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Introducción

Luego de trabajar varios meses del año 2012  
en la construcción del documento para la 
consecución de un registro calificado para 

que la Corporación Universitaria Americana 
oferte una Especialización en Gerencia de Mer-
cadeo, quedó  la necesidad de escribir el presente 
artículo, que busca plantear una formación 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 

la necesidad de encontrar nuevos paradigmas de 
gestión, acordes con las nuevas realidades que 
tienen en la globalización  y en el avance ver-
tiginoso de las comunicaciones, sus principales 
artífices.  Es por lo anterior  que seguir insistien-
do únicamente en el modelo de las 4p’s sumado 
a cursos que enseñen las TIC’s aplicadas al mer-
cadeo sin ninguna coherencia, es un modelo de 
formación, al menos “peligroso”, que propende 
por formar “mercantilistas” del mercadeo cuyo 
único indicador de gestión son las ventas brutas 
de sus productos.

Resumen
Este artículo pretende plantear una propuesta diferente de formación para los profesionales de merca-
deo del siglo XXI, apoyada en el etnomarketing. Para lo anterior, inicialmente se hará un recuento teórico 
de la evolución a lo largo de la historia de los paradigmas de gestión 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 último se plantea una propuesta curricular 
acorde con la formación de profesionales de mercadeo en función de esta teoría.
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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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los clientes, y negociación de contratos de com-
pra); Funciones de distribución física (transporte, 
almacenamiento, mantenimiento, conservación, 
y gestión de existencias); y otras que facilitan las 
anteriores (financiación, gestión de riesgos, reco-
gida de información sobre el mercado y estanda-
rización)” (Parra & Piedrahita, 2007)  Lo anterior 
se da en momentos de cambios en el enfoque del 
mundo empresarial, pasando de una orientación 
a la producción, con un mercadeo pasivo relacio-
nado con la distribución, a una orientación hacia 
las ventas. (Keith, 1960)  Esta orientación hacia 
las ventas se refiere a que la Gerencia de esos 
tiempos partía 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 distribución. 

La anterior orientación se mantuvo hasta aproxi-
madamente  la segunda guerra mundial, que es 
el período tomado a manera de referencia como 
transición a lo que significa una orientación al 
mercadeo por parte de la gerencia. Esta transi-
ción inicia en esos años cuando se reformula el 
concepto de marketing, se usan conceptos de 
otras ciencias y se afianza el conocimiento ad-
quirido hasta el momento. Además se sustituye la 
clasificación de las actividades del marketing que 
atendía a la clasificación producto-función-insti-
tución por otra basada en producto-precio-distri-
bución-comunicación. Finalizando los años 50’s, 
se enuncia el principio de soberanía del consu-
midor, y, derivado de ese principio, comienza a 
concebirse el marketing desde la perspectiva de 
satisfacción del consumidor. En este período 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 análisis y estudio de las nece-
sidades y deseos de los consumidores. Con esta 
información, la organización produce y entrega 
los productos y servicios deseados de una forma 
más efectiva y eficiente que la competencia. A 

partir de las anteriores consideraciones es cuando 
se entiende que el objetivo filosófico 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 básico: el intercam-
bio. Cuando los seres humanos sienten en su in-
terior la expresión 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 algún tipo 
de producto; mientras que otros, la mayoría, ape-
lan a su disponibilidad de dinero para comprar 
aquello que les pueda satisfacer sus necesidades 
(Páramo, 2004). 
 
Es solamente en este último 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 además la 
empresa obtiene las utilidades que requieren para 
continuar desarrollando intercambios producti-
vos en el futuro (Páramo, 2004).

Es bajo este paradigma que la Gerencia de Mer-
cadeo entiende que su gestión 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 acá 
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 están re-
quiriendo en diferentes momentos de su continua 
y permanente relación.

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 organización y su mercado 
potencial o real. Estos intercambios, ejecutados 
en forma secuencial, van a determinar no sólo la 
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Debemos iniciar entonces por revisar la evolución 
de los paradigmas de gestión en la concepción 
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 último se sacan unas 
conclusiones al respecto.

1. Evolución en la concepción del gerente des-
de la revolución industrial hasta nuestros días: el 
etnomarketing como concepción gerencial en el 
Siglo XXI

La gerencia tiene su principio en la administra-
ción, y esta última se remonta a las civilizaciones 
china y griega. Se estima que en el año 1.100 an-
tes de Cristo, los chinos practicaban las funcio-
nes reconocidas de la administración como son 
la planeación, la organización, el liderazgo y el 
control; por su parte los griegos, para el 400 a.C., 
reconocieron a la administración como una dis-
ciplina y establecieron así una metodología cien-
tífica. 

A lo largo del tiempo, la administración evolu-
cionó, dando un salto en la Revolución Industrial, 
época en donde emerge como una disciplina.  El 
incremento de la producción debido a la apari-
ción de máquinas genera una revolución no sólo 
en la forma de fabricar sino también en la calidad 
de los productos, en la introducción de conceptos 
de economía y la definición de temas relativos a 
la eficiencia, procesos de producción y reducción 
de costos.

Desde esa época, mediados del siglo XIX has-
ta principios del siglo XX, hasta nuestros días, 
la concepción de la gerencia en general y de la 
gerencia de mercadeo en particular ha mostra-
do grandes trasformaciones en sus paradigmas 
de gestión, encontrando posiciones totalmente 
opuestas en su gestión. En aquellos años, cuan-
do emergen los clásicos de la administración, el 
papel del gerente era impersonal, centrado en 
las clásicas funciones de la administración de 
planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar, 
mientras que hoy en día, entrada la segunda dé-
cada del siglo XXI, autores como Mintzberg han 
venido planteando que la esencia de la gerencia 
no está en ninguna de estas funciones, ni siquiera 
en la suma de todas ellas. La esencia de la acción 

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 visión global con actuación 
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 e) darle a la empresa una estruc-
tura administrativa plana, para cambiarle su anti-
gua estructura piramidal, que tiende a resaltar la 
connotación jerárquica, más que las responsabili-
dades. Todo lo anterior puede considerarse como 
las nuevas tendencias de la gerencia empresarial, 
y a ellas valdría la pena adicionarles otras que 
no deben marginarse: la educación y capacitación 
continua (Schlesinger & Aguilar, 2008). 

Dentro de toda esta evolución 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 adaptándose al contexto históri-
co vivido por el mundo empresarial de cada épo-
ca, hasta llegar a lo que en la actualidad conoce-
mos como esa filosofía empresarial de orientarse 
al mercado. Es así como el concepto de merca-
deo siempre ha estado presente al interior del 
comercio desde mucho antes de la Revolución 
Industrial. Ya en tiempos de la Grecia Clásica y 
Helenística (año 500 al 30 antes de Cristo) los 
comerciantes eran conscientes de la existencia de 
diferencias entre los distintos mercados, adaptán-
dose a las mismas con el diseño-elaboración de 
los productos y la forma en que se presentaban 
para su venta (Hernández & Rodríguez, 2001). 

En la gerencia de esos primeros años, a partir 
de la Revolución Industrial, las actividades de 
mercadeo estaban relacionadas con la distribu-
ción, centrado en enlazar las actividades de los 
fabricantes con sus mercados de manera pasiva. 
Fue entrado el siglo XX, durante la década de los 
años 30, cuando la conceptualización gerencial 
del mercadeo evoluciona al ampliar las funciones 
del mercadeo en tres categorías: “Funciones de 
intercambio (creación de demanda, persuasión de 

satisfacción mutua, sino a permitir el estableci-
miento de relaciones que, al perdurar en el tiem-
po, deberán garantizar el crecimiento de las par-
tes involucradas. Antes, durante y después de la 
transacción comercial son los instantes sobre los 
que se deben concentrar todos los esfuerzos de la 
Gerencia de Mercadeo (Páramo, 2004). 

Intercambio Pre Transaccional: Se lleva a cabo 
antes de la relación comercial. Aquí se intercam-
bia información por información. La Organiza-
ción, 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 dimensión, o más aún, mientras el potencial 
cliente recibe expectativas frente a sus posibles 
grados de satisfacción. Con el intercambio pre 
transaccional se logra, básicamente, comprender 
consumidores que después serán conquistados 
como compradores y conservados como clientes.

Intercambio Transaccional: Este intercambio se 
realiza cuando La Organización entrega o pro-
duce los satisfactores que han sido diseñados 
de acuerdo con los requerimientos del mercado, 
para recibir a cambio utilidades expresadas en 
términos de unidades monetarias que le deberán 
permitir a la organización 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 él se busca conquistar comprado-
res, ya que es este quien entrega el dinero, quien 
paga el precio en el cual está 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 relación comercial. Es la práctica 
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 conformación 
de enormes bases de datos, con las cuales se han 
definido estrategias de seguimiento y de satis-
facción permanente a los clientes ya conquista-
dos. Mediante la concreción de este intercambio 
pos transaccional se logra la conservación 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 globalización y el avan-
ce de las comunicaciones, como mega tendencias 
básicas, 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 más exigentes, 
han llevado a los directivos a replantear las áreas 
funcionales, y, en ellas, a la mercadotecnia y sus 
estrategias, debido a que esta sirve de enlace en-
tre la organización y su entorno, por tanto, debe 
afrontar las modificaciones e intentar resolver 
las exigencias15. 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 
dimensión del ser desde la perspectiva correcta: 
las relaciones de intercambio, fundamento filo-
sófico del mercadeo, son realizadas por seres hu-
manos ante todo, con visión íntegra de la persona 
humana y de la sociedad, comprometidos con la 
realidad de la región y el país, con capacidad de 
entender que la construcción 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 lógico 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 
última fase de conservar al cliente (intercambio 
post transaccional). Para lograr lo anterior, la 
formación del Gerente de Mercadeo debe estar 
circunscrita al desarrollo de las siguientes com-
petencias:

2.1  Competencias Básicas:
Relacionadas con los valores, actitudes, conoci-
mientos y habilidades básicas, son aquellas que 
el profesional del mercadeo debería 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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los clientes, y negociación de contratos de com-
pra); Funciones de distribución física (transporte, 
almacenamiento, mantenimiento, conservación, 
y gestión de existencias); y otras que facilitan las 
anteriores (financiación, gestión de riesgos, reco-
gida de información sobre el mercado y estanda-
rización)” (Parra & Piedrahita, 2007)  Lo anterior 
se da en momentos de cambios en el enfoque del 
mundo empresarial, pasando de una orientación 
a la producción, con un mercadeo pasivo relacio-
nado con la distribución, a una orientación hacia 
las ventas. (Keith, 1960)  Esta orientación hacia 
las ventas se refiere a que la Gerencia de esos 
tiempos partía 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 distribución. 

La anterior orientación se mantuvo hasta aproxi-
madamente  la segunda guerra mundial, que es 
el período tomado a manera de referencia como 
transición a lo que significa una orientación al 
mercadeo por parte de la gerencia. Esta transi-
ción inicia en esos años cuando se reformula el 
concepto de marketing, se usan conceptos de 
otras ciencias y se afianza el conocimiento ad-
quirido hasta el momento. Además se sustituye la 
clasificación de las actividades del marketing que 
atendía a la clasificación producto-función-insti-
tución por otra basada en producto-precio-distri-
bución-comunicación. Finalizando los años 50’s, 
se enuncia el principio de soberanía del consu-
midor, y, derivado de ese principio, comienza a 
concebirse el marketing desde la perspectiva de 
satisfacción del consumidor. En este período 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 análisis y estudio de las nece-
sidades y deseos de los consumidores. Con esta 
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se apoya, pues, en su proceso básico: el intercam-
bio. Cuando los seres humanos sienten en su in-
terior la expresión de una necesidad (el deseo), 
tienen diferentes alternativas para satisfacerla. 
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lo que requieren; otros, sencillamente, rompen 
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de producto; mientras que otros, la mayoría, ape-
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aquello que les pueda satisfacer sus necesidades 
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Es solamente en este último caso en el que se 
puede hablar de marketing, puesto que es sobre 
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vos en el futuro (Páramo, 2004).

Es bajo este paradigma que la Gerencia de Mer-
cadeo entiende que su gestión 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 acá 
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 están re-
quiriendo en diferentes momentos de su continua 
y permanente relación.

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 organización y su mercado 
potencial o real. Estos intercambios, ejecutados 
en forma secuencial, van a determinar no sólo la 
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Debemos iniciar entonces por revisar la evolución 
de los paradigmas de gestión en la concepción 
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 último se sacan unas 
conclusiones al respecto.

1. Evolución en la concepción del gerente des-
de la revolución industrial hasta nuestros días: el 
etnomarketing como concepción gerencial en el 
Siglo XXI

La gerencia tiene su principio en la administra-
ción, y esta última se remonta a las civilizaciones 
china y griega. Se estima que en el año 1.100 an-
tes de Cristo, los chinos practicaban las funcio-
nes reconocidas de la administración como son 
la planeación, la organización, el liderazgo y el 
control; por su parte los griegos, para el 400 a.C., 
reconocieron a la administración como una dis-
ciplina y establecieron así una metodología cien-
tífica. 

A lo largo del tiempo, la administración evolu-
cionó, dando un salto en la Revolución Industrial, 
época en donde emerge como una disciplina.  El 
incremento de la producción debido a la apari-
ción de máquinas genera una revolución no sólo 
en la forma de fabricar sino también en la calidad 
de los productos, en la introducción de conceptos 
de economía y la definición de temas relativos a 
la eficiencia, procesos de producción y reducción 
de costos.

Desde esa época, mediados del siglo XIX has-
ta principios del siglo XX, hasta nuestros días, 
la concepción de la gerencia en general y de la 
gerencia de mercadeo en particular ha mostra-
do grandes trasformaciones en sus paradigmas 
de gestión, encontrando posiciones totalmente 
opuestas en su gestión. En aquellos años, cuan-
do emergen los clásicos de la administración, el 
papel del gerente era impersonal, centrado en 
las clásicas funciones de la administración de 
planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar, 
mientras que hoy en día, entrada la segunda dé-
cada del siglo XXI, autores como Mintzberg han 
venido planteando que la esencia de la gerencia 
no está en ninguna de estas funciones, ni siquiera 
en la suma de todas ellas. La esencia de la acción 

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 visión global con actuación 
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 e) darle a la empresa una estruc-
tura administrativa plana, para cambiarle su anti-
gua estructura piramidal, que tiende a resaltar la 
connotación jerárquica, más que las responsabili-
dades. Todo lo anterior puede considerarse como 
las nuevas tendencias de la gerencia empresarial, 
y a ellas valdría la pena adicionarles otras que 
no deben marginarse: la educación y capacitación 
continua (Schlesinger & Aguilar, 2008). 

Dentro de toda esta evolución 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 adaptándose al contexto históri-
co vivido por el mundo empresarial de cada épo-
ca, hasta llegar a lo que en la actualidad conoce-
mos como esa filosofía empresarial de orientarse 
al mercado. Es así como el concepto de merca-
deo siempre ha estado presente al interior del 
comercio desde mucho antes de la Revolución 
Industrial. Ya en tiempos de la Grecia Clásica y 
Helenística (año 500 al 30 antes de Cristo) los 
comerciantes eran conscientes de la existencia de 
diferencias entre los distintos mercados, adaptán-
dose a las mismas con el diseño-elaboración de 
los productos y la forma en que se presentaban 
para su venta (Hernández & Rodríguez, 2001). 

En la gerencia de esos primeros años, a partir 
de la Revolución Industrial, las actividades de 
mercadeo estaban relacionadas con la distribu-
ción, centrado en enlazar las actividades de los 
fabricantes con sus mercados de manera pasiva. 
Fue entrado el siglo XX, durante la década de los 
años 30, cuando la conceptualización gerencial 
del mercadeo evoluciona al ampliar las funciones 
del mercadeo en tres categorías: “Funciones de 
intercambio (creación de demanda, persuasión de 

satisfacción mutua, sino a permitir el estableci-
miento de relaciones que, al perdurar en el tiem-
po, deberán garantizar el crecimiento de las par-
tes involucradas. Antes, durante y después de la 
transacción comercial son los instantes sobre los 
que se deben concentrar todos los esfuerzos de la 
Gerencia de Mercadeo (Páramo, 2004). 

Intercambio Pre Transaccional: Se lleva a cabo 
antes de la relación comercial. Aquí se intercam-
bia información por información. La Organiza-
ción, 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 dimensión, o más aún, mientras el potencial 
cliente recibe expectativas frente a sus posibles 
grados de satisfacción. Con el intercambio pre 
transaccional se logra, básicamente, comprender 
consumidores que después serán conquistados 
como compradores y conservados como clientes.

Intercambio Transaccional: Este intercambio se 
realiza cuando La Organización entrega o pro-
duce los satisfactores que han sido diseñados 
de acuerdo con los requerimientos del mercado, 
para recibir a cambio utilidades expresadas en 
términos de unidades monetarias que le deberán 
permitir a la organización 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 él se busca conquistar comprado-
res, ya que es este quien entrega el dinero, quien 
paga el precio en el cual está 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 relación comercial. Es la práctica 
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 conformación 
de enormes bases de datos, con las cuales se han 
definido estrategias de seguimiento y de satis-
facción permanente a los clientes ya conquista-
dos. Mediante la concreción de este intercambio 
pos transaccional se logra la conservación 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 globalización y el avan-
ce de las comunicaciones, como mega tendencias 
básicas, 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 más exigentes, 
han llevado a los directivos a replantear las áreas 
funcionales, y, en ellas, a la mercadotecnia y sus 
estrategias, debido a que esta sirve de enlace en-
tre la organización y su entorno, por tanto, debe 
afrontar las modificaciones e intentar resolver 
las exigencias15. 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 
dimensión del ser desde la perspectiva correcta: 
las relaciones de intercambio, fundamento filo-
sófico del mercadeo, son realizadas por seres hu-
manos ante todo, con visión íntegra de la persona 
humana y de la sociedad, comprometidos con la 
realidad de la región y el país, con capacidad de 
entender que la construcción 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 lógico 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 
última fase de conservar al cliente (intercambio 
post transaccional). Para lograr lo anterior, la 
formación del Gerente de Mercadeo debe estar 
circunscrita al desarrollo de las siguientes com-
petencias:

2.1  Competencias Básicas:
Relacionadas con los valores, actitudes, conoci-
mientos y habilidades básicas, son aquellas que 
el profesional del mercadeo debería 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 perfilación profesional, concretamente en la 
práctica en empresas y en la experiencia ocupa-
cional; en éste sentido pueden ser genéricas de la 
profesión.

2.3  Competencias Profesionales Específicas

Relacionamos aquí 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 formación 
específica, en este caso de la especialidad, con-
cretamente en los troncos o énfasis propios de 
su formación profesional y de la naturaleza del 
Programa, en la práctica 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 formación del Gerente de Merca-
deo

El Plan de Estudios que se propone para la for-
mación del profesional del mercadeo se expresa 
a continuación:
Para efectos de buscar la coherencia entre la fun-
damentación teórica y la enseñanza de la discipli-
na se ha dividido el proceso de formación acadé-
mica en las siete áreas en las que está organizada 
la especialización: básica, conocer consumido-
res, conquistar compradores, conservar clientes, 
gerencia, investigación y profundización.

Área Básica.  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 económico 
donde opere. Se necesita lograr que el estudian-
te entienda la disciplina en su dimensión exacta: 
donde su fundamento filosófico está centrado en 
las relaciones de intercambio de beneficio mutuo, 
donde para lograr lo anterior se deben cumplir 
con un proceso lógico de tres fases y el impac-
to de las decisiones en los estados financieros de 
las compañías. Estos cursos están pensados para 
cumplir este propósito.

Área 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-
ción necesaria para que entienda la necesidad de 
conocer el consumo de los mercados donde hará 
gestión como punto de partida para la construc-
ción 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-
tigación cualitativa como herramienta clásica del 
etnomarketing.

Área III. 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.

Área  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 fidelización de los mismos.

Área  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 integración 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. 

Área  VI. Investigación
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 investigación aplicada al mercadeo. 

Área  VII. Profundización.
Este ciclo consta de 4 semanas de clase, 64 horas 

Introducción

Los bancos son instituciones financieras que 
basan su actividad principal en la capta-
ción de fondos del público exigibles a la 

vista y a corto plazo, con el objeto de realizar 
operaciones de crédito cuyo ciclo de evolución 
es de corta duración. Sus operaciones esenciales 
son el depósito, el préstamo y el descuento, es 
decir, concentran el dinero y el ahorro disponible 
en el mercado para distribuirlos entre las activi-
dades económicas de rápida evolución. Sin em-
bargo, para estas organizaciones la efectividad de 

las relaciones que se establecen con sus clientes 
depende en forma proporcional con aquellas lo-
gradas entre los empleados de la misma, es decir 
que se demanda de una relación positiva entre los 
superiores y los subordinados para estar orienta-
dos en el logro del colectivo hacia el cual se diri-
gen en el mercado.

Por lo tanto, en el sector bancario, así como en 
otros de servicios, es la empresa la responsable 
de la calidad de las relaciones externas como in-
ternas, por ello pueden considerar como una de 
las herramientas más acordes a esta necesidad al 
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Resumen
El objetivo del presente artículo surgió de la inquietud por analizar cómo es la calidad del servicio y el 
marketing interno en los centros de atención telefónica, denominados Call Center, que prestan servicios 
a los bancos de la ciudad de Barranquilla. Se pretendió determinar la correlación de ambas variables en 
la eficiencia y efectividad de estos procesos y su impacto en la satisfacción de los clientes de los bancos 
relacionados en el estudio. La metodología utilizada para el estudio fue, por un lado, de tipo descripti-
va transversal, en tanto se realizó en diferentes momentos de la actividad de las empresas objeto del 
análisis; y documental bibliográfica, considerando la hermenéutica para el análisis de contenido y líneas 
teóricas propuestas.

Palabras clave
Marketing interno, call center, contac center, cliente interno.

Abstract
The aim of this article arose from the concern by analyzing how service quality and internal marketing 
in call centers, serving banks Barranquilla. It sought to determine the correlation of both variables in the 
efficiency and effectiveness of these processes and their impact on customer satisfaction related banks 
in the study. The methodology used for the study was, first, a descriptive cross, as was done at different 
times of the activity of the companies being analyzed, and documentary literature, considering hermeneu-
tics for content analysis and theoretical lines proposed.

Key words
Internal marketing, call center, contact center, internal customer.
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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 conclusión sobre la formación 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 válido 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 conservación como clientes se 
constituye en el fundamento de su gestión que 
le permita cumplir con el objetivo final del mer-
cadeo en función de fortalecer las relaciones de 
intercambio de beneficio mutuo entre la empresa 
y sus mercados. 
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marketing interno, facilitando de esta manera una 
gestión efectiva.

Tal como lo plantea Mapcal (2008), cuando se 
vincula y coordina la gestión del personal con las 
actividades de marketing que realiza la empresa 
hacia el exterior de la organización se logra cono-
cer y comprender mejor el mercado interno y se 
puede adecuar con mayor precisión a las exigen-
cias del mercado interno. 

Por tanto, esto platea un interesante reto a las ins-
tituciones del sector bancario debido a que según 
el criterio del citado autor, en la gestión del per-
sonal debe estar considerada esta perspectiva de 
posibles resultados para la empresa, pero es vital 
una disposición y reglamentación el cual solidifi-
que el compromiso de conocer y comprender ese 
colectivo interno.

1. Concepto de marketing interno

Según Kotler (2005), marketing “es la ciencia y 
el arte de explorar, crear y entregar valor para sa-
tisfacer las necesidades de un mercado objetivo, 
y obtener así una utilidad. El marketing identifica 
las necesidades y los deseos insatisfechos; define, 
mide y cuantifica el tamaño del mercado identi-
ficado y la potencial utilidad; determina con pre-
cisión cuáles segmentos puede atender mejor la 
compañía; y diseña y promueve los productos y 
servicios apropiados”.

Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2007) plan-
tean que el marketing hace hincapié en la orien-
tación del cliente y en la coordinación de las acti-
vidades de marketing para alcanzar los objetivos 
de desempeño de la organización. En ese sentido, 
McCarthy y Perrault (2001) refieren que el con-
cepto de marketing contiene tres ideas fundamen-
tales: la satisfacción del cliente (de al cliente lo 
que necesita), el esfuerzo global de la organiza-
ción (todos los directivos trabajan en equipo) y el 
beneficio como objetivo (satisfacer a los clientes 
para que continúen disponiendo de su dinero por 
la supervivencia y éxito de la empresa).

Sin embargo, este es un concepto que ha evolu-
cionado de manera sorprendente hasta consoli-
darse en diversas apreciaciones, siendo una de 
ellas el Marketing Interno, del cual los autores 
han establecido diversidad de conceptos los cua-

les para los propósitos del presente estudio, resul-
tan convenientes presentar y discutir.
 
Según Zeithaml y Bitner (2002), el marketing in-
terno es descrito como la etapa esencial, ya que 
a través de este se cumplen finalmente las pro-
mesas efectuadas por la empresa. El personal de 
la empresa es quien finalmente debe ejecutar las 
tareas necesarias para atender los requerimien-
tos del cliente y satisfacer sus necesidades de la 
forma más efectiva. Para el marketing interno se 
hace necesario aplicar estrategias que permitan 
contar con personal capacitado, herramientas in-
ternas apropiadas que faciliten la tarea de los em-
pleados y aumenten su productividad. Además de 
esto, es necesario un sistema de reconocimiento 
que motive al empleado a dar los mejor de sí en 
sus actividades laborales en función de la satis-
facción de las necesidades del cliente. 

Por su parte, Beckwith (2005) define al marke-
ting interno como el conjunto e técnicas que per-
miten vender la idea de empresa, con sus objeti-
vos, estrategias, estructuras, dirigentes y demás 
componentes, a un mercado constituido por los 
trabajadores “cliente-internos” que desarrollan 
su actividad en ella, con el objetivo último de in-
crementar su motivación y, como consecuencia 
directa, su productividad.

En el caso de Guillen (2003), este considera que 
el marketing interno son todas aquellas acciones 
que llevan a conseguir empleados satisfechos, 
orgullosos de colaborar con la empresa, amantes 
de la calidad. Para este autor, los empleados son 
los clientes más importantes para la dirección o 
gerencia, en especial para aquellas empresas en 
las cuales la calidad de los productos o servicios 
depende del empleado.  

A los fines del presente estudio, y disponiendo 
de los criterios de Zeithaml y Bitner (2002), Bec 
kwith (2005) y Guillen (2003), es posible consi-
derar que  el marketing interno es una acción de 
orden empresarial la cual busca facilitar al colec-
tivo de los empleados la información pertinente 
para lograr en estos el compromiso hacia el logro 
de los objetivos bajo un clima armónico.

Una vez revisados los criterios de los autores 
dispuestos en este aspecto, se tiene que la con-
sideración del investigador permitió seleccionar 
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