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En su segunda edicién este libro se ha convertido en un material de
obligada consulta para estudiantes de diferentes niveles, empresa-
rios, ejecutivos, consultores y asesores organizacionales. La novedosa
aproximacién cultural que se aprecia a lo largo del texto no solo faci-
lita la comprensién de las complejidades implicitas en el marketing,
sino que facilita el abordaje estratégico y operativo de las decisiones
que se deben implementar en el marco de los grandes retos que afron-
tan los negocios contemporaneos.

Teniendo como base conceptual la cultura, desde su esencia antro-
polégica, la estructura del libro ha sido concebida de una forma tan
diddctica que cualquier lector puede acercarse a €l sin los tecnicismos
a los que suelen recurrir algunos autores. Ello se debe, en parte, a la
experiencia de sus autores por mds de veinte afios en su condicién de
profesores universitarios, investigadores, consultores y asesores y, a su
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deliberada intencién de contribuir a la formulacién de planes estraté-
gicos de marketing que sirvan de base para la implementacién de los
planes operativos de marketing que cada marca requiere para alcanzar
su éxito.

A lo largo del texto, organizado en ocho capitulos, puede apreciarse
una clara, sélida y rigurosa fundamentacion tedrica de cada uno de los
temas abordados, acompafiada de 74 talleres y ejercicios practicos y
reales que buscan no solo ilustrar los conceptos tratados sino inducir
al lector a que reflexione alrededor de todos y cada uno de ellos. Los
elementos diferenciadores de este libro, con relacién a esfuerzos edi-
toriales similares disponibles en el mercado, se basan en que todos y
cada uno de los ejemplos utilizados son el resultado de investigaciones
financiadas por las instituciones universitarias para las cuales laboran
sus autores.

Como lo dice el Ph.D. Carlos Alberto Franco en la contraportada del
libro, “el principal aporte de la investigacion es la introduccién de
la cultura en la definicién de las estrategias de marketing”. De esta
forma “la parte cultural es amplia, con andlisis critico y presentada de
manera mds clara y sencilla con respecto de los documentos disponi-
bles en articulos mds especificos de las dreas del comportamiento del
consumidor”.

Este enfoque cultural busca considerar de forma deliberada a consu-
midores, compradores y clientes en su condicién humana antes que
en su rol de agentes econémicos que hacen parte de una transaccién
comercial que se pretende se repita de manera satisfactoria.

Bajo esta perspectiva, el libro parte de revisar la dimensién cultural
de los mercados, enfatizando las tendencias actuales del fenémeno de
consumo y postulando al etnomarketing como eje del accionar orga-
nizacional. Una vez planteados los aspectos que homogenizan la per-
manente interaccién que se construye entre mercado y empresas, se
presenta el sistema de etnomarketing en las empresas orientadas al
mercado que tiene como filosoffa partir de lo mds general hasta llegar
al ntcleo del mercado (consumidores, compradores y clientes).
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Los capitulos subsecuentes obedecen a la l6gica cognitiva de acumu-
lacién de informacién por parte del estratega de marketing, como
prerrequisito para la toma de decisiones que se corresponda con la
realidad de los mercados estudiados. Asi, se estudia y analiza el sis-
tema cultural en el que se halla inmersa la empresa y los potenciales
segmentos de mercado que pueden ser atendidos; se revisa el grado de
orientacién al mercado de las empresas para considerar su verdadera
capacidad de responder a las oportunidades de mercado existentes, y
se hacen esfuerzos para comprender el entorno y sus tendencias mds
relevantes.

Una vez que se ha logrado interpretar el futuro rol que puede cumplir
la organizacion, se presenta la forma de formular estrategias de marke-
ting que servirdn de base para la ejecucion de los programas operativos
de marketing (producto, precio, promocién y plaza) dirigidos hacia
los distintos agentes del mercado (demanda, oferta, intermediacién y
regulacién) y el papel que cada uno de ellos puede cumplir para alcan-
zar los objetivos organizacionales. Para terminar se propone una gufa
practica que puede ser tomada en cuenta para disefiar e implementar
planes estratégicos de marketing.

Sin duda, el aporte de este libro se hace mds relevante en la medida en
la que rompe con las anquilosadas visiones que histéricamente se han
tenido del marketing. Deja de ver al marketing como una técnica y lo
asume como una expresion cultural en la que los aspectos simbélicos
contenidos en los productos predominan sobre los puramente funcio-
nales. De esta manera, el marketing termina siendo un proceso social
que responde a las necesidades de los mercados, ratificando sus tres
funciones bdsicas: comprender consumidores, conquistar compradores
y conservar clientes.
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