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¢Marketing de promesas o de cumplimiento?

Carlos Andreatta

“Hoy el marketing debiera dirigir toda la gestién de la
organizacion para cumplir estrictamente con las pro-
mesas hechas al cliente, brindandole un valor agregado
que supere sus expectativas”

(Estamos preparando en Argentina mentalmente a
nuestros alumnos para esta accion?

El desarrollo del marketing como herramienta de
negocios y de gestion que estudia la dindmica y com-
pleja relacién de todas las variables para alcanzar un
vinculo positivo entre la oferta y la demanda de pro-
ductos y servicios, siempre estuvo y seguira estando
orientado en la direccién de satisfacer necesidades y
deseos de los consumidores, traduciéndose en productos
y servicios con la promesa de atributos diferenciadores.
En 1975, Peter Drucker decia “Hay que fabricar lo que
se vende y no intentar vender lo que se fabrica”, y es
bien cierto, pero fabricar lo que se vende implica cumplir
con una promesa real, no ficticia.

Hoy los mercados cada vez mas competitivos no solo se
caracterizan por la férrea competencia entre una gran
cantidad de actores comerciales, sino por un consumidor
cada vez mas informado y mas exigente a la hora de
evaluar lo prometido desde el marketing, y esta evalua-
cién va dejando cada vez més una sensacion de insatis-
faccion sobre una gran cantidad de productos y servicios.
Palabras como calidad, excelencia y una abundante
cantidad de calificativos exagerados muchas veces des-
de la comunicacion, exaltando las propiedades de un
producto o una marca, mueren a la hora de la realidad.
Esta situacion muchas veces es posible gracias a cuestio-
nes culturales, tal como sucede en nuestro pais donde
existe una suerte de exagerada paciencia hacia promesas
incumplidas, 0 muchas veces gracias a un consumidor
gue termina aceptando algo regular y mediocre por bue-
no y que solo se queja cuando la situacion lo desborda,
o bien gracias a la posibilidad que tienen muchas orga-
nizaciones de poder ejercer un monopolio sobre deter-
minados servicios o productos transformado a los
usuarios en verdaderas victimas mas que en clientes.
Pero existe un cambio que se esta empezando a generar
gradualmente, y que evidentemente esté ligado a modi-
ficaciones en los procesos socio econémicos que se han
producido en Argentina en los Gltimos quince afos, y
cuya principal variable es el crecimiento de una clase
con mayor poder adquisitivo, lo que trae como conse-
cuencia la aparicién de nuevos segmentos demandantes
de productos y servicios de alta calidad, o las nuevas
generaciones, fundamentalmente la de medianos y altos
ingresos, quienes ante una promesa incumplida recha-
zan absolutamente lo que no cumple con lo prometido.
Una parte de la sociedad argentina ha viajado con mas
asiduidad al exterior y las comparaciones son inevitables,
por lo tanto comienza a exigir el mismo nivel de cumpli-
miento localmente en lo que se promete cuando regresa;
valga como ejemplo la industria hotelera en Brasil que
ya en el la década del 80 sorprendia por su nivel de
profesionalismo en el servicio cuando se comparaba con
el pobre nivel que se ofrecia en el servicio hotelero en
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muchas de nuestras ciudades. Hoy eso ya ha cambiado
parabien, pero aun asi todavia hay desvios que corregir.
Hoy el mercado comienza a decidir de otra maneray se
puede destacar que cualquier mejora que resulta bienve-
nida por el cliente, inmediatamente se suma al nivel
esperado y ya no es posible volver hacia atras; si a mi
producto o servicio A, le agregué un valor diferencial
B, de ahi en mas el consumidor esperard AB, y yano A
solamente.

Existen sectores que demuestran ampliamente lo
expuesto, y se pueden destacar el rubro de gastronomia
y hoteleria que forzados por una creciente demanda
fundamentalmente proveniente del exterior tuvieron
gque adecuarse brindando una mejora en sus servicios.
Otro segmento que observa un cambio muy favorable es
el vitivinicola que también pas6 de un marketing de
promesas solamente, a un marketing de cumplimiento
y valor agregado con nuevos productos y nuevas marcas
y los resultados estdn a la vista con un aumento del
consumo de vinos de mas valor, la incorporacién creciente
del segmento femenino y el sostenido crecimiento de
las exportaciones.

En contraposicion existen sectores criticos tales como
bancos, compafiias de seguro, telefonia celular y salud
en donde la calidad solo es un bien prometido en los
anuncios publicitarios.

;Qué organizaciones sobreviviran entonces?, definitiva-
mente aquellas que busquen la diferenciacion real y
concreta y no solamente desde la comunicacién, sino
gue prometan, cumplan realmente y a la vez sorprendan
positivamente al cliente con un valor agregado no espe-
rado por este.

Esto significa que es nuestro deber docente formar
comunicadores orientados a trabajar en esta direccién
para comenzar una verdadera transformacién cultural
desde las aulas.

iPara! el tiempo no para
Contenidos académicos y tiempo...

Monica Antunez

En esta reflexion comento brevemente algunos aspectos
de laeducacion universitaria referidos a los contenidos
académicos de las asignaturas y al tiempo. Al tiempo
del curriculum real. Ese tiempo que siempre nos parece
poco, que nunca alcanza en el aula. Que nunca alcanza
a los docentes ni a los alumnos. También me atrevo a
proponer poder parar un segundo y pensar propuestas
para este tiempo.

Existen algunos aspectos negativos en la actualidad de
las Universidades en general, y en las facultades de
comunicacién y disefio, creo que aun mas, que todo el
tiempo pasan, nos hacen eco y a los docentes nos empie-
zan a preocupar, o mejor dicho, ya hace mucho nos
preocupan.

Algunas de estas actitudes negativas que observamos
continuamente son la falta de lectura de la bibliografia
obligatoria por parte de los alumnos, la poca voluntad
en acercarse a una primera lectura del material, nueva
bibliografia u otros para la investigacién en trabajos
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