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Resumen

Este articulo pretende plantear una propuesta diferente de formacién para los profesionales de merca-
deo del siglo XXI, apoyada en el etnomarketing. Para lo anterior, inicialmente se hara un recuento tedrico
de la evolucion a lo largo de la historia de los paradigmas de gestion tanto de la gerencia en general
como de la gerencia de mercadeo en particular para luego entrar a revisar cual es el perfil del profesio-
nal del mercadeo que se necesita en este nuevo siglo y por ultimo se plantea una propuesta curricular
acorde con la formacion de profesionales de mercadeo en funcion de esta teoria.
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Abstract

This article aims at presenting a different approach to training marketing professionals XXI century, based
on the ethnomarketing. For this, initially there will be a survey of the theoretical evolution throughout the
history of both management paradigms of management in general and marketing management in par-
ticular and then go to check what is the professional profile marketing is needed in this new century and
finally arises a curriculum consistent with the formation of marketing professionals based on this theory.
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Introduccion

en la construccion del documento para la

consecucion de un registro calificado para
que la Corporacion Universitaria Americana
oferte una Especializacion en Gerencia de Mer-
cadeo, quedd la necesidad de escribir el presente
articulo, que busca plantear una formacion dife-
rente a las ofertas actuales para los hombres de
mercados del siglo XXI. Es claro que los tiempos
modernos han generado en el mundo empresarial

l uego de trabajar varios meses del afio 2012

la necesidad de encontrar nuevos paradigmas de
gestion, acordes con las nuevas realidades que
tienen en la globalizacion y en el avance ver-
tiginoso de las comunicaciones, sus principales
artifices. Es por lo anterior que seguir insistien-
do unicamente en el modelo de las 4p’s sumado
a cursos que ensefien las TIC’s aplicadas al mer-
cadeo sin ninguna coherencia, es un modelo de
formacion, al menos “peligroso”, que propende
por formar “mercantilistas” del mercadeo cuyo
unico indicador de gestion son las ventas brutas
de sus productos.
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Debemos iniciar entonces por revisar la evolucion
de los paradigmas de gestion en la concepcion
gerencial a lo largo de la historia que nos permita
entender que se espera del Gerente de Mercadeo
actual para luego entrar a plantear ese perfil pro-
fesional de este profesional y la propuesta aca-
démica para lograrlo. Por ultimo se sacan unas
conclusiones al respecto.

1. Evolucion en la concepcion del gerente des-
de la revolucién industrial hasta nuestros dias: el
etnomarketing como concepcion gerencial en el
Siglo XXI

La gerencia tiene su principio en la administra-
cion, y esta ultima se remonta a las civilizaciones
china y griega. Se estima que en el afio 1.100 an-
tes de Cristo, los chinos practicaban las funcio-
nes reconocidas de la administracion como son
la planeacion, la organizacion, el liderazgo y el
control; por su parte los griegos, para el 400 a.C.,
reconocieron a la administracion como una dis-
ciplina y establecieron asi una metodologia cien-
tifica.

A lo largo del tiempo, la administracion evolu-
ciono, dando un salto en la Revolucion Industrial,
época en donde emerge como una disciplina. El
incremento de la produccion debido a la apari-
cién de maquinas genera una revolucion no sélo
en la forma de fabricar sino también en la calidad
de los productos, en la introduccion de conceptos
de economia y la definicién de temas relativos a
la eficiencia, procesos de produccién y reduccion
de costos.

Desde esa época, mediados del siglo XIX has-
ta principios del siglo XX, hasta nuestros dias,
la concepcion de la gerencia en general y de la
gerencia de mercadeo en particular ha mostra-
do grandes trasformaciones en sus paradigmas
de gestion, encontrando posiciones totalmente
opuestas en su gestion. En aquellos afios, cuan-
do emergen los cléasicos de la administracion, el
papel del gerente era impersonal, centrado en
las clasicas funciones de la administracion de
planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar,
mientras que hoy en dia, entrada la segunda dé-
cada del siglo XXI, autores como Mintzberg han
venido planteando que la esencia de la gerencia
no esta en ninguna de estas funciones, ni siquiera
en la suma de todas ellas. La esencia de la accion

gerencial hoy es imaginar, visionar, crear, inno-
var, integrar, hacer seguimiento, “saber ser para
integrar al hacer” (Alvarado, 2001).

Estos nuevos conceptos y conocimientos, implica
llevar a cabo una gerencia que incluya y practique
lo siguiente: a) Una vision global con actuacion
local; b) el empoderamiento para los ejecutivos
que tienen poder decisorio; c¢) el outsourcing,
para aprovechar adecuadamente los conocimien-
tos y las experiencias de quienes tienen buen
éxito en sus gestiones; d) el liderazgo, como una
cualidad inherente y fundamental para gerenciar
una empresa, y €) darle a la empresa una estruc-
tura administrativa plana, para cambiarle su anti-
gua estructura piramidal, que tiende a resaltar la
connotacion jerarquica, mas que las responsabili-
dades. Todo lo anterior puede considerarse como
las nuevas tendencias de la gerencia empresarial,
y a ellas valdria la pena adicionarles otras que
no deben marginarse: la educacion y capacitacion
continua (Schlesinger & Aguilar, 2008).

Dentro de toda esta evolucion que ha tenido el
concepto de gerencia en el mundo empresarial a
lo largo de la historia, el cuerpo de conocimiento
del mercadeo ha estado inmerso al interior de la
misma, siempre adaptandose al contexto histori-
co vivido por el mundo empresarial de cada épo-
ca, hasta llegar a lo que en la actualidad conoce-
mos como esa filosofia empresarial de orientarse
al mercado. Es asi como el concepto de merca-
deo siempre ha estado presente al interior del
comercio desde mucho antes de la Revolucion
Industrial. Ya en tiempos de la Grecia Clasica y
Helenistica (afio 500 al 30 antes de Cristo) los
comerciantes eran conscientes de la existencia de
diferencias entre los distintos mercados, adaptan-
dose a las mismas con el disefio-elaboracion de
los productos y la forma en que se presentaban
para su venta (Hernandez & Rodriguez, 2001).

En la gerencia de esos primeros afios, a partir
de la Revolucion Industrial, las actividades de
mercadeo estaban relacionadas con la distribu-
cion, centrado en enlazar las actividades de los
fabricantes con sus mercados de manera pasiva.
Fue entrado el siglo XX, durante la década de los
afios 30, cuando la conceptualizacion gerencial
del mercadeo evoluciona al ampliar las funciones
del mercadeo en tres categorias: “Funciones de
intercambio (creacion de demanda, persuasion de
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los clientes, y negociacion de contratos de com-
pra); Funciones de distribucion fisica (transporte,
almacenamiento, mantenimiento, conservacion,
y gestion de existencias); y otras que facilitan las
anteriores (financiacion, gestion de riesgos, reco-
gida de informacion sobre el mercado y estanda-
rizacioén)” (Parra & Piedrahita, 2007) Lo anterior
se da en momentos de cambios en el enfoque del
mundo empresarial, pasando de una orientacion
a la produccion, con un mercadeo pasivo relacio-
nado con la distribucidn, a una orientacioén hacia
las ventas. (Keith, 1960) Esta orientacion hacia
las ventas se refiere a que la Gerencia de esos
tiempos partia de la premisa de que una empresa
debe producir lo que ella desea y luego realizar un
gran esfuerzo para convencer a los consumidores
de que deben comprar esos productos (Schnaars,
1994). Aparece entonces lo que se conoce como
el “marketing de empuje”, en el que los Gerentes
de Marketing “empujan” productos no deseados
a través de canales de distribucion.

La anterior orientacion se mantuvo hasta aproxi-
madamente la segunda guerra mundial, que es
el periodo tomado a manera de referencia como
transicion a lo que significa una orientacion al
mercadeo por parte de la gerencia. Esta transi-
cion inicia en esos afios cuando se reformula el
concepto de marketing, se usan conceptos de
otras ciencias y se afianza el conocimiento ad-
quirido hasta el momento. Ademas se sustituye la
clasificacion de las actividades del marketing que
atendia a la clasificacion producto-funcion-insti-
tucion por otra basada en producto-precio-distri-
bucidén-comunicacion. Finalizando los afios 50°s,
se enuncia el principio de soberania del consu-
midor, y, derivado de ese principio, comienza a
concebirse el marketing desde la perspectiva de
satisfaccion del consumidor. En este periodo se
desarrolla una obra que consigue conjurar los co-
nocimientos existentes hasta el momento con los
nuevos conceptos e ideas introducidos; se trata de
la obra de E. Jerome McCarthy Basic Marketing:
A Managerial Approach (1987), donde se desa-
rrolla el modelo de las 4P’s.

Bajo este nuevo paradigma, la Gerencia de Mer-
cadeo se basa en el andlisis y estudio de las nece-
sidades y deseos de los consumidores. Con esta
informacion, la organizacidén produce y entrega
los productos y servicios deseados de una forma
mas efectiva y eficiente que la competencia. A

partir de las anteriores consideraciones es cuando
se entiende que el objetivo filoséfico del merca-
deo son las relaciones de intercambio de benefi-
cio mutuo entre la empresa y sus mercados.

En esta perspectiva, la idea central del marketing
se apoya, pues, en su proceso basico: el intercam-
bio. Cuando los seres humanos sienten en su in-
terior la expresion de una necesidad (el deseo),
tienen diferentes alternativas para satisfacerla.
Algunos recurren a la caridad social y mendigan
lo que requieren; otros, sencillamente, rompen
las normas de la sociedad, recurren al robo y con
ello colman sus ardientes deseos por algin tipo
de producto; mientras que otros, la mayoria, ape-
lan a su disponibilidad de dinero para comprar
aquello que les pueda satisfacer sus necesidades
(Paramo, 2004).

Es solamente en este ultimo caso en el que se
puede hablar de marketing, puesto que es sobre
esta base (el intercambio) sobre la que se pue-
den erigir acertadas estrategias de beneficio mu-
tuo, con lo cual se logra no solamente ofrecer lo
que el consumidor necesita, sino que ademas la
empresa obtiene las utilidades que requieren para
continuar desarrollando intercambios producti-
vos en el futuro (Paramo, 2004).

Es bajo este paradigma que la Gerencia de Mer-
cadeo entiende que su gestion es carente de sen-
tido hasta tanto no existan al menos dos partes
interesadas, es decir, una que ofrezca algo (Su
empresa) que la otra (El Mercado) perciba como
un conjunto de beneficios que sea capaz de comu-
nicar sus necesidades y se encuentre en un mar-
co social de libertad individual y colectiva para
aceptar o rechazar lo que se le ha ofrecido. Es aca
cuando se da en rigor un proceso de intercam-
bio en el cual cada uno de los entes involucrados
tiene que ceder parte de su propio esfuerzo para
recibir a cambio parte del esfuerzo del otro, es
decir, entregarse beneficios que ambos estan re-
quiriendo en diferentes momentos de su continua
y permanente relacion.

En este sentido, puede decirse que en el marke-
ting se presentan, cuando menos, 3 tipos de inter-
cambio dependiendo de los distintos momentos
de contacto entre la organizacion y su mercado
potencial o real. Estos intercambios, ejecutados
en forma secuencial, van a determinar no sélo la
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satisfaccion mutua, sino a permitir el estableci-
miento de relaciones que, al perdurar en el tiem-
po, deberdn garantizar el crecimiento de las par-
tes involucradas. Antes, durante y después de la
transaccion comercial son los instantes sobre los
que se deben concentrar todos los esfuerzos de la
Gerencia de Mercadeo (Paramo, 2004).

Intercambio Pre Transaccional: Se lleva a cabo
antes de la relacion comercial. Aqui se intercam-
bia informacion por informacion. La Organiza-
cidn, a través de la Gerencia de Mercadeo, auscul-
ta datos que le permita tipificar a sus potenciales
clientes en cuanto a sus perfiles de consumo, y
debe generar siempre, deliberadamente o no, un
paquete de promesas que su futuro aliado comer-
cial (el cliente) espera le sean cumplidas en su
justa dimension, o mas aun, mientras el potencial
cliente recibe expectativas frente a sus posibles
grados de satisfaccion. Con el intercambio pre
transaccional se logra, basicamente, comprender
consumidores que después serdn conquistados
como compradores y conservados como clientes.

Intercambio Transaccional: Este intercambio se
realiza cuando La Organizacidon entrega o pro-
duce los satisfactores que han sido disefiados
de acuerdo con los requerimientos del mercado,
para recibir a cambio utilidades expresadas en
términos de unidades monetarias que le deberan
permitir a la organizacién mantenerse o crecer en
el mercado. Este tipo de intercambio no se realiza
necesariamente con el consumidor final del pro-
ducto, sino con la unidad de compra, que puede
ser un individuo, una pareja, un grupo familiar,
un agente de compras o un comité dentro de una
empresa. Con ¢l se busca conquistar comprado-
res, ya que es este quien entrega el dinero, quien
paga el precio en el cual estd incluido el nivel
de ganancia que se va a obtener con la venta del
producto transado.

Intercambio Pos Transaccional: Se lleva a cabo
después de la relacion comercial. Es la practica
de este tipo de intercambio la que ha dado ori-
gen a lo que se ha conocido como el marketing
de relaciones y que ha llevado a la conformacion
de enormes bases de datos, con las cuales se han
definido estrategias de seguimiento y de satis-
faccion permanente a los clientes ya conquista-
dos. Mediante la concrecion de este intercambio
pos transaccional se logra la conservacion de los

clientes, como cierre del ciclo del marketing.

2. Del Gerente de Mercadeo que se debe formar
en el Siglo XXI: perfiles y competencias

Para nadie es un secreto que el mundo actual de
los negocios es extremadamente complicado de
entender y de actuar: la globalizacion y el avan-
ce de las comunicaciones, como mega tendencias
basicas, han generado unos escenarios muy tur-
bulentos para todos los actores, sin importar el
la competitividad, segmentos con tendencias re-
ductivas y consumidores cada vez mas exigentes,
han llevado a los directivos a replantear las areas
funcionales, y, en ellas, a la mercadotecnia y sus
estrategias, debido a que esta sirve de enlace en-
tre la organizacion y su entorno, por tanto, debe
afrontar las modificaciones e intentar resolver
las exigenciasl5. Es en este contexto donde se
plantea la necesidad de formar Gerentes de Mer-
cadeo ajustados a estas realidades: en primer lu-
gar que sean seres humanos, que entiendan esta
dimension del ser desde la perspectiva correcta:
las relaciones de intercambio, fundamento filo-
sofico del mercadeo, son realizadas por seres hu-
manos ante todo, con vision integra de la persona
humana y de la sociedad, comprometidos con la
realidad de la region y el pais, con capacidad de
entender que la construccion de verdaderas rela-
ciones de intercambio de beneficio mutuo entre
su empresa y sus mercados solo se puede lograr
si entiende su labor como un proceso logico de
tres fases que inicia conociendo al consumidor
(intercambio pre transaccional) para luego entrar
en una segunda fase de conquistar al comprador
(intercambio transaccional) para terminar en la
ultima fase de conservar al cliente (intercambio
post transaccional). Para lograr lo anterior, la
formacion del Gerente de Mercadeo debe estar
circunscrita al desarrollo de las siguientes com-
petencias:

2.1 Competencias Basicas:

Relacionadas con los valores, actitudes, conoci-
mientos y habilidades basicas, son aquellas que
el profesional del mercadeo deberia tener. Estas
competencias se alcanzan a desarrollar con las
asignaturas transversales que oferta esta propues-
ta:

2.2 Competencias Transversales
Son aquellas que se corresponden con la especi-
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ficidad de los valores, actitudes, conocimientos
y habilidades que debe alcanzar un gerente de
mercadeo, tienen su asentamiento en el campo
de la perfilacion profesional, concretamente en la
practica en empresas y en la experiencia ocupa-
cional; en éste sentido pueden ser genéricas de la
profesion.

2.3 Competencias Profesionales Especificas

Relacionamos aqui aquellas que se corresponden
con la particularidad de los valores, actitudes,
conocimientos y habilidades que debe alcanzar
el especialista en Gerencia de Mercadeo; a este
tenor, se despliegan en el terreno de la formacion
especifica, en este caso de la especialidad, con-
cretamente en los troncos o énfasis propios de
su formacion profesional y de la naturaleza del
Programa, en la practica en organizaciones y en
la praxis ocupacional; en éste sentido se pueden
perfilar como transversales.

3. Contenidos del plan general de estudios pro-
puesto para la formacion del Gerente de Merca-
deo

El Plan de Estudios que se propone para la for-
macion del profesional del mercadeo se expresa
a continuacion:

Para efectos de buscar la coherencia entre la fun-
damentacion tedrica y la ensefianza de la discipli-
na se ha dividido el proceso de formacion acadé-
mica en las siete areas en las que est4 organizada
la especializacion: basica, conocer consumido-
res, conquistar compradores, conservar clientes,
gerencia, investigacion y profundizacion.

Area Basica. Disciplina del Mercadeo:

Este ciclo consta de 5 semanas de clase, 80 horas
presenciales y 5 créditos académicos. Este ciclo
busca formar conceptualmente al estudiante tanto
en la disciplina del mercadeo como en su impacto
en los resultados financieros del ente econdémico
donde opere. Se necesita lograr que el estudian-
te entienda la disciplina en su dimension exacta:
donde su fundamento filosofico estd centrado en
las relaciones de intercambio de beneficio mutuo,
donde para lograr lo anterior se deben cumplir
con un proceso logico de tres fases y el impac-
to de las decisiones en los estados financieros de
las compaiiias. Estos cursos estan pensados para
cumplir este propdsito.

Area II: Conocer Consumidores.

Este ciclo consta de 4 semanas de clase, 64 ho-
ras presenciales y 4 créditos académicos. Este
ciclo busca darle al estudiante la conceptualiza-
cion necesaria para que entienda la necesidad de
conocer el consumo de los mercados donde hara
gestion como punto de partida para la construc-
cion de sus planes de mercadeo, ya que este es
el que dinamiza el mercadeo de manera que se
estructuran cursos que le den herramientas para
investigarlo y entenderlo. Se privilegia la inves-
tigacion cualitativa como herramienta clasica del
etnomarketing.

Area I11. Conquistar Compradores
Este ciclo consta de 4 semanas de clase, 64 horas

presenciales y 4 créditos académicos. Este ciclo
busca entregarle al estudiante las herramientas
necesarias para que logre introducir sus ofertas
al mercado meta lo suficientemente atractivas,
competitivas y diferenciadas de manera que di-
chas ofertas sean irrechazables por parte de este
mercado.

Area IV. Conservar Clientes.

Este ciclo consta de 4 semanas de clase, 64 horas
presenciales y 4 créditos académicos. Este ciclo
busca entregarle al estudiante las herramientas
necesarias que le permitan construir relaciones
duraderas con sus clientes, buscando la tan anhe-
lada fidelizacion de los mismos.

Area V. Gerencia

Este ciclo consta de 5 semanas de clase, 80 horas
presenciales y 5 créditos académicos. Dado todo
el cuerpo de conocimiento del mercadeo en los
ciclos anteriores, en esta etapa se entra a formar
al estudiante en la integracion de ese conocimien-
to en una gerencia efectiva tanto de mercadeo
como de ventas desarrollando en el estudiantes
las habilidades gerenciales que le permitan cons-
truir planes de mercadeo y ventas efectivos.

Area VI. Investigacion

Este ciclo consta de 2 semanas de clase, 32 horas
presenciales y 2 créditos académicos. Se busca
darles las bases conceptuales de los distintos ti-
pos de investigacion aplicada al mercadeo.

Area VIL. Profundizacion.
Este ciclo consta de 4 semanas de clase, 64 horas
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presenciales y 4 créditos académicos. Se le dan
opciones al estudiante para que profundice en
cualquier ciclo descrito anteriormente.

Conclusiones

A modo de conclusion sobre la formacion de los
hombres de mercados en el siglo XXI desde el
etnomarketing hay que decir que dada las reali-
dades actuales sobre el ambiente de los negocios,
es necesario pensar en el etnomarketing como un
modelo valido para formar profesionales en mer-
cadeo competentes en el siglo XXI.

El entendimiento del ser humano, su conocimien-
to como consumidor, su entendimiento como
comprador y su conservacion como clientes se
constituye en el fundamento de su gestion que
le permita cumplir con el objetivo final del mer-
cadeo en funcion de fortalecer las relaciones de
intercambio de beneficio mutuo entre la empresa
y sus mercados.
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