EL MARKETING UNA FILOSOFIA EMPRESARIAL DEL SER HUMANO PARA
EL SER HUMANO

Cual fue el aporte que dejé como legado Enriqgue Luque Carulla al marketing en
Colombia? Para dar respuesta a esta pregunta se acudié a la revision de material
impreso publicado o que reposa en bibliotecas particulares como apoyo
testimonial de su filosofia y préctica de esta disciplina en la administracion y
gestion empresarial. Especificamente se utiliz6 como base sus columnas en el
diario EL TIEMPO, videos que él dirigio, otros del archivo histérico de Carulla &
Cia. S.A, y audios de conferencias que €l dictd en el CESA que relnen sus
conceptos y aplicacion del mercadeo en nuestro pais.

Este articulo pretende presentar una descripcion sobre el ejercicio empresarial de
este hombre que dedicd parte de su vida al mercadeo y entregd tantos aportes a
la gestidn de esta disciplina en el pais. Su experiencia es fuente y referencia para
fortalecer la aplicacién de la misma en nuestro contexto y apoyar el aprendizaje
aterrizando el espectro de conceptos tedricos en su uso cotidiano. Especificamente
se presenta la faceta de Enrique Luque Carulla como un ser humano que siempre
trabajoé por el ser humano, al proyectarla en su filosofia de vida y por tanto a su
filosofia del marketing.

Este articulo se organiz6 en apartes para facilitar la visualizacion del
planteamiento pretendido. Se inicia con un breve perfil profesional, se continda
con su practica aplicada examinando los factores que moldearon su pensamiento
y para terminar con su filosofia en esta disciplina impartida y compartida con sus
colegas, subalternos y estudiantes.

PERFIL PROFESIONAL

Enrigue Luque Carulla (Bogota, 1930 — 2006). Ingeniero mecanico con énfasis en
aerondutica de la Universidad de McGill de Montreal (Canadd). Trabajo en Carulla
& Cia S.A., en donde continud la labor iniciada por su abuelo y consolid6 el
crecimiento de la cadena de comercio como una de las mas importantes del pais.
Fue una larga trayectoria que comenzo6 en 1955 cuando ingres6 como subgerente
de los almacenes, cargo que ocupd hasta 1967 y se retira temporalmente. En
1977 regresa para desempefarse como gerente general de la cadena de
comercio hasta 1989, cuando decidio retirarse en forma definitiva para continuar
con sus actividades particulares. Sin embargo hasta uGltimo momento, estuvo
vinculado a la junta directiva de la organizacion.

En el lapso entrel967 y 1977 y el comprendido entre 1989 a 2005 asesoro a
varias compafiias nacionales tales como Berol, Fabricato, Sofasa, Danaranjo,
Puyana, Lloreda Grasas, Sales and Marketing Executives International, Cementos



Diamante, Ladrillera Santafé, Comestibles Ricos, Comcel, Union Carbide,
Fedearroz, Alcalis, Arrocera Perla del Huila, Bavaria, Mercafé, Tesicol, Telecom
entre otras. A nivel empresarial también particip6 como miembro de Juntas
Directivas en mas de xxx empresas.

De forma paralela a esta actividad empresarial, estuvo vinculado a la actividad
gremial con Diriventas, Idema, Fenalco y a la docencia universitaria por mas de 30
afos en facultades de Administracion de Empresas.

DE SU PRACTICA

A través de la préactica diaria en su gestion, fue tomando forma su filosofia del
marketing. A continuacion se describe como su formacién y su experiencia fueron
moldeando su pensamiento de marketing para dejarlo plasmado en su filosofia
sobre esta disciplina.

Se destaca que como ingeniero mecanico poseia una gran capacidad de
asociaciones mentales entre diferentes éareas. Esto le permiti6 entender
perfectamente el engranaje en permanente dinamismo, lo cual polinizd6 con su
experiencia profesional. Por ejemplo al iniciar con los automdviles como ingeniero
técnico, la atencion de apoyo a los clientes lo llevé a la capacitacion inicialmente
de la venta técnica y a entender las necesidades reales del usuario y clientes. En
cuanto a la capacitacion fue el inicio de su carrera practica en la ensefianza lo que
se profundizar4 mas adelante. Y en cuanto a las necesidades comprendio que los
clientes lo que realmente compraban no era un “auto”, era la facilidad de
transportarse. Esta movilizacion incluia el auto y la garantia de su permanente
funcionamiento: los repuestos y el mantenimiento. Asi cre6 factores
diferenciadores con respecto a la oferta de la competencia de precio. Vemos aqui
puntos basicos de su filosofia en mercadeo: la capacitacibn en ventas, el
entendimiento del consumidor o usuario final y la generacién de valor agregado
como ventaja competitiva diferente a precio.

Posteriormente fue a trabajar con la familia en el negocio de los alimentos. Inicié
sus aportes con una solucién para el adecuado manejo de los productos frescos.
Disefi6 cAmaras de maduracion y refrigeracion logrando asi un manejo de la vida
de los productos para satisfacer a las amas de casa en diferentes temporadas y
no solo en las épocas de cosecha. De forma paralela con el propésito de
garantizar disponibilidad de productos para entregar siempre lo mejor al ama de
casa, su preocupacion fue la de aliarse con los proveedores. Asi que promovio la
integracion vertical hacia atras a través de programas de extension agricola
capacitando a los cultivadores. Esto llevo a la compafiia a generar valor agregado,
valor en tiempo, valor en sitio. Nuevamente vemos entonces como aplica la
tecnologia y la capacitacion para el servicio de la consumidora y la generacion de
valor agregado, que son pilares en su filosofia del marketing.

Su preocupacion por los alimentos lo llevé a Ramo y posteriormente a Colombina.



En los dos casos implicaba el manejo de productos de vida atil muy corta al ser
perecederos. Estudio la operaciéon de las compariias y sus mercados. Para el caso
de Ramo aprovechd su comprension y experiencia en la distribucibn como un
servicio definitivo para lograr el éxito en el mercado. Fue entonces que desarrolld
una adecuada estrategia basada en su sistema de bicicletas para llegar hasta
donde las amas de casa estaban. Este trabajo lo implicé en realizar el primer
censo de tiendas en Bogota.

En el caso de Colombina se dedic6 al desarrollo de productos y trabajar por el
sabor consistente del producto. EI desarrollo de productos con valor agregado
que también incluye el desarrollo de empaques y el sabor consistente con la
calidad (responsabilidad del empresario propietario de una marca) y con la
distribucion (valor agregado de sitio). Por el lado del empaque, el valor agregado
porque que era considerado como un vendedor silencioso pero que debia cumplir
su funcionalidad basica “contener y proteger el producto hasta su consumo final”.
Por el lado de la consistencia del sabor porque en cualquier sitio que se vendiera
el producto su sabor no debia variar. En parte lo lograba con el empaque y en
parte con adecuado manejo logistico y de exhibicion de la distribucion.

Esta relacibn empaque — exhibicién partié de su experiencia en Carulla mediante
el conocimiento del autoservicio a través de “vivir en el campo”- lo que él traducia
como en donde la accion esta. Esta vivencia lo llevéd a dominar la adecuada
ubicacién de los productos, la distribucion de la mercancia en el punto de venta.
Este manejo de mercancia en el punto de venta siempre en funcién de la forma de
comprar por las amas de casa acorde con las asociaciones mentales del uso(s) de
los mismos (momentos y formas de uso). Y aqui es donde entra a jugar la
relacion mencionada puesto que incide sobre la venta en funcién del disefio
grafico del empaque que debe tener en cuenta el manejo de la gondola, de la
exhibicion. En otras palabras dada su vivencia del autoservicio, entendié que el
disefio del empaque estaba en funcidén de los contrastes de colores que se logren
y con la combinacién adecuada en una exhibicién.

En su regreso a Carulla & Cia S.A. logr6 generar una cultura de servicio,
considerada por él como parte intrinseca del mercadeo y en funcion de satisfacer
al ama de casa. YELLA razén de ser de la compafia, fue un simbolo que se
origind de su cuestionamiento permanente en la toma de decisiones que
afectaban a la consumidora de Carulla: ;Y ella? Consistid6 entonces en un
entrenamiento mental permanente para lograr la comprension de esta mision por
parte de los empleados y reforzada permanentemente por los supervisores de los
subalternos a cargo. Asi inculcé la importancia y la cultura de consultar a la clienta
y a la consumidora, para entenderla y conocer los cambios en sus prioridades, asi
como comprender su comportamiento de compra.

En este mismo periodo creé la Divisién de Orientacion al Consumidor (1985). Esta
concebida como un canal de comunicacion y acercamiento con el consumidor. Su
fin fue ensenarle al cliente la mejor forma de aprovechar el presupuesto en
alimentos mediante orientacion sobre diferentes formas de consumo y preparacion



de los mismos. Ensefi6 como aprovechar mejor el mercado y contribuir a una
mejor alimentacion de la familia a través de recetarios, periédico para las zonas de
influencia de los almacenes y mantener los avisos en punto de venta sobre los
productos en cosecha. Asi ejercio su responsabilidad formadora y orientadora de
hébitos de consumo para que el consumidor pudiera ejercer su poder de eleccion.
La idea basica consistia en servir mejor a personas que se alimentan bien y por
tanto viven mejor y como consecuencia ser mejores seres humanos.

Igualmente enfrentd las dificultades que se presentan entre las areas de ventas y
de mercadeo. Fue mediador entre el cuerpo de ventas — en el supermercado
conocido como area de operaciones- y el cuerpo de mercadeo — aun conocido en
algunas partes como “compras” o como “comercial’. Mediante reuniones con los
integrantes de estas dos areas “inyectd” sus conceptos al respecto de las
responsabilidades de cada area. Alli definid que si vender es una transaccion de
dinero por productos entonces “operaciones” es quien se encarga de las
transacciones. Y que mercadeo debe mirar a corto y largo plazo su mercado y
adecuar la oferta para responder al mismo. Es importante precisar que por oferta
se entendia mezcla de producto, de precio, de manejo de la mercancia en el punto
de venta y toda la informacion adicional que se suministrara a los consumidores.
Por tanto de aqui se desprende que mercadeo responde por la planeacion
manejando la compra y la venta en su sentido de fomentarla mientras que
operaciones responde por la ejecucién es decir por la venta como tal. En resumen
separo las responsabilidades para la venta la operacion como tal atendiendo al
cliente y para el mercadeo el trabajo para fomentar la venta pensando en el
consumidor.

Como guerrero que fue, al retirarse de Carulla & Cia decidi6 fundar su empresa de
consultorias gerenciales, en donde unido a su vocacion de servicio al pais
colabor6 en grandes temas nacionales como privatizaciones, competitividad e
introduccidén de servicios al pais (telefonia celular) y motivar a los empresarios
aprovechar las oportunidades de la globalizacién.

Por el frente de la capacitacion con su ya iniciada carrera practica en la venta
técnica desde 1960 inici6 con cursos de ventas y como lider que participaba a
nivel gremial, profundizé en entonces en la capacitacion de ventas para consumo
y especializada. Fue desde 1966 que inici6é con el mercadeo en las universidades,
y desde 1975 se vincul6 con la Universidad de los Andes hasta su fallecimiento.
Esta dedicacién parcial a la educacion la aplicé tanto en la academia como en la
empresa. Impartié infinidad de cursos en diversos temas del mercadeo, al tiempo
que dirigié y asesord varios proyectos de grado tanto a nivel de pregrado como
posgrado. Para mencionar un caso especifico se encuentra la cadena de
gimnasios BODYTECH con cubrimiento nacional, que se origind como proyecto de
grado de Nicolas Loaisa y Gigliola Aycardi en un master de administracion con la
asesoria de Enrique Luque Carulla.



A SU FILOSOFIA

EL SER HUMANO COMO EJE FUNDAMENTAL

Veremos ahora algunas aplicaciones de la importancia que le daba al ser humano
desde su filosofia y actuar en marketing. El ser humano en diversas esferas
contempladas en este articulo: la concepcion del objeto social de una empresa,
de la alta gerencia, del empleado, del usuario, del cliente y del entorno que afecta
el comportamiento humano.

En cuanto a la concepcion de la empresa siempre afirmd, ensefid y actud
coherentemente con su pensamiento que el mejoramiento de la calidad de vida del
ser humano era la razon de ser de toda empresa lo cual deberia reflejarse en las
declaraciones de mision y visién de cada una.

Con respecto al personal de una empresa siempre penso, predico y aplicé la
capacitaciéon de los empleados para que éstos hicieran mejor su trabajo y con
mayor autonomia. No se trataba de despedirlo para incrementar la eficiencia y
productividad. Esta capacitacion y trabajo siempre acompafiados de una buena
supervisién como lineamientos para que cada persona pudiese ser un experto en
Su area, para capacitar el espiritu de todas las personas que se rodean entre si.

Otro punto es el de unos lideres que “clamen por una mejor calidad de vida” y una
alta gerencia que apligue pragmaticamente teoria y principios, dadas todas las
implicaciones de calidad de vida para el ser humano y por tanto su principal rol
consiste en servir al mejoramiento de la calidad de la misma.

Es el caso del usuario, un ejemplo muy sentido es el del transporte masivo que en
su concepto como ser humano buscaba seguridad, comodidad y buena atencién
en el servicio. Requeria entre otras cosas un conductor responsable de su labor
partiendo de la conciencia que la vida de sus pasajeros eran su mayor
responsabilidad. El conductor debia entenderlo asi y seria el fruto de Ia
capacitaciéon sobre lo que el usuario, la empresa, la autoridad y la sociedad
querian y esperaban de sus acciones al timon, asi como las previas y las
posteriores a su conduccion.

En relacion con el cliente, especificamente en Carulla, pensé en ayudar a la
proteccion e la salud y bienestar del mismo. Para ello difundié internamente el
mensaje: “En Carulla somos gente sirviendo a la gente en pro del beneficio de
todos” 9. Y en cuanto al cliente en general lo fundamental era entender que cada
vez busca poder ejercer su derecho a la eleccidon y “sentirse bien y consentido
como en casa’ cada vez que sale a buscar un producto o un servicio para
satisfacer una necesidad y una experiencia emocionante. Estas necesidades son



inherentes al ser humano.

Y finalmente en cuanto al entorno, que toca un nivel macro, por ejemplo el de
Latinoamérica, Luque Carulla implicaba a habitantes, empresarios y politicos en
enfocar los esfuerzos a un objetivo comun “.... cdmo logramos combatir la pobreza
espiritual y fisica de nuestra regién” ¢ Esto de la pobreza fisica y espiritual esta
definiendo un estado del ser humano. Otro ejemplo de factores del entorno es el
de la academia en donde los textos de mercadeo a partir de la década de los 90’s
presentan cambios trascendentales partiendo de la definicion de mercado: es
gente. Esto permite ver una mayor humanizacion del mercadeo como punto
fundamental para ejercerlo.

Se puede apreciar que el ser humano fue un eje principal en su pensamiento y
aplicacion tanto en el empresarial en general como en el ambito de mercadeo.
Para quienes quieran practicar el marketing no deberian olvidar este eje
fundamental al analizar la situacion y al desarrollar estrategias y politicas en sus
negocios para lograr un crecimiento sostenible, su punto de partida el servicio al
ser humano.

PERCEPCION DE LA PERMANENTE TRANSFORMACION Y DINAMISMO

Siempre estuvo atento a las manifestaciones de cambios porque pensaba que
este era el gestor de oportunidades. Un mundo cambiante permanentemente que
presenta cambio de reglas del juego, presenta incertidumbre. Desde su punto de
vista, los empresarios no siempre detectaron ni aprovecharon las oportunidades
del mercado. Sostenia que perdieron muchas por no estar siempre listos para
entender el presente, su dindmica y a manejar la incertidumbre. Esta disposicion
permanente a conocer y entender el mercado se requiere para reflexionar al
respecto del impacto de decisiones que se tomen en el HOY para el FUTURO. A
su manera de ver, esta forma de gestionar llevé a los dirigentes y empresarios a
acostumbrarse a tener una visién de corto plazo, a actuar de manera reactiva y
soportada en mucho en modas pasajeras y no de manera proactiva y basados en
principios. A continuacion se incluye una transcripcion de algunas de sus
columnas en donde se puede dimensionar la implicacion de este aspecto:

...." Con perddn de ustedes, ha llegado el momento de estudiar y manejar hacia el futuro estas
herramientas, dejando nuestra vision parroquial y de corto plazo.

Entendamos que se nos ha convocado a todo el sector privado a desarrollar el pais a través de la
calidad, la productividad y la competitividad de la labor que cada uno desarrolla, en compafiia del
gobierno, los trabajadores y de la academia, para que en el afio 2025 todos los colombianos
hayamos alcanzado una mejor calidad de vida. Se trata de una labor ardua y llena de oportunidades
si queremos pasar, por ejemplo, de un ingreso per capita de 1.500 a 14.000 ddlares, lo que



equivaldria al de Corea de hoy; en otras palabras, una tasa de crecimiento del 10 por ciento anual.” ¢

También se puede apreciar en otros ejemplos de nuestra realidad nacional. Uno
muy dominado por €l, el sector comercio cuando se presentd el proceso de la
apertura en Colombia. Por el lado de la apertura como oportunidad encontramos
su afirmacion: “A Gaviria lo medimos por la apertura, ....pero no por su capacidad
de mirar como le dio a los empresarios oportunidades de mercado para ser mas
grandes, porque eso fue la apertura econémica’). Por el del comercio que como
resultado del proceso los almacenes tenian y un mejor abastecimiento y mayor
surtido. Esto conllevd a poder ofrecer mas alternativas a las que estaba
acostumbrado el consumidor y el comerciante. Como resultado este consumidor
se volvi6 mas exigente por un lado pero por otro, no contaba con suficiente
informacion para la toma de sus decisiones. Y el comerciante que no estaba
preparado para entregar suficiente informacién al consumidor, porque tampoco se
habia preparado internamente para manejar esta situacion. Finalmente se tradujo
en mantener la costumbre anterior de un vendedor que no ofrecia sustitutos y su
respuesta al cliente era: “no hay.... no tengo...”. Simplemente una deficiencia en
la atencion y el servicio cuya consecuencia fue un consumidor insatisfecho y
desde la gestion una desventaja a la hora de competir.

Otro ejemplo, cuando se presentd el proceso del “racionamiento” en Bogota
durante el cual se instauré en las horas pico de “coccion de alimentos”. Las
empresas de alimentos no estaban preparadas para aprovechar esta oportunidad
del mercado. En ese momento no ofrecieron productos sencillos para terminar de
preparar de forma simple en casa por ejemplo. Estas empresas desconocieron el
hecho que para que los consumidores pudiesen consumir los productos fabricados
por ellos requerian de la fuente energética que estaba en problemas a nivel del
macroentorno. Solo a raiz del hecho mismo del racionamiento empezaron a
pensar en soluciones de forma reactiva. Esto es un indicador de la falta de
conocimiento del negocio y de prevision de lectura del macroentorno.

Pero también se cuenta con algunos casos de aprovechamiento de oportunidades
que brinda el entorno. De nuevo la apertura econdmica. El ejemplo del
aprovechamiento de la oportunidad brindada por la llegada del microondas para
atender la necesidad de comer en casa sin invertir tiempo que no se tenia. Los
empresarios invirtieron en el desarrollo de los empaques para los alimentos que ya
producian pero aun no aptos para cocinar en microondas. Atendieron asi esta
necesidad de comida rapida en casa.

Se trata entonces de sensibilizarse para percibir los cambios y verificar las
diferentes y reiterativas sefiales del entorno y del consumidor para generar
hipotesis y convertirlas en conocimiento. Pero en definitivo lo importante es saber



qué hacer con el conocimiento. Conocimiento especificamente del mercado. Esto
quiere decir: sobre las necesidades del consumidor y del cliente y sobre los
factores del macroentorno. Sobre la incertidumbre que produce un cliente que
cambia permanente su comportamiento como efecto de la dindmica en las ofertas
de las empresas y éstas dada la constante transformacion del macroentorno. Todo
esto registrado en textos de mercadeo y repetido por algunas de las personas de
mercadeo tanto como profesores como empresarios 0 practicantes de esta
disciplina. Pero no enfatizado y dimensionado como lo hacia Luque Carulla con
una vision de largo plazo para ser competitivos y finalmente entregar valor
agregado al cliente.

APLICACION DEL MERCADEO COMO OPORTUNIDAD PARA NUESTROS
PRODUCTOS AUTOCTONOS

Otra de sus grandes preocupaciones era la aplicacion del mercadeo como
oportunidad no explotada para nuestros productos autéctonos. Como razén
encontré que los productos fabricados afuera se habian estudiado, mientras que
los internos no. El mercado de la comida autéctona se rige mucho por la tradicion
y las creencias, afirmd que eran productos de cultura. Esta tradicion y cultura le
dificultan a una trasnacional romper barreras de arraigo nacional a un producto y/o
marca. Como ejemplos: el bocadillo .vs. la salsa de tomate, el tamal .vs. los frutos
deshidratados. El tamafio de los mercados de nuestros productos es mayor al de
los extranjeros en nuestro pais. Y pasaria lo mismo con la entrada de nuestros
productos a otro pais, a otra cultura. Lo que debe tener en cuenta aqui la persona
de mercadeo es que el producto va a ser juzgado por un consumidor que no tiene
idea del producto para efectos de compra y de uso o consumo. En resumen puede
afirmarse entonces que lo necesario es por un lado conocer profundamente el
comportamiento, cultura y creencias de los diferentes grupos étnicos y por otro el
de la tarea de ensefiar a comprar y consumir el producto con el fin de aprovechar
las oportunidades, en esta caso especifico el de la internacionalizacion.

Este interés por el manejo de los productos autéctonos lo aplicé en
supermercados Carulla. En el periodo comprendido entre 1986 a 1990 trabajé
dedicado a la investigacion de platos de comida tipica colombiana para producirlos
industrialmente. Esto como respuesta a la oportunidad del mercado en cuanto a
identidad con la tradicion y los gustos de los colombianos. Como resultado se
pudo contar con estos suculentos platos tipicos tales como lechona, tamal,
fritanga, chorizo, roscones y pandebonos, pues no podian faltar en la dieta
nacional. También encontré una vivida realidad de oportunidad aprovechada de
productos autéctonos fuera del pais en uno de sus viajes a Aruba. Al respecto se
transcribe su testimonio al respecto en una de sus columnas:



El comercio en Aruba no me impresioné tanto como otras veces, quiza
porque en Colombia, debido a la apertura, ya se encuentra de todo, pero si
me sorprendié encontrar un excelente surtido de muestras artesanales de
Narifio, realizadas con pinturas vegetales, promovidas con una llamativa
estrategia de mercadeo ecoldgico que nunca antes habia visto alli ni acé. ()

Es importante resaltar la conviccion sobre las oportunidades que brinda el
mercado como fruto de su conocimiento del negocio de comida, el entorno
colombiano y panorama de comercio internacional. Este fue un elemento
diferenciador que lo convirti6 en experto en el mercadeo de alimentos a nivel
nacional.

EL MERCADEO DA VENTAJAS COMPETITIVAS EN FUNCION DEL VALOR
AGREGADO Y NO DE COSTOS

Este factor de su filosofia es uno de los pilares de la estrategia del marketing.
Puesto que se busca satisfacer a un consumidor en todas sus dimensiones
aprovechando el conocimiento del mercado y de las funciones integradas a la
operacion del negocio, es decir el know how de la empresa. Implica utilizar la
tecnologia y el recurso humano para el desarrollo de la misma. Este desarrollo
intrinsecamente lleva al desarrollo de productos. Si la base inicial consistid en
ofrecer “commodities”, al pasar los afos y capitalizar la experiencia adquirida a
través de los mismos, los commodities evolucionan en productos mas sofisticados.
Al ser productos mas elaborados dan mayor valor agregado a un consumidor que
cada dia es mas exigente y en donde la variable competitiva no consiste en precio.

Solo para citar un caso de gran impacto en la poblacién esta el de la produccion
agricola. El desarrollar el sector es una oportunidad para incrementar el valor
agregado mediante el progreso de la agroindustria. Decia:

“Nuevamente invito a los empresarios a pensar en grande aquellos productos que
generan 15 mil toneladas al afio o0 mas, pues estos son los que tenemos que buscar
como una gran oportunidad para desarrollar proyectos que incluyan investigacion de
produccion (no sélo en el cultivo, sino en el desarrollo de variedades aptas para esos
mercados externos),....... ” “Asi mismo, se debe investigar todo lo referente al
desarrollo tecnoldgico que asegure la calidad desde el momento de la recoleccion
hasta su consumo, con metodologias propias para procesos de formulacion de
productos para consumo inmediato a través de tecnologias de punta como la
microbiologia genética, la biotecnologia, el uso del frio y tantos otros procesos nuevos
que nos alejan del simple enlatado” (3).

Este ejemplo nos muestra como salir de los commodities abre la posibilidad de
atender mercados con nuevas necesidades mediante el desarrollo de tecnologia.



A nivel mundial los desarrollos de tecnologia han conllevado a cambios en
aspectos socio- culturales del consumidor y a mejorar los precios en los
mercados. Al tiempo que es un consumidor cada dia mas interconectado al resto
del mundo y por tanto mas informado y mas exigente. Al estar mas informado se
va transformando, de modo que el consumidor cambi6. Esto exige que la oferta
del empresario también cambie, y cambie minimo al ritmo del consumidor.

Un gran cambio socio-cultural es el de la mujer que entré a ser parte de la fuerza
laboral. Implic6 menor tiempo para los quehaceres de la casa, y un hogar con
doble ingreso. En este hogar requieren productos con valor agregado puesto que
compran tiempo. Ahorro de tiempo en la compra, ahorro de tiempo en preparacion
o confeccidon. Tiempo valioso que invirtieron fuera del hogar pero que requieren
recuperar para cumplir con sus actividades en el mismo. Si adicionalmente se
verifica que desaparecio el servicio domeéstico, el tiempo se vuelve aun mas
critico. Estos hogares no buscan commodities de bajo precio, buscan productos
con valor agregado: ahorro de tiempo para que a la vez les permitan cumplir con
los multiples roles actuales en la sociedad. Se traduce a nivel de estrategia de
mercadeo en competir para satisfacer a un consumidor que cambi6 en sus roles y
no necesariamente en competir por precio. Aqui se presenta la competitividad
como una herramienta para ganar la preferencia del consumidor.

Sin embargo esto no implica para los empresarios despreocuparse de los costos.
Todo lo contrario, pues el consumidor cada dia es mas exigente. Debe
mantenerse competitivo y para ello debera aprovechar la tecnologia al servicio del
mercado, cuidar que el producto no falle en el mercado y tener siempre presente
que esta disputando por el dinero disponible del consumidor. El punto diferencial
de Luque Carulla consiste en que el empresario no pierda de vista que debe
mantenerse como el proveedor de satisfacciones de su consumidor. Solo asi
permanecera en constante basqueda de crear valor agregado para su cliente: de
forma, de tiempo, de lugar. Valor agregado para aprovechar estas oportunidades
el mercado para competir en una forma diferente o exclusiva de precio.

EL MERCADEO COMO RESPONSABILIDAD DE LA CABEZA DE LA EMPRESA
PARA SER EXITOSO

Desde su segunda etapa en Carulla en donde ejercié la gerencia general, asumio
simultdneamente la de mercadeo de la compafiia. Lo hizo asi dada su conviccion
de la importancia que la cabeza de la empresa debia tener en mente siempre a la
consumidora. Y siendo la consumidora el eje del negocio permitiria administrar en
funcion de ella. Esto implico el desarrollo de muchas actividades de mercadeo
tales como administracion de la informacion para toma de decisiones,
administracion de la comunicacién, administracion del abasto. Todo esto para



satisfacer a la consumidora y mantener por tanto vigente el negocio al tiempo que
garantizar su futuro. En el extracto de otra sus columnas que se expone a
continuacion se puede comprender este concepto:

...”La cupula de la empresa debe dedicarse a analizar las inversiones que tendra que hacer en
cuatro nuevas areas vitales: la investigacién de mercados, la investigacion y desarrollo de productos,
la capacitacién de personal y la comunicacion activa hacia el consumidor y cliente para lograr que
prefieran nuestros productos, sabiéndolos usar, sacandoles el mejor provecho y conociendo sus
restricciones” (14).

De este ejemplo y de otro que se selecciond el de la apertura para visualizar esta
conviccion de €l al respecto. En este caso la competencia entre los productos
nacionales y los importados, en donde la publicidad jugd un papel importante para
que los nuestros no se encontraran tan vulnerables a esta competencia extranjera.
Los productos nacionales que sobrevivieron lo lograron como resultante de una
actitud empresarial y gerencial que dirigia la cabeza de las compafiias, quienes
usaron la publicidad como un arma de defensa. La publicidad es una herramienta
de mercadeo y en este ejemplo se reflejé la importancia del poder del mismo al ser
apoyado por esta vision desde las directivas de la empresa.

LA- EMPRESA COMO AGENTE SOCIAL DE CONSTRUCCION DE
SATISFACCION DE SU CLIENTE FINAL Y LA SOCIEDAD EN GENERAL

Siempre se hizo la pregunta sobre cudl era el rol que debia desempefiar una
empresa? Y la respuesta reiterativa consistia en resumen en servir a la sociedad.
Pero como pasar de la satisfaccion de un cliente al servicio de la sociedad?
Puesto que el hombre tiene la responsabilidad por su futuro y el de su familia y el
empresario es un hombre que quiere satisfacer a un cliente, al hacerlo extiende la
atencion a la familia de ese hombre, y asi a muchas familias lo que nos lleva a la
sociedad. Pero el empresario sirve a la sociedad no solo cuando le entrega un
producto que satisface a su cliente. Sino cuando piensa que este es un ser
humano y que por tanto también es su deber pensar en su cuidado. EI cuidado
del ser humano desde que produce el producto hasta que su cliente lo consume.
Podemos comprender esta dimensién desde la lectura y reflexion de la siguiente
afirmacion:

“.....Este interés por una calidad de vida, o sea un bienestar espiritual y fisico en un
ambiente natural sin contaminacion, que refleje el logro individual sostenible por el
esfuerzo de quienes habitan el pais y el mundo, debe ser el objetivo final, tanto del
empresario, del administrador, del politico, de la fuerza laboral y su direccién, como
del cuerpo académico y cientifico.” (12)



Es asi que cuando lo importante es el habitante del pais o el cliente,
aprovechando las oportunidades, la empresa es sostenible y con posibilidades de
crecimiento, consolidacion y creacion de riqueza. Este es resultado de la funcién
social de la misma al crear bienestar, al darle una mejorar calidad de vida a su
cliente, al ciudadano porque realmente esté sirviendo a la comunidad.

Se puede apreciar en los casos analizados frecuentemente por €l sobre el
transporte terrestre de pasajeros: empresas responsables por vidas humanas
(pasajeros y peatones) y la calidad del viaje. Siendo asi, la empresa debe
respetar la vida util del vehiculo y velar por su mantenimiento y por otro lado
respetar el trabajo del conductor. Concebido de esta forma, estos “negocios
serian creados y organizados para lograr ese mejoramiento de la comunidad, del
bien comun y la creacion de riqueza” ().

Este bienestar que crea riqueza a la comunidad esta relacionado con la calidad y
por tanto con la satisfaccion del cliente. Se ha mencionado mucho el término
“calidad”, pero qué es la calidad? Quién la define? Quién tiene el poder decisorio
en la compra? El cliente o consumidor final es quien ejerce este poder, es quién
define qué es calidad. También es quien defina el nivel de satisfaccion. La
satisfaccion estd dada por el balance que se logra entre la promesa que da el
empresario y la experiencia de consumo o de uso que obtiene el consumidor.

En resumen, desde este punto de vista del mercadeo, la responsabilidad de un
empresario consiste en darle satisfaccion a un cliente cumpliendo las promesas
hechas explicitamente mediante uso de la comunicacién, como cumpliendo las
implicitas generalmente declaradas en las misiones y visiones de empresa. Siendo
estas implicitas la conciencia del servicio al ser humano y a su cuidado. Si lo
concibe asi, lo declara asi y actla coherentemente, la empresa se convierte en un
real agente social de construccion de bienestar para la comunidad y por tanto de
satisfaccion. Esta satisfaccion mencionada en todos los textos de mercadeo como
esencia del marketing y en muchas misiones de empresas como esencia de su
razén de ser. Sin embargo no con toda la profundidad e implicacién que le
transmitia Luque Carulla a este concepto.

UNA DISCIPLINA DE APRENDIZAJE PERMANENTE

El dinamismo y el cambio exigen que se ejerza un reaprendizaje o adquirir nuevos
aprendizajes con miras a adaptarse a las nuevas condiciones del mercado y del
entorno. Por esta razén una persona de mercadeo deberia mantener una
permanente disposicion al aprendizaje, en un espiritu de aprendizaje continuo.



El entorno presenta nuevas tecnologias y nuevas normas, la empresa nuevos
procesos y nuevas alternativas, el cliente nuevas costumbres y creencias y por
tanto nuevas exigencias. Pero lo que si se mantiene en este consumidor y cliente
gue desea sentirse satisfecho y consentido. Igual que la empresa que desea
mantenerse vigente. Para ello la empresa debe buscar formas para captar la
preferencia del cliente y dentro de estas formas esta lograr la evolucion en el
aprendizaje de todos sus colaboradores. Es asi que el mayor capital de la
empresa esta en el aprendizaje de su gente.

TRABAJAR EN EL “CAMPO” DONDE ESTAN LOS PROBLEMAS

Para entender el entorno, al consumidor, al cliente, al empleado acudio
diariamente a vivir en el sitio donde se encontraban. Al cliente, consumidor y
consumidor en los almacenes, mediante el teléfono y las comunicaciones escritas.
Acudié a la observacién, a la escuha y a la sensacién que vivenciaban éstos con
miras a comprender las situaciones y experiencias a que se enfrentaban. Al
comprenderlas podia disefiar soluciones que satisfacieran un mejor estandar de
vida para estos, los empleados y los inversionistas.

También realizé muchas visitas a diversos sitios de consumo y de intercambio
como metodologia para obtener informacion, analizarla y finalmente disefiar
ajustes requeridos. Un ejemplo del comercio: empleados de Carulla visitaban a
sus proveedores de frutas y verduras con miras a identificar que se podia mejorar
o cambiar para optimizar el servicio de la cadena a su consumidor final en los
almacenes.

Luque Carulla no fue un “empresario de escritorio”, y este aspecto en la practica
de su filosofia de mercadeo lo llevd a intervenir directamente sobre lo
experimentado en el sitio de la accion. Esta intervencion incluyo clientes,
empleados, proveedores y procesos tanto técnicos como administrativos y de
aprendizaje.

Finalmente se hace un recuento sobre los aspectos de la filosofia y la practica del
mercadeo ejercido por Luque Carulla. Se cuenta con los siguientes aspectos: el
ser humano como eje fundamental, un mundo en permanente transformacion y
dinamismo, el mercadeo como oportunidad para nuestros productos autoctonos, el
mercadeo como base para una ventaja competitiva en funcion del valor agregado
y no de costos, el mercadeo como responsabilidad de la cabeza de la empresa
para ser exitoso, la empresa como agente social de construccion de satisfaccion
de su cliente final y la sociedad en general, y la necesidad de mantener una



disciplina de aprendizaje permanente y de trabajar en el “campo” donde estan los
problemas.

Una vez terminado este recorrido por la vida profesional de Enrique Luque Carulla
en donde se reviso6 su perfil, su practica y su filosofia del mercadeo es hora de dar
respuesta a la pregunta inicial: cual fue el aporte que legé Luque Carulla al
mercadeo en Colombia? Se podria resumir en la ensefianza que mercadeo no se
trata de una actividad, tampoco de un é&rea funcional sino de una filosofia
empresarial. Y ésta se fundamenta en ejercer con una conviccion profunda de
servir al ser humano que es dindmico y busca la satisfaccion de sus necesidades
brindando oportunidades a la sociedad para alcanzar una mejor calidad de vida.

Para finalizar comparto uno de los testimonios expresados sobre él estando en
vida para demostrar el impacto de su gestion y por tanto su aporte al mercadeo en
Colombia.

“La huella que deja Enrique Luque Carulla la destaco en tres puntos: 1- revolucién en términos de
mercadeo en Carulla; 2x3; fruver, panaderia, revolucion cuando el pais estaba acostumbrado a la
tienda de barrio”,...2- destacarlo como gran maestro desde la clase de catedra y desde la gerencia
y 3- profundo respeto hacia el cliente, sobre como se trata al empleado... vocacién de servicio,
principalmente por el pais, ...sin distincién de partido.... donde lo llamen a colaborar...vocacion de
servicio al pais y sus gentes” Dr.Marco Fidel Rocha, ex rector del CESA 1992 (32)
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