleccion de
mercados objetivo” (paso 2 de su
proceso de mercadeo).

Asi, deja para el final (como paso
cuatro de su proceso de mercadeo), el

“disefio de los sistemas de gerencia
de mercadeo que apoyen el pla-
neamiento y control, informacién y
personal de mercadeo”.

Este proceso merece varios co-
mentarios; pero el mas relevante es
de caracter mas bien general: una vez
que uno se deja centrar en los aspec-
tos del marketing operativo, ya sea por-
que se crea que el corazén de una
estrategia competitiva y efectiva esta en
las pes de KotLER, 0 porque simplemen-
te éstas adquieren la relevancia que
los autores a partir de KorLer le han
venido otorgando (algo que definitiva-
mente no es responsabilidad de
KotLER); se entiende la idea de que
como “cada situacion de mercadeo es
tinica” (segun afirma KorTLER), es im-
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posible siquiera intentar identificar,
modelar, construir y hacer seguimien-
to para controlar, aprender y mejorar,
a un conjunto de relaciones (estables
o no en el tiempo); relaciones entre
las llamadas variables de mercadeo
(pes del mercadeo, mezcla, mix de
mercadeo o marketing operativo) y unas
variables dependientes que hay que
identificar y conceptuar claramente,
antes de poder definir un modelo; en
este caso, en el modelo de mercadeo,
estariamos hablando de los objetivos
estratégicos de mercadeo.

Asi, surgen otros cuestionamien-
tos adicionales:

+ ¢Sera que los procesos de pla-
neacion de marketing pueden ini-
ciarse unicamente a partir de la
identificacion de las llamadas opor-
tunidades del mercado? ¢No faltara
detenerse un poco mas y desarro-
llar todo un diagnéstico estratégico?
¢No es asi siempre en la metodolo-
gia de trabajo de las ciencias, sean
éstas basicas o aplicadas; pero
mucho mas necesario en las se-
gundas?

+ ¢Sera que el disefo, desarrollo e
implementacion de sistemas de
informacion del mercado es una
tarea que puede postergarse al ul-
timo punto del proceso?; ¢no sera
que los procesos de investigacion
de mercados deberian estar inclui-
dos alli, no como actos sueltos o
esporadicos, sino precisamente,
como parte de un sistema funcio-
nal? ;Qué debe incluir que: el sim a
la investigacion de mercados, o
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como plantea KoTLer, la investiga-
cion de mercados al SIM?

+ ¢No sera que para poder definir y
formular un modelo desde la cien-
cia, entre la definicién del merca-
do objetivo y las Actions o Active
strategies de mercadeo (léase, va-
riables del mixde mercadeo), deben
formularse unos objetivos estratégi-
cos de mercadeo bien concretos; que
sirvan de conexién entre la verda-
dera estrategia y este conjunto de
acciones que no son en esencia la
estrategia, sino la tactica; es decir,
el marketing operativo?

Pero como se concretan las llama-
das pes de KoTLER:

* Producto: calidad, caracteristicas,
opciones, estilo, marca, empaque,
tamanos, servicios, garantias, de-
voluciones.

* Precio:; precio de lista, descuentos,
deducciones, periodo de pago, tér-
minos de crédito.

* Promotion: propaganda, venta perso-
nal, promocién de ventas, publici-
dad.

* Place: canales, cobertura, localiza-
ciones, inventario, transporte.

Tal vez a este respecto sélo caben
tres observaciones mas:

* ¢Como es posible armar un modelo
de mezcla de mercadeo que no in-
cluya las Actions o Active strategies
de servicio al cliente (no los servi-
cios relacionados con el producto),

maxime cuando estamos al frente
de la produccion y comercializacion
de intangibles?

* ¢Es realmente promocion, enten-
dida como un incentivo adicional
al producto, que se entrega por un
periodo de tiempo corto, para impul-
sarel mercado (jalar dirian algunos),
a lo que se referia KotLer? ¢No era
mas bien al conjunto de activida-
des que se utilizan para promocio-
nary promoverun producto; es decir,
a los aspectos de la comunicacion
comercial?; pero si asi era, ¢por qué
incluy6 en la variable el tema de las
fuerzas de ventas e igualmente,
termino hablando de promocién a los
vendedores, alli si como incentivo?;
siendo asi, ¢donde quedoé la promo-
cién a los clientes; o ésta sélo se rea-
liza a costa de la variable precio?

* Teniendo claro que place lo que sig-
nifica es distribucién, ¢por qué de
todas formas las variables alli iden-
tificadas terminaron dando explica-
cion al problema de la ubicacion,
logistica y localizacion geografica de
los puntos comerciales?; y ¢qué
pasa cuando quien vende es el mis-
mo que distribuye?

Notese que a pesar del exceso de
escritos de marketing sobre lo que su-
puestamente constituye el objeto de
estudio de este paradigma naciente y
las innumerables definiciones que se
registran en los textos de mercadeo
sobre lo que constituye cada variable
(en este caso solo las del mix o mezcla
de mercadeo), no se logran establecer
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y definir de manera clara sus relacio-
nes, o las existentes con las posibles
variables dependientes del proceso; ni
se intenta construir un modelo de pre-
diccién para abordar el problema co-
mercial. Asi, para la mayoria de sus
actores (académicos, consultores, pro-
fesionales, etc.) pareceria que fuera
preferible: “adivinar que predecir”. In-
cluso, aunque las otras variables (las
dependientes), también aparecen de-
finidas en los libros de mercadeo (cre-
cimiento y participaciéon de mercado;
posicionamiento; y competitivi-dad),
nunca se muestran identificadas
como tal.

Como si fuera poco, en la mayoria
de los textos existen diferentes y en al-
gunos casos, contradictorias definicio-
nes, acerca del rol o papel que cada
variable deberia desempenar; asi, el
exceso de definicion sélo conlleva a un
bajo ambito de conceptuacion (primer
paso necesario en la construccion de
modelos de la ciencia) y por ende, a una
imposibilidad de formulacioén teérica y
practica del modelo de mercadeo.

¢Cuando alguno de estos aspectos
que hemos identificado y cuestionado
no funcionan o no se amarran ade-
cuadamente al modelo de marketing,
ya no sirve el modelo?; ¢necesitaria-
mos desarrollar otro modelo de marke-
ting?; ¢se necesitan tantos modelos de
marketing como empresas y situacio-
nes mercado /producto existan?; ¢es
la casuistica de cada negocio (léase,
relacion mercado/ producto), un impe-
dimento para poder conceptuar ade-
cuadamente las partes de un modelo
comercial o de marketing?; o mas bien,
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Jtendremos que estar permanente-
mente “al garete” de las coyunturas y
las firmas de consultoria del momen-
to, con su ultimo best seller, y espe-
rando el ultimo grito de la moda en
materia de mercadeo, para poder es-
tabilizar este paradigma de la cien-
cia?. Definitivamente, la respuesta es
no. Hay que desarrollar un marketing
amarrado a los principios de la cien-
cia; independientemente de que ésta,
en la que estamos, sea una ciencia
social y aplicada: una tecnologia...

V. STAIITI:IN, ETZEL Y WALKER: EL
INICIO DE LA AGREGACION
DE “N” PES DEL MERCADEO,
DESDE LOS SETENTA

El trabajo de WiLuiam J. StanToN, MiCHAEL
J. EtzeL y Bruce J. WALKER' constituyo,
a mi manera de ver el tema, un avan-
ce interesante frente a los plantea-
mientos anteriores, ya que logro
ordenar algunos elementos de la mez-
cla de mercadeo, disminuyendo el ex-
ceso de word game centrado en
supuestas pes en el que se sumergio
el tema desde los sesenta, y colocan-
do mayor acento en su razon central
de ser. Asi por ejemplo, defini6 bien el
papel de la distribucién, vinculando tan-
to el tema de canales de comercia-
lizacion como de distribucion; permitio
establecer que el precio constituye la
esencia misma del marketing financie-
ro de una empresa, aunque persistio
en separarle del conjunto de variables

13 Wiuam J. Stanton, MicHagl J. ETzel y Bruce J.
WaLker, Fundamentos de Marketing, McGraw—
Hill, 1992, novena edicion.
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del producto como tal; y finalmente, nos
indicé que el papel primordial de la lla-
mada promocién era de tipo informativo
y persuasivo: dos papeles centrales de
lo que es la comunicacion comercial.

Igualmente, es mucho mas clara
la forma como se presenta la relacién
entre la investigacion de mercados y
el desarrollo y ubicacién del sistema
de informacion del mercado, dentro del
esquema, adquiriendo ademas una
relevancia y un giro significativo,
frente al planteamiento de KoTLER.
Adicionalmente, el papel que asigna
a ciencias auxiliares del proceso como
la psicologia, la sociologia y la antro-
pologia, asi como a las herramientas
brindadas por la estadistica y la econo-
metria, para apoyar el proceso estraté-
gico de definicion de mercado objetivo
(via, la utilizacion de las herramientas
de segmentacion).

Sin embargo, este enfoque no im-
pidi6 que se siguiera desarrollando
una tendencia operacional y centra-
da en las llamadas pes del mercadeo,
en pleno proceso de crecimiento; y
peor aun, una ya extendida meto-
dologia de ensefianza del marketing a
punta de casos empresariales supues-
tamente exitosos; que en vez de permi-
tir conceptuar y definir adecuadamente
un modelo desde la ciencia, sélo logré
alejarnos cada vez mas de esta meta.
La desconexion entre la llamada mez-
cla de mercadeo y la forma como se
deberian establecer las relaciones con
el problema estratégico (con un mo-
delo y con factores que relacionen ta-
les variables), es evidente en el texto
de Stanton. Las diferentes ediciones

del libro (cada vez mayor en namero
de hojas y por supuesto, mas costosas),
son una oda a la casuistica del marke-
ting, como modelo de aprendizaje.

No son los anicos; son parte de un
establishment de la piramide, o cupula
de sabios del marketing, que logica-
mente tiene sus replicas criollas. Ni
hablar del papel y la relacion entre
este tema y el desarrollo de un millo-
nario negocio de horas de consultoria
internacional y local en mercadeo,
ventas y servicio al cliente; asi como
en las herramientas (software y
hardware) que las empresas deben ad-
quirir, so pena de ser castigadas a largo
plazo, supuestamente por el mercado.

Pero, a pesar de tantos casos y
ejemplos, horas hombre de consultoria
y asesoria, programas y “fierro”, cur-
sos y actividades académicas, libros
publicados, etc., la vision tradicional
del marketing lejos esta de constituir
un cuerpo sélido de postulados de la
ciencia, con un modelo claro de pre-
diccion (completo, mas no complejo)
que permitan orientar adecuadamen-
te las decisiones comerciales.

Cada empresa debe aprender del
modelo para manejar sus decisiones;
pero no es que se requiera de un
modelo y un consultor para cada
empresa.

Si fuera asi, pensemos por ejem-
plo en un tema tan complejo como el
cuerpo humano (y por qué no, como el
cosmos), que requiriera de la forma-
cion de expertos en medicina (y en
astronomia), cada uno de ellos con un
modelo a la medida de cada caso bajo
observacién, analisis, estudio y ope-
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4. Debe existir una buena relacién de
trabajo entre marketing, ventas y
servicio al cliente.

5. La companiia debe tener una politi-
ca de incentivos para fomentar un
adecuado comportamiento del con-
sumidor.

6. La compaiiia debe construir y guiar
continuamente la satisfaccion y la
lealtad del cliente.

7. La compania debe desarrollar un
sistema de distribucion en colabo-
racion con sus proveedores y dis-
tribuidores.

8. La compania debe estar calificada
para construir una fuerte imagen
de marca.

9. La compaiiia debe ser flexible a la
hora de afrontar los requerimien-
tos de sus clientes.

No terminariamos si incluyéra-
mos todas las modas empresariales,
gerenciales y de marketing; sin embar-
go, vale la pena mencionar las si-
guientes (algunas con referencia
clara de autores y anos; otras, funda-
mento de cursos, programas, aseso-
rias, “cambios de rumbo” y un
inimaginable numero de participan-
tes y actores usufructuando en la ca-
dena):

* La teoria X de la empresa.
McGrecor. 1960.

+ La teoria Z de la administracion.
OucHi W.G. 1982,

+« Las 10 reglas de la calidad en el
servicio. JAN CarLson. 1985,
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Marketing de guerra. AL RIEs y JAck
Trout. 1986.

Marketing de abajo hacia arriba, Al
Ries y Jack Trout. 1988.

Marketing total. N.P. Braipor. 1990,
Marketing global. P. Drucker, 1991.

Las 10 reglas de la investigacion
eficaz. P. DRUCKER, 1992,

Las 22 leyes inmutables del mar-
keting. Al Ries y Jack Trout, 1993.

Marketing relacional: lealtad y ren-
tabilidad. JoserH ALET. 1994.

Las 7 claves del éxito de los cam-
peones del marketing o maxi-marke-
ting. StanN Rapp y THoMas L. CoLLiNs.
1994,

Marketing one to one. DoN PEPPERS,
MartHA RoGers y Bos Dorr. 1995.

Network Marketing o marketing de
redes neuronales. Amway, 1995.

Benchmarking: lo ultimo en estra-
tegia competitiva. JEROME P. FINNIGAN.
1996.

Las cuatro caras de la individuali-
zacién masiva. James H. GiLMmore y B.
JosepH PiNg 11, 1997,

El nuevo posicionamiento de mar-
keting. AL Ries y Jack Trout, 2000.

Marketing radical. Sam HiLL y GLENN
RiFian. 2000.

La calidad total.
Los circulos de participacion.
El enfoque cero errores.

La reingenieria de procesos.
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* La administracién por objetivos.

* La planeacion estratégica por es-
cenarios.

* Empowerment (empoderamiento y
facultamiento).

* El poder total al cliente.

* La organizacion horizontal con pi-
ramide invertida.

* Administracion por liderazgo cen-
trado en coaching.

* Gerencia centrada en cuadro de
mandos y Balanced scorecard, de
KapLAN y NORTON.

* Megamarketing.
* Hipermarketing.
* Marketing holistico.

¢ BEtc., etc., etc.

Tal vez solo se salvaria de este cua-
dro La teoria L (Manual de antigerencia)
de Jean-PauL SaLLenave (1995), que co-
rresponde a una critica bastante inte-
resante de las tendencias en el mundo
de la administracion y el mercadeo.

VIl. ILDEFONSO GRANDE (ESPANA) Y
JEAN-JACQUES LAMBIN
(FRANCIA): EL. REENFOQUE
EN MARKETING ESTRATEGICO
Y ECONOMIA

Con los trabajos de ILDEFONSO GRANDE
(1992)'s, profesor titular de la Facul-
tad de Ciencias Econémicas y Empre-

15 Granpe, ILperonso, Direccidn de marketing: fun-
damentos y software de aplicaciones, McGraw-
Hill, Madrid, 1992,

sariales de Bilbao, en la Universidad
del Pais Vasco; y Jean-JacQues LamBIN
(1995)'°, profesor de la Universidad
Catodlica de Lovaina, podemos afirmar
que se abre una nueva fase para el
desarrollo del marketing como ciencia
aplicada.

En su introduccion, GrRanpe afirma
categoricamente y en contra de las
formas tradicionales de ensefanza y
ejecucion del marketing, lo siguiente:

“El marketing no es un conjunto de téc-
nicas que se aplican para facilitar las
ventas. Por el contrario, es una filo-
sofia de la actividad de la empresa que
debe impregnar a los gestores y a sus
actividades"'’.

Mas adelante indica que ante el
enfoque y metodologias predominan-
tes, se hace necesario replantear el
tema:

“Los responsables de la gestion del
marketing deben conocer instrumentos
de analisis econémico. Quiza pocas
veces los apliquen, pero sin duda ha-
bran adquirido la capacidad de anali-
sis y de deduccion, que les ayudaran
en la gestion de sus actividad™®,

Sin embargo, tal vez uno de los
aportes mas relevantes del trabajo de
GRrANDE esté en su observaciéon de la
necesidad de lograr definir modelos
con capacidad de prediccion, una vez

16 Lamen, Jean-Jacques, Marketing estratégico,
McGraw-Hill, Paris, 1995.

17 Granpg, L, op.cit., pag. XXIIIL
18 Granpg, L., ibidem ant., pag. XXIV
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que estén claros los conceptos que
enmarcan la actividad del marketing.
Lograr aterrizar cuantitativamente la
toma de decisiones, midiendo y apren-
diendo de la experiencia y redefi-
niendo la estrategia a la luz de los
resultados tacticos, es sin lugar a du-
das una de los pilares fundamentales
del desarrollo del paradigma.

De esta manera, GRaNDE concluye
que,

“El marketing es una ciencia del com-
portamiento —que ha tomado concep-
tos de otras ciencias— que intenta
explicar las relaciones de intercambio.
Es también una ciencia joven, como
la economia, de la que deriva. Su con-
tenido, relativo al intercambio, se ro-
dea del estudio del comportamiento de
los consumidores, vendedores, com-
petidores, instituciones y del entor-
no. Todavia no ha alcanzado su
madurez, porque una ciencia madura
tiene la capacidad de anticipar, no
como el marketing que avanza a base
de prueba y error™'®,

Por su parte, LamBinN enfatiza en la
necesidad de desarrollar y definir de
manera mucho mas clara los funda-
mentos ideolégicos de la gestién del
marketing. Asi, aunque todos los auto-
res hablan de estrategias de marketing,
LamBIN exige definir y separar clara-
mente los elementos que constituyen
el Marketing estratégico, de aquellos
que tradicionalmente se han ensefa-
do y ejecutado en las empresas, que

19 Granpe, 1., ibidem, pag. 20.

El marketing: modas y modelos 49

corresponden al llamado Marketing
operativo.

En la primera parte agrupa todos
aquellos elementos que permitan rea-
lizar la gestién de andlisis sistemdtico
Yy permanente de las necesidades del
mercado; en tanto que en la segunda
ve claramente las tdcticas o programas
de distribucién, de precio, de venta y de
comunicacion®,

Asi, LamBIN propone, por primera vez
en marketing, que se separen y entien-
dan los elementos de accién (cémo con-
quistar los mercados), andlisis (como
comprender los mercados) e ideologia
(como entender y atender, filoséfica-
mente, el mundo de los negocios), para
poder construir un modelo del proceso
de mercadeo.

Para este autor, esta sera la uni-
ca manera de acabar con las concep-
ciones centradas en los mecanismos
de publicidad y ventas; o aquellas que
enfatizan Unicamente el papel de los
métodos de investigacion, reservadas
para grandes empresas con capacidad
logistica y recursos suficientes; o peor
aun, la visién que desde afuera plan-
tean sus detractores, de un marketing
como arquitecto de una sociedad de
consumo, corruptora de las reales ne-
cesidades de la gente; es decir, una
ciencia que se entienda de la siguien-
te forma:

“El marketing es el proceso social,
orientado hacia la satisfaccién de las
necesidades y deseos de individuos y
organizaciones, por la creacién y el

20 Lameix, J.-J., op.cit., pag. XXIII.
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intercambio voluntario y competitivo o
de productos y servicios generadores
de utilidades™"'.

La division planteada por LAMBIN, en
lo que considero es el primer intento 0
de definir un modelo de marketing como
tal (véase grafico 1), es la siguiente:

Analisis del atractivo: mercado
potencial - ciclo de vida.
Analisis de competitividad: ven-
taja competitiva defendible.

Eleccion de una estrategia de
desarrollo.

« Marketing operativo (gestion
« Marketing estratégico (gestion de voluntarista).

andalisis). 5

o Analisis de las necesidades: de-
finicion del mercado de referen-
cia.

o Segmentacion del mercado:
macro y microsegmentacion.

(=]

21 Lamem, J.-J., ibidem ant., pag. 5 (bastardilla
fuera de texto).

Eleccion del(os) segmento(s) ob-
jetivo.

Plan de marketing (objetivos, po-
sicionamiento, tactica).

Presion marketing integrado
(cuatro pes): producto, puntos de
venta, precio, promocion.

Presupuesto de marketing.

Puesta en marcha de un plan y
control.

L s s Lu---mi&-‘:ﬂ

Markeling

estratégico

Marketing
operativo

Presupuesto, realizacion y
control del plan de marketing

GRAFICO 1. El proceso del marketing segin J.-J. LamBIN
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Sobre este modelo, vale la pena

hacer las siguientes reflexiones:

La competitividad y el desarrollo
(léase, crecimiento), son dos de los
tres elementos estratégicos basi-
cos; faltaria adicionar el tema del
posicionamiento, que en el modelo
de Lamsin aparece como parte de un
tema operativo del plan de marketing.

La segmentacion del mercado no
es una estrategia; es una herra-
mienta de las ciencias econémi-
coadministrativas, que permite
definir una estrategia de enfoque;
es decir, lograr establecer los mer-
cados potencial, objetivo y meta, a
largo, mediano y corto plazo, res-
pectivamente. Igualmente, la elec-
cion de los segmentos objetivo no
es un planteamiento tactico o del
marketing operativo. Es definitiva-
mente la primera de las decisiones
de la estrategia de marketing.

Definir una cartera de productos (re-
laciones producto/mercado), no es
algo previo al problema estratégico
del desarrollo (léase, crecimiento);
es algo que esta inmerso en este
objetivo estratégico y suele adelan-
tarse mediante herramientas que
esta ciencia aplicada puede definir
claramente.

No existe explicitamente dentro del
modelo un concepto de sistema de
informacion del mercado, como par-
te del problema estratégico, sino
una serie de labores sueltas en
cada una de las fases del proceso
de mercadeo; asi, en la misma li-
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nea de P. KoTLER, el control al plan
de marketing no aparece como una
tarea central del siv, sino como un
tema del marketing operativo, al fi-
nal del proceso.

* Finalmente, su variable comunica-
cién es mucho mas clara y mejor
conceptuada que en la mayoria de
los textos de marketing (desde P.
KortLER), en los cuales la promocién
es la actividad de promocionar o
promover a través de mensajes de
comunicacion y no una acto de in-
centivos a corto plazo; sin embar-
go, al igual que en los demas
planteamientos de marketing, el
tema del servicio al cliente no esta
incluido en el modelo de mercadeo
como variable del mix, independien-
temente de que lo toque tangen-
cialmente; e incluso, en su ultima
edicion, incluye nuevos métodos
para medir la satisfaccion/ insatisfac-
cion del cliente, como parte del arse-
nal (herramientas) para medir los
comportamientos de respuesta de
los compradores; es decir, a nues-
tra manera de ver esta ciencia
aplicada, como parte de la investi-
gacion de mercados, que es uno de
los tres componentes vitales del sis-
tema de informacién del mercado.

Podemos concluir aqui que GRANDE
y LamBiN comparten una visiéon del
marketing como ciencia social aplica-
da, cuyo punto de partida es la teoria
economica; pero cuestionan seria-
mente aquellas hipétesis de la teoria
neoclasica, que ha llevado necesaria-
mente a colocar el énfasis en los fac-
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tores de oferta y que implicitamente
ha mantenido centrado el marketing
en los temas operativos; aun en me-
dio de amplias afirmaciones sobre el
papel de las necesidades de los consu-
midores en la toma de decisiones em-
presariales. O peor, donde todos los
aspectos del proceso de mercadeo ter-
minan convirtiéndose en “estrategia”;
hasta una herramienta o instrumen-
to, como la segmentacion del merca-
do. Este elemento, mas la necesidad
de construir y trabajar con modelos de
prediccion y la separacion de lo estra-
tégico frente a lo operativo, constitu-
yeron sin lugar a dudas un avance
significativo en el desarrollo de este
joven paradigma.

Vill. MARKETING
CONTRAINTUITIVO: UNA
CIENCIA APLICADA PERO
IGUALMENTE SOCIAL COMO
SU CIENCIA BASE (LA
ECONOMIA)

1. Porter, Ries Y Trout, Y LAS RECIENTES
IDEAS DE Kevin J. Cuancy Y Peter C.
Kriec (2000)

Frente a la vision cldsica de centrar
el objetivo de marketing estratégico —
la estrategia— de manera casi univoca
en el problema del crecimiento (léase,
desarrollo), ya desde 1980 MICHAEL
Porter habia planteado la relevancia de
la variable objetivo competitividad,
como eje central de la estrategia de
marketing’?. De la misma manera,

22 Véanse los tres trabajos de M. Porter, durante
mas de 15 de afos de investigacion, sobre el
particular: M. Porrer, Estrategia competitiva,

para el mismo afno AL Rigs y Jack Trout
habian enfatizado sobre la importan-
cia de la variable objetivo posiciona-
miento, igualmente para ellos (y de
manera radical, “la unica realmente
valida y relevante a largo plazo”), como
el eje central de la estrategia de mar-
keting™.

Para el afio 2000 los sefiores Crancy
y Krieg?* enfatizan en la importancia
de los dos temas, desde la perspectiva
estratégica, mostrando que las em-
presas deberian centrar sus objetivos

de marketing en:

1. Construir marcas fuertes: posi-
cionarse de manera clara, sucinta
y con marcas de gran poder.

2. Competir haciendo las escogencias
apropiadas: construir una ventaja
competitiva con estrategias que
tengan como punto de partida la
informacién cientifica. No la intui-
cion de los administradores.

cEcsa, 1985; M. Porter, Ventaja competitiva, CECSA,
1990; y M. PokTer, La ventaja competitiva de las
naciones, Ed. Plaza & Janés, Espafia, 1991.

23 Véase el trabajo inicial de Ries y Trout sobre
este tema, al cual se irian afiadiendo algunas
dosis muy particulares de “modas” y “pildoras
varias” que en lo personal, pienso no aporta-
ron nada al completo planteamiento inicial.
Incluyendo su trabajo mas reciente, sobre un
supuesto “nuevo posicionamiento”™ AL Ries y
Jack Trout, Posicionamiento: el concepto que ha
revolucionado la comunicacién publicitaria y la
mercadotecnia, Ed. McGraw-Hill, 1990. (prime-
ra version en inglés publicada en 1980).

24 KevinJ. Cuancy y Peter C. Kries, Counter-Intuitive
Marketing: Achive Great Results using
Uncommon Sense, the Free Press, New York,
2000.
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Tal vez uno de los elementos mas
relevantes del trabajo de Crancy y KrieG
esta en la manera como soportan
estadisticamente sus planteamientos,
demostrando que en los Estados Uni-
dos, pese a todos los postulados, escue-
las, consultorias, programas de
formacion y exigencias laborales en
la contratacion del personal de marke-
ting (y contra todo pronoéstico, visto des-
de lo que se les vende y ofrece a los
paises del tercer mundo), ‘la gente de
marketing no esta haciendo su traba-
jo”. De manera jocosa afirman que el
problema esta en los MBA'’s Programs;
es decir, en lo que ellos denominan,
Murders Brands Assessments.

Segun sus estudios, en Estados
Unidos, para el ano 2000, de 48 cate-
gorias relevantes de productos (tangi-
bles e intangibles), 39 de ellas (el 75%),
muestran una tendencia clara de de-
cline del Brand Equity a mediano plazo.

Consecuente con su explicacion,
el elemento central de la accion que
ha llevado al desastre empresarial con
el que correlacionan el bajo nivel de
desempeno de la economia norte-
americana en la ultima década, es
el uso permanente del programa de
decisiones IT; es decir, intuitive and
testosterone.

Algunos de los elementos que aso-
cian a dicho programa son:

* Poco tiempo para entender y cono-
cer las verdaderas necesidades de
los consumidores.

* Exigencia centrada en los resulta-
dos a corto plazo.
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* Enfasis en los juicios de marca
(identidad visual) y no en los Brand
Equity (estrategia y sustancia del
posicionamiento de marca).

* Falta de claridad en el llamado
targeting para definir la estrategia
de posicionamiento.

* Un proceso de mercadeo (y espe-
cialmente de la comunicacién co-
mercial) mas basado en el
entretenimiento, que en la infor-
macion cientifica.

Asi, segun los autores, los gerentes
de mercadeo y sus jefes no conocen,
ni tienen clara la conexién entre sus
posibles inputs (léase, la operacion de
las llamadas variables de la mezcla de
mercadeo), con sus outputs o resulta-
dos del proceso comercial; y ello les lle-
va permanentemente a operar con:

* Defensas empiricas.

+ Supuestos sobre la realidad, sin
modelos basados en informacion
real de los mercados y mediciones
probabilisticas.

* Imposibilidad de cuantificar, medir,
controlar y poder aprender del pro-
ceso de marketing.

Su conclusién es contundente: se
necesita afinar el proceso de merca-
deo desde la ciencia, con

“un modelo matematico que establez-
ca tales relaciones y permita acabar
con las préacticas intuitivas”,

Esto es lo que definen como un
“marketing contraintuitivo” —a su for-
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ma de ver—, una sumatoria de cien-
cia y arte:

* Ciencia: modelo, analisis rigurosos,
errores y medidas probabilisticas
asociadas, y bases de datos impe-
cables.

» Arte: creatividad y suerios centra-
dos en la realidad de los mercados;
no en las emociones de sus admi-
nistradores.

Como corolario de lo anterior, plan-
tean la necesidad de:

1. Volver al consumidor; si es que al-
guna vez hemos estado alli.

2. Establecer un modelo matematico
que relacione el mayor namero de
variables posibles y no coloque
atenciéon solamente en las
operativas.

3. Definir el plan de marketing, con
una clara conceptuacion de cada
uno de sus elementos.

4, Implementar (llevar a cabo), sin
permitir que la subjetividad este
por encima de la informacion
cientifica.

5. Hacer seguimiento: medir, contro-
lar, aprender y redefinir la estra-
tegia a partir del manejo tactico.

Esto significa que por primera vez,
en la corta historia del marketing, al-
guien (desde la academia y la
consultoria) se ha atrevido a colocar
en tela de juicio los planteamientos
definidos desde el establishment de la

piramide del conocimiento y supuesta-
mente universalmente aceptados por
grupos de seguidores y consultores en
todo el mundo. E incluso, cuestionan-
do con informacién relevante, el su-
puesto buen funcionamiento del
marketing en los paises desarrollados
y especialmente, en los Estados Uni-
dos. No sobra recordar, como ya diji-
mos, que este ultimo hecho ya habia
sido puesto en tela de juicio por Jean
PauL SaLLENAVE, en su manual de
antigestién®®, al cual ya he hecho refe-
rencia.

2. EL MODELO DE Joree Garces (1995)°

Desde 1995 he venido ensefiando,
difundiendo en el contexto laboral
(trabajando) y desarrollando simulta-
neamente, un modelo de marketing
(como ciencia aplicada), que tenga su
punto de partida en la ciencia basica
origen de los temas que se abordan en
mercadeo; es decir, la teoria econémi-
ca. Pero no una version parcial y ama-

25 SALLENAVE, J.P., La teorfa “1 * de la administra-
cidn - la antigestién, Ed. Norma, Bogota, 1995.

26 Los puntos de vista que aqui se muestran han
sido parte vital del material de trabajo de los
cursos de Marketing estratégico y Marketing
operativo que propuse, disefié y comencé a
ensefiar, para los estudiantes del posgrado de
psicologia del consumidor, de la Universidad
Konrad Lorenz, desde 1995, Igualmente, han
sido totalmente documentados en los diferen-
tes lugares de trabajo, cursos, seminarios, ca-
pacitaciones, asesorias y consultorias, que he
realizado para varias empresas, entidades, ins-
tituciones y universidades, desde igual ano:
Garces Cano, Jorce Exrigue, “Visiones dinami-
ca, sistémica y funcional de la planeacion es-
tratégica de mercadeo (rem)", 1995-2004, DRA
(sin publicar).
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nada de la economia; es decir, aque-
lla que sdlo acepta y utiliza las
formulaciones tedricas de los para-
digmas clasico y neoclasico; sino una
mucho mas completa, que incluya las
aproximaciones y desarrollos desde
otras esquinas de esta maravillosa
ciencia social; a saber:

Los cuestionamientos de Marx a
clasicos y neoclasicos, que permi-
tieron entender los aspectos de la
produccién capitalista y sus ciclos
expansivos y recesivos, mucho an-
tes de que se diera la primera gran
crisis depresiva, en los afios trein-
ta del pasado siglo; e igualmente,
su teoria del valor trabajo, que des-
nudaria la vision tradicional sobre
la formacion de precios y asi, per-
mitiria integrar y entender mejor
los aspectos de la distribuciéon y el
consumo. Igualmente, que desde la
perspectiva sociologica y antropo-
logica, nos permita ver y entender
el mundo, y concebir al ser huma-
no inmerso en €l, no simplemente
como una mdaquina hedonista de pla-
cer, cuyo unico fin social sea la
maximizacién de sus satisfacciones
individuales (léanse ganancias, sa-
larios, rentas, etc.); donde los ac-
tos individuales —per se— se
asegure siempre estaran premia-
dos socialmente, sobre los actos con-
juntos o colectivos. Esa forma
particular de concebir al ser huma-
no corresponde a una etapa espe-
cifica del desarrollo social; pero
jamas podra ser aceptada como un
fin (en si mismo), de la evolucién
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del hombre. Y aunque aparezca
como un tema irrelevante a la pro-
blematica del marketing, este es el
verdadero sustento tebrico para un
mercadeo hacia el presente siglo?’.

La revolucion keynesiana a los
planteamientos de su maestro
ALFRED MARSHALL, que permitirian
entender mucho mejor los aspec-
tos macroeconomicos del proceso;
asi como asegurar una mayor com-
prension a dos de los elementos
psicolégicos mas relevantes del
proceso de acumulacién de capital:
“la propensiéon marginal a consu-
mir” (por el lado de la demanda); y
“la aversion al riesgo”, como un ele-
mento fundamental para determi-
nar “la eficacia marginal del
capital” (por el lado de la oferta).

Los avances teoricos y empiricos de
las teorias poskeynesianas (de Joan

Es paradojico que aunque el tema va es claro
en las llamadas ciencias naturales (por ejem-
plo, en neurologia y astronomia), los investi-
gadores sociales (cada vez mas escasos)
pretenden mantener identificada como “una
ley de la evolucion” el fenémeno de los actos
sociales individuales, como maximizadores y
eficientes per se. Para mas detalles es necesa-
rio remitirse a los trabajos de Ropowro Lunas,
El cerebro y el mito del yo: el papel de las neuronas
en el pensamiento y el comportamiento huma-
nos, Ed. Norma, Bogota, 2002; y CarL Sacan, El
do y sus d ios: la ciencia como una luz
en la oscuridad, Ed. Planeta, Barcelona, 1995.
En ambos casos hay una descripcion amplia y
poderosa de como a nivel neuronal o estelar
(segun cada caso), las organizaciones tienden
a premiar (evolutivamente hablando), los pro-
cesos de desarrollo colectivo, frente a las mani-
festaciones e intenciones individuales. No sélo
por una posible eficacia de “masas criticas”,
sino porque los grupos de trabajo sinérgico son
definitivamente mucho maéas eficientes.
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Rosinson a ALFrep EiCHNER), que per-
mitieron entender mejor muchos
de los fenémenos macroeconomi-
cos a partir de la explicacion e in-
tegracion de algunos aspectos
microeconémicos; especialmente,
por el comportamiento y las deci-
siones de algunos de los llamados
agentes econdmicos en el proceso de
produccién. Mas especificamente,
de empresas agrupadas en secto-
res industriales con estructuras
sectoriales mayoritariamente
oligopélicas; y sus conductas em-
presariales. Por ejemplo, la relacion
entre inflacién y decisiones de pre-
cios en empresas con elevados po-
deres de oligopolio y sobre todo, con
grandes poderes economicos y ele-

* Finalmente, la necesidad de utili-
zar algunas de las mas modernas
herramientas de la econometria
(en particular) y la de estadistica
(en general), para poder construir
modelos que posibiliten una esta-
bilizacién y aplicacién del marke-
ting, como ciencia social aplicada.

El resultado de este ejercicio pro-
fesional es lo que he venido transmi-
tiendo y aportando en el mundo laboral
y académico; razon por la cual (desde
la optica de la ciencia), deben nece-
sariamente definirse claramente y
conceptuarse los elementos que cons-
tituyen el todo y las partes de ese pro-
ceso que describo en el cuadro guia
que he denominado visién dindmica del

vados grados de monopolio. mercadeo (véase grafico 2).
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GRAFICO 2. Visién dinamica del plan estratégico de mercadeo
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Sin embargo ella, aunque engloba

a las demas, por si sola no permitiria

una completa definicién de lo que este

proceso constituye; ni mucho menos
del objeto y marco de estudio del mar-
keting como ciencia social aplicada; se
requiere adicionalmente una vision
sistémica; asi como su vision funcional.

Sélo a la luz del establecimiento de

estas tres esquinas del proceso de

mercadeo, es posible amarrar el pa-
radigma al tinico norte posible y sos-
tenible a largo plazo: la ciencia.

Las tres esquinas del modelo de
marketing:

» Sistémica: de la coordinacioén de sis-
temas; esto es, un conjunto orde-
nado de principios, con coherencia
y un método, que permitan rela-
cionar de manera ordenada las
estructuras de un cuerpo del cono-
cimiento (en este caso el marke-
ting), de tal forma que se puedan
establecer las interrelaciones exis-
tentes entre todos y cada uno de
sus componentes (partes de un sis-
tema).

+ Dindmica: fuerza que produce movi-
miento y en su accioén, se convierte
en el movimiento mismo. En este
caso, de dénde y hacia donde se di-
rigen las fuerzas que imprimen el
movimiento de los mercados para
poder establecer las direcciones del
movimiento del plan estratégico de
mercadeo (de ahora en adelante,
pEM). ¢Por qué lado del proceso del
mercado vienen determinadas es-
tas fuerzas? ¢Por el lado de la ofer-
ta? (teorias clasica y neoclasica); o
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¢por el lado de la demanda? (MaRrX,
KaLecki, KEYNES y POSKEYNESIANOS, en-
tre otros).

» Funcional: relativo a las funciones
que deben realizar cada uno de los
componentes o modulos de un sis-
tema; en este caso, los modulos del
PEM. Pero en términos mas estric-
tos, la necesidad de definir clara-
mente las variables dependientes
(1éase, los objetivos estratégicos de
mercadeo) e independientes (léa-
se, la mezcla de mercadeo) del mo-
delo de mercadeo; sus rutas de
interacciéon; y la forma como se
pueden entender y medir sus co-
rrelaciones. Esto es, la definicion
de un modelo matemdtico para en-
tender su funcionamiento, medir-
le, controlarle, aprender de la
experiencia, corregir y desarrollar
alguna capacidad de prediccion.

Entendido asi, el marketing debe ser
definido como una ciencia aplicada
con origen en la ciencia econémica;
pero mas especificamente, en aque-
lla parte de la teoria econémica que
se encarga de estudiar los aspectos
relacionados con las decisiones y ac-
ciones de los llamados agentes econd-
micos (empresas y consumidores);
esto es, la microeconomia.

¢Como definir entonces el objeto y
cuerpo de estudio de este joven para-
digma?; ¢qué clase de ciencia es ésta;
cual es su método central?; gscuales
son sus alcances y sus limites?; ¢has-
ta donde llega y dénde comienza a to-
mar elementos de su ciencia basica y
punto de origen (la economia) o de

Suma Administrativa, Vol. 1, No. 1: 32-71, feb. 2006, Bogota (Col.)




58 Jorge Enrique Garcés Cano

otras ciencias paralelas como la psi-
cologia y la administracion de empre-
sas, que desde su perspectiva podrian
ser simplemente ciencias auxiliares?;
¢cOmo armar y construir un modelo
que permita estabilizar y entender el
funcionamiento de sus partes?

Lo primero en establecer es que el
marketing, al igual que la economia,
la administracion y la psicologia, es
una ciencia social; es decir, no es ni
una técnica empresarial; ni una he-
rramienta de la administracién; ni
mucho menos, un cimulo inconexo y
desordenado de recetas y formulas
gerenciales, al garete del autor, el li-
bro o la tesis de moda, que alguna
importante firma de consultoria inter-
nacional esté difundiendo en el mun-
do académico y empresarial.

A seguida linea, podriamos estable-
cer que asi como la economia es una
ciencia social que se encarga del estu-
dio de las relaciones sociales de produc-
cion, distribucién, acumulacién y
consumo, entre los diferentes agentes
econdémicos; el mercadeo se concreta
entonces, como ciencia aplicada (pero
igualmente social), al estudio de
aquellos aspectos que determinan
las relaciones entre oferentes y de-
mandantes, para garantizar los proce-
sos de intercambio que se generan en
los mercados; es decir, se circunscribe
a la identificacion de algunos de los
aspectos economicos que determinan
la produccién y el consumo, para ase-
gurar el intercambio de valor (no ne-
cesariamente de equivalentes, tal
como lo afirma la teoria neocléasica),
entre la oferta y la demanda.

Asi, esta ciencia social aplicada
utiliza igualmente a la historia (léa-
se, la informacion de la relacion de
intercambio) como su método central
de analisis, con el fin de construir
modelos de comportamiento (léase, del
consumidor) que le permitan ir apren-
diendo permanentemente de esa re-
lacion que se ha establecido en los
mercados, entre productores y consu-
midores; y al entender cémo se com-
portan en el tiempo estos factores
determinantes de oferta y demanda de
productos tangibles e intangibles, pue-
de, a partir de tal informacion, desa-
rrollar estrategias y tacticas, cuya
relacion debe necesariamente buscar
una orientacion hacia la prediccion,
bajo el principio central de “incer-
tidumbre en los mercados”y no garan-
tia automatica de supuestos equilibrios
entre ofertas y demandas. Con marge-
nes de error calculados, niveles razo-
nables de riesgo y probabilidades
asociadas de éxito mayores a las que
brinda el azar puro (50-50); es decir,
la intuicion.

Esto nos permite concluir, que
siendo una ciencia social y compor-
tandose como tal, no puede ni debe
salirse de aquellas reglas del juego
definidas para la ciencia en general y
que permiten diferenciarle de la no
ciencia o anticiencia; por no utilizar el
nombre que mas facilmente definiria
el fenomeno: la esotérica®. Y asimis-

28 Para apoyar la reflexion véase la diferencia-
cidn que a este respecto establece CarL Sacax,
en su monumental trabajo El mundo y sus
demonios: la ciencia como una luz en la oscuri-
dad, Ed. Planeta, Barcelona, 1995.
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mo, siendo una ciencia aplicada, no
puede permitirse ni académica, ni
empresarialmente, que cada quien
conceptie y defina a su acomodo las
relaciones existentes entre las dife-
rentes partes que constituyen su mo-
delo de aplicacion (cuando se toman
el trabajo de formular un modelo); que
las modas terminen definiendo su
norte y orientacion (académica y em-
presarial); o peor aun, que se termine
aceptando la idea esotérica de que su
aplicacion practica esta regida por un
supuesto principio de relatividad vul-
garmente entendida (donde, como afir-
man algunos mercachifles, en mercadeo
todo depende de todo); y que por ello,
su ejercicio depende mucho mas de
un supuesto sentido comun, que de
otra cosa.

Es decir, que puede mas la intui-
cién que la informacion validada; que
cualquier estrategia sirve, siempre y
cuando esté bien sustentada; que cual-
quier cosa (accion), constituye una
estrategia; que no hay diferencia en-
tre estrategia y tactica, porque una
tdctica es simplemente una estrategia
mds micro; por tanto, que no hay di-
ferencia entre los elementos que
constituyen lo uno y lo otro, o que es-
tablecerla es de irrelevancia en el
mundo laboral; que hacer marketing es
poner a operar y mezclar un cumulo
de acciones del marketing mix: de pro-
ducto, de precio, de promotion (que no
es lo mismo que promocién como in-
centivo) o de place (que no es lo mis-
mo que plaza); etc., etc., etc.

En suma: no podemos seguir per-
mitiendo que el bajo nivel conceptual
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y la incapacidad de definir y construir
modelos (algo general) con intencio-
nes predictivas (desde la perspectiva
de la ciencia) y con algunas de sus
relaciones matematicas estableci-
das para cada relacion mercado/pro-
ducto, dentro de una empresa (la
casuistica), sigan atentando contra
las posibilidades de desarrollo del
marketing y difundiendo una vision
que facilmente podemos ahora si
rotular de anticientifica y en la ma-
yoria de los casos (lamentablemente),
de esotérica.

De esta manera, el plan estratégi-
co de mercadeo (PEmM) debe entenderse
como pensamiento y planeacion
secuencial de estrategias, tacticas y
actividades, necesarias para conquis-
tar (acercar, seducir y retener) el mer-
cado (léase, la demanda), con productos
que satisfagan las necesidades de los
consumidores (léase, la oferta), con-
solidando la permanencia y el creci-
miento rentable de una organizacion
a largo plazo, en dicho mercado. Algo
que solo sera posible si logramos es-
tablecer a largo plazo relaciones
sostenibles con algunos grupos de con-
sumidores, en cuyo proceso éste (el
consumidor) es el punto de partida y
asimismo, el de llegada.

Estamos entonces hablando de
aquellos procesos que nos permiten
identificar, crear, comunicar y entre-
gar (distribuir) valor: valor de uso (sub-
jetivo), por el lado de la demanda; y
valor de cambio (objetivo), como sus-
tento material de la capacidad de crear
valor para el productor o accionista (por
el lado de la oferta).

Suma Administrativa, Vol. 1, No. 1: 32-71, feb. 2006, Bogota (Col )




60 Jorge Enrique Garcés Cano

Asi las cosas, solo es posible defi-
nir las tacticas y actividades en fun-
cion de la estrategia; y ésta, debe
concretarse para garantizar su iden-
tificacién, viabilidad, consistencia y
coherencia (consigo misma y con las
demas estrategias), cuantificacion y
medicién (mensurabilidad), en los de-
nominados objetivos estratégicos de
mercadeo; éstos, por ahora, se defini-
ran y agruparan en tres grandes blo-
ques, a saber:

* Crecimiento y participacion de
mercado, a corto plazo.

* Posicionamiento, a mediano plazo;
¥

* Competitividad (constitucién de
ventaja competitiva), a largo plazo.

Por su parte, la segmentacién no
es una estrategia; es una técnica o
herramienta de las ciencias econémi-
co-administrativas, que permite ir
subdividiendo el mercado, de lo mas
general (macrosegmentos o segmen-
tos naturales) a lo mas particular
(microsegmentos), con el objetivo de
identificar los mejores®® para ser aten-
didos en el tiempo, frente a los servi-
dos actualmente (mercado actual), del
mercado total:

29 Los criterios para determinar qué segmentos
SON 0 N0 mejores para aprovisionar en el tiem-
po son multiples; entre ellos estarian: su ta-
mano, sus niveles de concentracién y
homogeneidad, la facilidad o el grado de difi-
cultad para su acceso, la cercania o lejania
(fisica o virtual), sus posibilidades de genera-
cion de ingresos, etc.

Corto plazo (i.e. un afio) = mercado
meta.

Mediano plazo (i.e. dos a tres anos)
= mercado objetivo.

Largo plazo (i.e. maximo cinco anos)
= mercado potencial.

¢Qué lentes o filtros utiliza la téc-
nica?: geograficos, demograficos,
psicograficos y/o comportamentales.

* Criterios geogrdficos: regiones,
zona urbana o rural, tamaino de la
poblacién, clima y relieve, etc.

* Criterios demogrdficos: edad, sexo,
tamario y ciclo de la familia, distri-
bucién del ingreso, profesion - ocu-
pacion, educacion, religion, raza,
origen exterior — nacional, etc.

« Criterios psicogrdficos: clases socia-
les, estilo de vida, personalidad, etc.

* Criterios comportamentales del con-
sumidor: ocasion de compra, bene-
ficios que busca, lealtad a las
marcas - empresas, frecuencias de
uso, sensibilidad a la seduccion co-
mercial (al vendedor, a los canales
alternativos, a ofertas y promocio-
nes, etc.), entre otros.

Hay que recordar que un mercado,
visto desde el punto de vista de quien
estd pensando en hacer la oferta, es
un grupo de personas naturales o ju-
ridicas con necesidades o deseos que
estén soportados por una real capaci-
dad de compra; o sea, que se identifi-
ca con el concepto econémico de
demanda. Pero visto desde su contra-
parte empresarial, ademas de la in-
tenciéon de satisfacer las necesidades
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de los consumidores, diferenciarse y
ser competitivos, las empresas para
acercarse a estos mercados persiguen
un objetivo especifico de obtener bene-
ficios econémicosy para lograrlo, deben
poseer capacidad de produccion y apro-
visionamiento; es decir, el concepto
economico de oferta.

Un mercado entonces puede ser
definido en funcion de varias dimen-
siones:

1. Tamario

a. Valorado en unidades moneta-
rias (i.e.; 1.000 mm de pesos co-
lombianos).

b. Medido en unidades de volumen
(i.e.: 30.000 gaseosas, 10.000
cor, etc.).

¢. Segun el numero de clientes
(i.e.: 100.000 consumidores del
producto X en un periodo especi-
fico de tiempo, como por ejem-
plo, 1 ano).

2. Tiempo, definido segiun la natura-
leza de cada negocio /empresa (re-
lacién mercado/producto)

a. Corto plazo (i.e.: 1 afo).
b. Mediano plazo (i.e.: 2 anos).

c. Largo plazo (i.e.: 3 a 5 afos).

3. Segmento, una parte significativa
del mercado, agrupada segun cri-
terios preestablecidos, con el fin de
conformar grupos homogéneos que
faciliten el desarrollo de una estra-
tegia de mercadeo y mejoren los
niveles de respuesta e impacto.
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a. Total - 100% o total de personas
y/o entidades que tienen una
necesidad latente para ser
satisfecha con un producto
(tangible o intangible), indepen-
dientemente de que tal deseo se
haya o no hecho explicito.

b. Actual - total de ventas-consu-
mo de un sector, 0 de una empre-
sa (segun sea €l caso), en un
momento especifico.

c. Potencial - de interés para la
empresa a largo plazo (ie.:3a5
anos).

d. Objetivo - de interés para la
empresa a mediano plazo (i.e.: 2
anos).

e. Meta - de interés para la empre-
sa a corto plazo (i.e.: 1 ano).

VARIABLES DEPENDIENTES DEL MODELO
DE MARKETING: LOS OBJETIVOS
ESTRATEGICOS DE MERCADEQ

Podemos ahora si plantear como hip6-
tesis central de este escrito, que en
el modelo de marketing las variables
dependientes son los objetivos estra-
tégicos de mercadeo (de ahora en ade-
lante, oewm); es decir, la manera como
ha sido concretada la estrategia de
marketing, para posibilitar su segui-
miento y medicién:

1. Crecimiento: a corto plazo, es ne-
cesario establecer ¢como permane-
cer en el mercado y crecer?; es
decir, para ganar una participacion
real de mercado. El indicador de
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crecimiento economico y participa-
cion de mercado que defina la em-
presa, dependera de la vision de
sus accionistas y su enfoque de
negocios; sin embargo, como he-
mos estado hablando del proceso
histérico de construccién de una
relacion de consumo a largo plazo,
entre oferentes (empresa) y de-
mandantes (clientes), lo légico es
centrar el indicador en un portafo-
lio de clientes rentables, capaces
de generar el valor esperado por los
accionistas, si y s6lo si, hemos sido
capaces (a través de la relacion) de
generarle valor a los clientes. Hay
que recordar que es en esencia un
proceso de intercambio de valor.

2. Posicionamiento: a mediano plazo,
se requiere definir ¢como ubicar la
empresa y/o sus productos en la
mente de los consumidores, logran-
do marcas de valor creciente para
la organizacion? No se trata sim-
plemente de ubicarse en una bue-
na posicion cuantitativa en las
mentes de los mercados potencia-
les, cuya medida estadistica puede
ser el Top of mind; sino de lograr
una adecuada posicion, cerrando
las brechas entre el posiciona-
miento logrado y el esperado (a ni-
vel cualitativo); e igualmente, la
brecha entre su indicador numeé-
rico y el de compra, recompra y/o
referencia positiva.

3. Competitividad: a largo plazo, es
necesario definir el camino de
¢como se lograra la tan anhelada

ventaja competitiva?*. No una lis-
ta de posibles ventajas comparati-
vas; sino aquella razon por la cual
el consumidor se ha decidido en
nuestro favor y estaria dispuesto a
seguirlo haciendo, puesto que ca-
lifica mejor nuestra propuesta de
valor, a largo plazo.

Se tendria entonces que validar si
la construccion y el desarrollo de esa
relacion con clientes a largo plazo,
mediada por los procesos de intercam-
bio de valor (con fuerzas diferentes a
cada lado de la ecuacién; por el lado
de la demanda y por el lado de la ofer-
ta), depende o no del mayor nivel de
logro de los tres oem definidos en el
modelo; esto es, si son o no estas las
variables dependientes de un modelo
de mercadeo. Y con ello claro, ahi si,
definir, conceptuar y vincular las va-
riables independientes de dicho mo-
delo, y la manera como pueden ser
operadas...

VARIABLES INDEPENDIENTES DEL
MODELO DE MARKETING: LAMEZCLA DE
MERCADEO

Como factores estadisticos, o grupos
de variables estabilizadas, cuya natu-
raleza y comportamiento permite
agruparles para entender mejor su
funcionamiento, su sinergia y las re-
laciones que establecen entre ellas
mismas, con los demas factores esta-

30 No me referiré siquiera al concepto de ventaja
competitiva sostenible, ya que a mi juicio cons-
tituye una moda mas e incluso, es una simple
tautologia o redundancia; si es competitiva, es
sostenible.
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disticos (o conglomerados de variables)
y logicamente, con las variables depen-
dientes del modelo de mercadeo, de las
cuales dan explicacion (resultados):

» El producto global: caracteristicas
técnicas del producto, marca, em-
paque y precio.

+ La comunicacion comercial: publi-
cidad, promocion, merchandising y
relaciones publicas con enfoque
comercial.

+ La gestion comercial: canales fisi-
cos de comercializaciéon o ventas,
canales de distribucion fisica, cam-
paras de marketing directo y cana-
les virtuales (alternativos y/o
complementarios) de ventas y/o
distribucién (si se requieren).
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» El servicio al cliente: programas de
retencién, recuperacion, manteni-
miento, satisfaccion y fidelizacion
de clientes.

Para tratar de interpretar sus re-
laciones, es necesario remitirse al
grafico de interaccion de variables,
definido para el modelo de marketing
PEM - JEGC (1995-2004), DRA (véase
grafico 3).

Alli se establece cémo el proceso
de mercadeo debe comprenderse como
un completo (no complejo) modelo de
relaciones entre variables, con mayor
o menor nivel de intensidad de rela-
cién entre cada grupo, dependiendo del
tipo de mercado/producto al que nos
estemos enfrentando.

Jorae Enmaue Ganrces Cano - D.R.A, 13/04/2004

GRAFICO 3. Relacién entre OEM y mix de mercadeo
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De la capacidad de los analistas de
mercadeo para estudiar, modelar y
entender tales relaciones, dependeran
sus posibilidades de éxito en la
implementacion de los planes estra-
tégicos de mercadeo. Es la tinica for-
ma seria de combatir y acabar con la
practica generalizada del marketing
intuitivo, las modas y cualquier otro
planteamiento esotérico.

Es fundamental entender que cada
empresa, negocio, relacion mercado/
producto, presenta condiciones espe-
cificas que deben ser seguidas y cuan-
tificadas por el analista de mercadeo;
sin embargo, podriamos establecer
entre las variables dependientes del
modelo de mercadeo (los 0em) y las in-
dependientes (la mezcla de mercadeo),
algunas relaciones generales eviden-
ciadas en los resultados y la historia
de los ultimos 50 afos de experiencia
comercial, en este modo de produccion
capitalista.

Cada color indica una mayor corre-
lacion entre las variables, con las cua-
les se pueden adelantar algunas
hipotesis tedricas generales, antes de
iniciar seguimientos estrictos a los
resultados comerciales de empresas,
grupos de ellas o sectores industria-
les completos (casuistica), versus las
inversiones realizadas en la mezcla
de mercadeo, que podrian ser de gran
utilidad en las decisiones del analista.

No deben olvidarse otros efectos, so
pena de incurrir en practicas
economicistasy enfoques reduccionistas:

* Las variables independientes tam-
bién poseen correlaciones entre

ellas mismas (por ejemplo, precio
Us. promocion).

* También generan efectos de
autocorrelacion con fenémenos de
rezago en el tiempo; de esta forma,
una camparna con énfasis de inver-
sién en la variable publicidad, po-
dria generar impactos en los oEm,
que no necesariamente se verifi-
carian totalmente en el pEm a corto
plazo (1 afo).

* Los modelos requieren ser alimen-
tados con informacién relevante y
oportuna; aun en las mejores con-
diciones de mercadeo, trabajan bajo
margenes razonables de error con-
trolado.

* Por lo tanto, no son mecanismos de
prediccién infalibles (como en todas
las ciencias) y su unico fin es apo-
yar la toma de decisiones comer-
ciales con herramientas que vayan
mas alla del ya ganado 50-50 que
garantizan las leyes del azar. Sin
embargo, hay que recordar que
existe una gran diferencia entre
predecir y adivinar. Lo primero, un
acto de la ciencia; lo segundo, un
campo claro del esoterismo...

En la misma linea, para su apli-
cacién practica, el cierre del proce-
so tiene que ver con algo que
permanentemente olvidan los admi-
nistradores de empresas y los “hom-
bres de mercadeo”: la relacién
existente entre estrategia y estructura:
équé debe anteceder a qué?
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. La esencia es enfocar las organiza-
ciones hacia el mercado (léase, la
demanda; es decir, los clientes o
consumidores). No hacia la produc-
cion, los productos, la tecnologia, los
procesos, etc. (léase, la oferta)...

. La Ginica forma de lograrlo es a tra-
vés del trabajo en equipo; esto es,
una interacciéon coordinada de los
diferentes grupos de segmento/ por-
tafolio 6ptimo de productos...

. La clave es la proyeccién hacia el
mercado por segmentos, concebida
desde el origen de los productos,
hasta las labores de posventa y ser-
vicio al cliente...

. La estructura y funcionalidad de un
equipo de mercadeo es algo que si-
gue a la estrategia. Sin ella, nunca
sera posible entender o conformar
la estructura apropiada...

. En el tiempo (véase grafico 4), la
estructura de mercadeo, con una
interaccion matricial de liderazgo
por grupos de trabajo segmento/pro-
ductos, tiene responsables de te-
mas en el corto plazo (linea
----------- ): como crecer rapidamen-
te y ganar participacion de merca-
do; responsables de temas en el
mediano plazo (linea.............. ): como
posicionar las diferentes marcas
institucionales y del portafolio (de
productos, servicios y valores agre-
gados), en la mente de los consu-
midores (sean o no clientes
actuales nuestros); y, responsables
de temas en el largo plazo (linea
-~ _): como construir y
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consolidar la tan anhelada ventaja
competitiva.

6. Finalmente, el tema de enfocar el
mercado (utilizando las herramien-
tas de segmentaciéon adecuadas);
asi como, construir el sistema de
informacién del mercado, negociar
con los aprovisionadores internos
los factores claves de éxito que se
requieran para maximizar el cum-
plimiento de los oEM y minimizar el
riesgo; y generar un mecanismo
permanente de diagnéstico de los
mercados, que posibilite, premie y
afiance el pensamiento estratégico
(claro, colectivo) del equipo comer-
cial (y de toda la organizacion),
siempre correspondera al maximo
nivel (no necesariamente jerdrquico),
de un area de mercadeo. Lamen-
tablemente la practica empresarial
suele ser totalmente inversa... En
nuestro grafico corresponde a una
ruta que llamaremos dindmica (li-
et e |

Finalmente, no importa que esta
sea una ciencia social y aplicada; re-
quiere de:

* Conceptuacion.

* Definicion de la teoria o cuerpos
tedricos guia.

+ Identificacion del modelo.

* Claridad sobre las variables depen-
dientes e independientes del mo-
delo.

* Definicién de roles o funciones para
cada una de las variables.
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DESM + SIM + FCE

Mercado objetivo (enfoque)

Oy T B e= CP

MP
Il. Posicionamiento
LP
Iil. Competitividad
(ventaja competitiva)

Joroe Enmoue Garces Cano - D.RA 14/10/2003

por productos (P1, P2, ..., Pn)/
o una mezcla de ellas l
R —————
: Unidades de mercadeo para
o apoyar la comunicacién comercial

Unidades de planeacion e
investigacion de mercados.

BT Al B o] ety i}

Unidades de mercadeo por
I segmentos (s1, 82, ..., Sn)/ l

| Unidades de mercadeo para construir ventaj
| competitiva por

+ Liderazgo en costos (énfasis Pi's)

+ Especializacién (alto enfoque).

= Diferenciacion (valor agregado)

GRAFICO 4. Relacién entre estrategia y estructura de mercadeo

» Identificacion del todo y las partes.
* Interacciones.

« Coherencia y consistencia inter-
na.

» Necesariedad y suficiencia expli-
cativa.

« El fin como ciencia: capacidad
predictiva.

« Aplicacion practica (lo funcional):
un modelo para medir, controlar y
aprender de la experiencia...

Parafraseando al profesor HomeErO
Cugvas, quien afirma que,

“Los economistas disponen del instru-
mental adecuado para eliminar la in-
flacion, asi como los militares

disponen del instrumental adecuado

para iniciar una guerra mundial; pero
el permiso para usar tales instrumen-
tos depende finalmente del poder po-
litico y de una decision de caracter
politico™!.

Es evidente que igualmente hoy en
dia la mercadotecnia tiene sentadas
las bases para construirse como un
paradigma de la ciencia. Si embargo,
la mayoria de las decisiones académi-
cas y empresariales siguen en manos
de un punado de tecnocratas, que le-
jos estan de sentirse seducidos e in-
teresados por permitir que sea el poder
centrado en el conocimiento lo que las
determine; para ellos es mucho me-
jor perpetuar un statu quo, donde es el

31 Cugvas T., HoMmero, op. cit., cap. v, pag. 353.
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poder centrado en la fuerza (emocion
e intuicion), lo que aun se impone,
alimentado permanentemente por las
dosis y recetas administrativas y de
mercadeo, del guri de moda; sin nin-
guna rigurosidad o discusién cientifi-
ca y abierta, sobre los contenidos y
sustentos de cada nueva férmula
salvadora..,

IX. NOTAS FINALES: EL NUEVO
KorLer Y SU MODELO DE
MARKETING HOLISTICO
(2002)

Esta revision quedaria incompleta si
no mencionara el hecho de que desde
finales de la década pasada se ha ge-
nerado una especie de contracorriente
a los planteamientos que ya podemos
denominar tradicionales, sobre estos
temas del marketing.

Desde los trabajos de StepHeEN C.
BuerneTT (1994) y BoBsy J. CALDER (1995),
de la Universidad de Northwestern®?,
pasando por GeoraGE S. Day (1996), de la
Universidad de Pennsylvania®, los
mas recientes planteamientos de
FrepeErICK WEBSTER (2003)*, la escuela
noruega (GuMMESSON y GRONR0OS), DoyLE

32 Sreemen C. Burnerr, Strategic marketing, J.L.,
Kellogg Graduate School of Management,
Nortwestern University, 1994; y Boaay J. CALDER,
Strategic Consumer Marketing, J.L., Kellogg
Graduate School of Management, Nortwestern
University, 1995.

33 Georce S. Dav, Market Driven Organizations:
Building Marketing Capabilities, the Warton
School, University of Pennsylvania, 1996.

34 Freperick WessTer, “Market-Driven Manage-
ment”, editado por la American Marketing
Association, 2003.
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y el mismo KorLERr, el giro de los plan-
teamientos ha sido casi univoco:

1. La necesidad de reenfocar los te-
mas del marketing al estudio de las
relaciones de intercambio de valor,
a largo plazo, y sus procesos de ex-
ploracion, creacién y entrega.

2. La necesidad de aclarar el papel de
lo realmente estratégico, frente a
los temas operativos (tacticas), que
fueron premiados durante mas de
cuatro décadas.

3. La necesidad de colocar realmente
acento en los temas de la deman-
da, es decir, del consumidor, fren-
te a una tradicion que pese a
esfuerzos tedricos aislados, ha sido
claramente proclive (y econdémica-
mente neoclasica) a enfocarnos en
temas produccionistas y ofertistas
(el producto, la publicidad y/o las
ventas); y finalmente,

4. La necesidad de definir de manera
explicita (no tacita) un modelo de
mercadeo, que sea capaz de organi-
zar la conceptuacion de esta joven
ciencia.

P. KorLer no podia quedarse al mar-
gen de esta arrolladora tendencia, y
en sus dos mas recientes trabajos*® el
padre de la mercadotecnia replantea
muchos de sus focos originales; y se

35 Korier, Priue, El marketing segun Konsr, Ed.
Paidés, 2001; y Puiup Korier, Dipak C. Jaiw y
Suvwvit Maesincee, El marketing se mueve: una
nueva aproximacion a los beneficios, el creci-
miento y la renovacién, ed. Paidos, 2002.
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decide (por fin), a plantear explicita-
mente un modelo de mercadeo, que
ademas, se centre en los temas es-
tratégicos del proceso. El le llama: un
esquema de marketing holistico.

Alli, a las que él denomina como
tres actividades de exploracién, creacién
y entrega de valor, le atraviesa los pro-
cesos (que también les llama funcio-
nes)relevantes: gestion de la demanda
(concentracién en el cliente), administra-
cion de los recursos (identificacion de las
competencias esenciales de la comparnia)
y gerencia de la red (desarrollo de la red
de colaboradores); a estos (clientes,
compania y colaboradores), les denomi-
nara como los tres actores del proceso.

En sus cruces (matriz de 3 * 3) se
establecen los nueve componentes ba-
sicos del modelo y en su interior, que-
daran definidas las que él llama
plataformas competitivas (cuatro).

Nueve componente basicos:

(=

. Espacio cognitivo

. Espacio de competencia.
. Espacio de los recursos.
Beneficios del cliente.
Dominio empresarial.

Socios empresariales.

b TR U AT TR R

Gestion de la relacion con el
cliente.

8. Administracion de los recursos in-
ternos.

9, Gestion de la asociaciéon empre-
sarial.

Cuatro Plataformas competitivas:

1. Ofertas de mercado.
2. Arquitectura empresarial.
3. Actividades de marketing.

4. Sistema operacional.

No es el interés de este escrito
hacer una evaluacion de este trabajo,
calificado por el mismo KoTLER como un
novedoso planteamiento; sin embargo,
vale la pena reflexionar en algunas de
las afirmaciones con que le sustenta:

» Segun el mismo KotLER, su modelo
tiene como origen o punto de parti-
da el tratar de explicar como la eco-
nomia, los mercados y asi las
relaciones en su interior, han sido
seriamente transformadas por la
Internet, el mundo de los espacios
y mercados virtuales y su maximo
grado de concrecién: la actual eco-
nomia digital. Se le olvida a KoTLER
que desde hace ya bastante tiem-
po los mercados y la economia en
general, no son ni se comportan
como las viejas teorias econémicas
clasica y neoclasica nos habian
descrito; no es la Internet la que
ha invalidado los viejos supuestos
neoclasicos de equilibrio en los
mercados, rendimientos decre-
cientes (costos crecientes), compe-
tencia perfecta (con el cimulo de
supuestos adicionales que ella en-
cierra), etc., sino la realidad mis-
ma del funcionamiento del los
aparatos productivos y las relacio-
nes sociales de produccion, en la
economia capitalista.

* De la misma manera, no es la
Internet la que ha hecho o dejado
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obsoleto el planteamiento operati-
vo y de baja capacidad explicativa
para el desarrollo del marketing,
centrado en las “pes”; ellas, en su
esencia, nunca estuvieron cerca
siquiera de ayudarnos en el proce-
so cientifico de interpretar las re-
laciones en los mercados, entre
consumidores y productores; s6lo
reforzaron la vision produccionista
y ofertista esgrimida desde el viejo
paradigma neoclasico.

Asimismo, tampoco sera la
Internet a quien le corresponda el
papel y la relevancia que le esta ad-
judicando KorLEr: venir a ocupar el
sitio de la vieja mano invisible de
Apam SmitH, como el nuevo mecanis-
mo garante de un capitalismo don-
de por fin la informacién volvera a
circular de manera ubicua (no
asimétrica) y perfecta; esto es, que
siente nuevamente las bases de la
competencia perfecta y por qué no,
que se convierta en la respuesta
salvadoray perpetua de un modo de
produccién que desde hace ya bas-
tantes anos ha dado claros sinto-
mas de enfermedad, cuando se deja
y sigue suponiendo que las libres
fuerzas del mercado (guiadas por el
interés individual), conllevan
automaticamente a la eficiencia;
o peor aun, al bienestar colectivo™...

Para este tema en particular, véanse las criti-
cas demoledoras a tales planteamientos de J.
Snowurz, premio Nobel de Economia 2001: Josesu
E. Smicurz, Los felices 90: la semilla de la des-
truccion, Taurus, 2003.
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Sélo podriamos cerrar diciendo,
que desde una perspectiva cientifica
social, es imposible hablar de el fin de
la historia; y el modelo de marketing
requerido para interpretar las relacio-
nes en los mercados a futuro, en éste
o en cualquier nueva forma o muta-
cion del actual modo de produccion,
solo sera aquel que sea identificado y
construido con elementos y plantea-
mientos de la ciencia; ese es su uni-
co norte posible, so pena de morir
condenado al olvido por haberse ma-
quillado demoda y casuistica...
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