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RESUMEN

“;Cual fue el aporte que dejo como legado Enrique Luque Carulla al marketing en
Colombia?” Se propone la respuesta a este interrogante expuesto por la autora, a
partir de la investigacion cualitativa soportada en testimonios y analisis de archivo
registrados en medios audiovisuales e impresos publicados antes de la muerte de
Enrique Luque Carulla. Se presenta a este hombre de negocios como un directivo que
impact6 a través del marketing, su actividad empresarial, gremial, de consultoria y
académica. Su expresion ideoldgica, practicas y conducta de interaccion con diversos
contextos politicos, econdmicos, sociales y culturales, caracterizados por su propio
sistema de valores y creencias, permitié que influyera en el entorno colombiano.
Este trabajo también presenta lo que la autora define como las bases de la filosofia
de marketing, asi como los logros resultantes. A manera de conclusion principal de
la investigacion se plantea que para Luque Carulla el marketing no era una actividad
sino una filosofia empresarial y que al inculcarla entre estudiantes universitarios,
subalternos, colegas profesionales, directivos y empresarios se constituyo en el le-
gado que entregd a la sociedad colombiana respecto a esta disciplina profesional.
Finalmente, se espera que sirva como recurso pedagogico para la practica docente en
cursos de administracion, emprendimiento y marketing.

Palabras claves: aporte al marketing, filosofia empresarial, productos, satisfaccion,
servicio, valor agregado.
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The Contribution of Enrique
Luque to Marketing in Colombia

EL APORTE DE ENRIQUE LUQUE AL MARKETING EN COLOMBIA

ABSTRACT

(What was the contribution that Enrique Luque Carulla left as a legacy to marketing
in Colombia? The authoress of the present article proposes an answer to this question
based in her qualitative research supported by testimonies and file analysis registered
in audio-visual media and articles published before Luque’s death. This man is
presented as an executive who impacted his managerial, trade-union, consultancy and
academic activities on marketing. His ideological expression, practices, and conduct
of interaction with various political, economic, social and cultural environments
characterized by their own value and beliefs systems allowed him to develop and
influence the macro-environment in Colombia. The paper also exposes what the
authoress defines as the basis of his marketing philosophy, as well as the respective
resultant achievements. The principal conclusion of the investigation appears that
for Luque Carulla, marketing is not an activity, but a managerial philosophy and
that on having inculcated it among his university students, subordinates, partners
and businessmen, it formed the legacy that was left to Colombian society. Finally,
it is expected to serve as a pedagogic resource for teaching courses in management,
entrepreneurship and marketing.

Key words: business philosophy, contribution to marketing, marketing, products,
satisfaction, quality of life, service, value-added.
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INTRODUCCION

En la ensefanza del marketing en
Colombia se recurre con frecuencia a
textos desarrollados en Norteamérica y
Europa que exponen la teoria y practica
de esta disciplina profesional. Por
lo tanto, los autores de dichas obras
son expertos que hacen referencia a
sus propios contextos vivenciales y
empresariales. Se requiere entonces
contar con material gestado en Colombia,
que permita transmitir conocimiento de
una forma precisa sobre experiencias y
exponentes de este campo del entorno
nacional, que beneficiard a las nuevas
generaciones de estudiantes interesados
en el marketing, alli que esta materia de
estudio sea relevante en las diferentes
universidades.

En este articulo se pretenden identificar
especificamente las contribuciones que
al respecto dejo como legado Enrique
Luque Carulla a esta sociedad.

El articulo esta organizado en tres
secciones: metodologia, resultados y
conclusiones. A lo largo de los resultados
se registra un breve perfil profesional
de Luque y su experiencia practica en
marketing aplicado - se examinan los
factores que moldearon su pensamiento
- y termina con lo que la autora define
como aportes al marketing: la concepcion
de Luque sobre esta area del saber como
una filosofia gerencial que impartio y
compartid con sus colegas, subalternos
y estudiantes como un recurso para
fortalecer su aplicacion en el contexto
colombiano.

METODOLOGIA

Para esta investigacion se siguieron los
parametros establecidos para una de
tipo cualitativo basada en testimonios
y andlisis de archivo. Se buscaron y
consultaron 90 fuentes de informacion
registradas en medios audiovisuales e
impresos publicados antes de la muerte
de Luque. Esta revision bibliografica
de testimonios sobre situaciones de
su practica profesional y opiniones
aplicados a diferentes ambitos de la vida
cotidiana de una sociedad, contemplo
articulos noticiosos y de opinién
publicados en diarios como EL TIEMPO,
El Espectador y Portafolio; revistas
como Dinero, Clase Empresarial, ANDA
y P&M; sus columnas en el diario EL
TIEMPO; textos base de conferencias
dictadas por ¢l en diferentes empresas;
libros empresariales de Carulla & Cia
S.A. y Carulla Vivero S.A.; videos y
audios grabados durante su gerencia en
Carulla & Cia S.A. y como conferencista
enel CESA.

Se partio de lo historico para construir
una cadena de evidencias sobre
acontecimientos y experiencias del
marketing que sucedieron a lo largo de
la vida profesional del ingeniero Enrique
Luque en las regiones en donde tenian
presencia las empresas para quienes
trabajo; mediante el uso de la induccion
enumerativa se coleccionaron varios
ejemplos para desarrollar el respectivo
analisis documental. Luego se procedio
a la interpretacion de estas experiencias
especificas que permitieron captar las
concepciones y actuaciones de Luque
Carulla, lo que permitid6 construir una
sintesis sobre su practica del marketing.
Finalmente, su enfoque se contrasta con
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la definicion establecida sobre marketing
por la American Marketing Association,
asi como con los conceptos de aportes
y de filosofia de empresa para proponer
una postura que darespuesta a la pregunta
inicial: ;Cual fue el legado a esta
disciplina profesional en Colombia?

RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente numeral se realiza un
breve recuento de las experiencias
y vivencias de marketing de Luque
Carulla. Luego se expone un analisis
sobre los aportes que, en el concepto de la
autora, se constituyeron en el legado que
entregd Luque a estudiantes, empleados,
directivos y empresarios colombianos.

PERFIL PROFESIONAL

A continuacion se describe de forma
breve el perfil profesional de Luque
Carulla sin pretender desarrollar una
biografia.

Enrique Luque Carulla, nacié en
Bogota en 1930 y falleci6 en 2006
(EL TIEMPO, 2006a). Ingeniero

mecanico de la Universidad de McGill
de Montreal (Canadd) con cursos de
Marketing Agricola en FAO-INA en
Colombia y Estudios de Distribucion de
Alimentos dirigidos por el Departamento
de Agricultura de los Estados Unidos
(Barrionuevo L., 1967). Trabajé en
Carulla & Cia S.A. por 25 afios, en
donde continu6 la labor iniciada por su
familia y consolid6 el crecimiento de esa
cadena de comercio como una de las mas
importantes del pais.

En el periodo comprendido entre 1967
y 1977 y desde 1989 hasta el 2005,

asesord a varias compafiias nacionales
y multinacionales tales como Berol,
Fabricato, Sales and Marketing
Executives International, Cementos
Diamante, Union Carbide, Fedearroz,
Alcalis, Bavaria, TELECOM, COMCEL
entre otras (Luque Carulla & Asociados
S.A., 1992).

Participd activamente en procesos
de privatizacion de los Ferrocarriles
Nacionales designado por el Gobierno en
1990 (EL TIEMPO, 1990), representante
del Gobierno en la junta del Instituto de
Marketing Agropecuario -IDEMA- en
1992 (EL TIEMPO, 1992b), nombrado
miembro de la Comision Mixta para
el Estudio del Café¢ en 1993 por el
Ministro de Hacienda de la época, en
representacion del sector privado (EL
TIEMPO, 1993d), y también Miembro
del Consejo Nacional de Competitividad
encargado de fijar las politicas para que
el pais pudiera aprovechar el proceso
de apertura economica y enfrentar
la competencia externa en 1994 (EL
TIEMPO, 1994c), y fue Director de
la Mision de Educacion Técnica,
Tecnoldgica y Formacion Profesional
adscrita al Ministerio de Educacion en
1998 (EL TIEMPO, 1998).

Fue directivo gremial y miembro de
varias Juntas Directivas de instituciones
y/o empresas: Vicepresidente de la
Federacion Colombiana de Dirigentes de
Ventas y Mercadotecnia, Presidente de
Diriventas Bogota, Vicepresidente para
Latinoamérica de Sales and Marketing
Executive International SMEI, Presidente
de la Junta Directiva de Fenalco; Idema,
Carulla Vivero, Camara de Comercio
de Bogota, Incolda, entre otros (EL
TIEMPO, 2005a; EL TIEMPO, 2005b).
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Estuvo vinculado a la docencia
universitaria por mas de 30 afos en
Facultades de Administracion de
Empresas de universidades como la de
Los Andes, Externado de Colombia,
Jorge Tadeo Lozano, Colegio de Estudios
Superiores de Administracion — CESA,
entre otras, donde impartié catedra en
temas de ventas y marketing (Revista
Dinero, 2006).

MARKETING, APORTES Y FILOSOFiA

Al tratarse del analisis sobre aportes a
esta disciplina profesional para definir
una postura y concluir al respecto, es
pertinente incluir una referencia sobre
definicion de marketing, asi como
precisar lo que para efectos de este
estudio se debe comprender sobre los
conceptos de aportes al mismo y filosofia
empresarial.

Entendiéndose el marketing como la
actividad, el conjunto de instituciones
y de procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los usuarios, clientes, socios
y la sociedad en general (American
Marketing Association, s.f.)', y por
aporte a una disciplina profesional como
la contribucion de ideas, argumentos,
pruebas, razones, datos, conceptos
(WordReference.com, s.f.), se propone
como concepto de aporte al marketing
en esta investigacion la contribucion
de ideas, argumentos y aplicaciones de
teorias extranjeras propias de ladisciplina
en el mercado colombiano.

En cuanto a la filosofia de empresa se
plantea entenderla como el conjunto

de principios de una organizacioén
que se basan en sus ideas y valores,
compromisos y responsabilidades con el
publico externo e interno, de modo que
establece el marco de las relaciones entre
la empresa y sus accionistas, empleados,
clientes, proveedores, gobierno, y la
sociedad en general (www.Marketing-
xxi.com, s.f.). Es asi que la filosofia
empresarial de un dirigente se formula
como el conjunto de principios
fundamentales practicados por el mismo
en su ejercicio diario profesional en las
organizaciones empresariales y que dan
respuesta a retos presentados por el
entorno que vive una sociedad.

En resumen, en el presente articulo
al hablar de una filosofia empresarial
basada en el marketing, registrara
indicios de 1ideas, argumentos y
aplicaciones de procesos, actividades
relacionadas con la creacion, entrega,
comunicacion e intercambio de valor
para los diferentes publicos relacionados
con una institucion.

A continuacion se registra el analisis
de las evidencias recolectadas al
respecto de la filosofia empresarial
aplicada por Enrique Luque en los
diferentes escenarios en donde participod
profesionalmente.

Su FiLosoFiA EMPRESARIAL

Fue a través de la practica laboral diaria
que tomo forma su propio enfoque y
concepcion del marketing. Por esta razon,
a continuacidon se presenta un recuento
resumido de diversos principios que
conformaron su filosofia de marketing

1 ultima version revisada y aprobada por la Junta Directiva de la American Marketing Association en Octubre de 2007
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y de las oportunidades que plante6 como
resultado de su aplicacion en el contexto
nacional. En cuanto a las bases se resaltan
el ser humano eje fundamental para la
practica del marketing; la disposicion
a percibir permanente la transformacion
y una actitud innovadora; mantener
un aprendizaje continuo como norma;
trabajar en el “campo” donde estan
los problemas; y el marketing como
responsabilidad de la cabeza de la
empresa para ser exitoso. En cuanto a los
resultados de la aplicacion del marketing
se destacan las oportunidades para los
productos autdctonos en los mercados
nacionales e internacionales; ventajas
competitivas en funcion del valor
agregado y no de costos; y la empresa
como agente social de construccion
de satisfaccion de su cliente final y la
sociedad en general.

Las bases de su filosofia

¢ Elserhumanocomoejefundamental
del marketing. Se registran algunas
experiencias de la importancia que
Enrique Luque Carulla le daba al ser
humano desde su actuar en marketing
desde diversas esferas:

- La concepcion del objeto social de
una empresa: el mejoramiento de la
calidad de vida del ser humano, lo cual
deberia reflejarse en las declaraciones
de mision, vision y en la forma como
las ejecutaba en el dia a dia.

- Del empleado: la capacitacion de los
empleados para que éstos hicieran
mejor su trabajo, con mayor autonomia
y para que cada persona pudiese ser
un experto en su area (Carulla D. C.,
1982; Luque, 1993c).

e 86 o

Del wusuario: ejemplarizado en
su actividad temas del transporte
masivo. En su concepto, el usuario
como ser humano buscaba seguridad,
comodidad y buena atencion en el
servicio. Requeria entre otras cosas
un conductor responsable de su labor
que partia de la conciencia que la
vida de sus pasajeros eran su mayor
responsabilidad (Luque, 1993f). El
conductor debia entenderlo asi y seria
el fruto de la capacitacion 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.

Del cliente: especificamente en
Carulla S.A., Luque pensé en ayudar
a la proteccion de la salud y bienestar
del ama de casa que visitaba y
compraba en los supermercados.
Para ello difundié internamente el
mensaje: “En Carulla somos gente
sirviendo a la gente en pro del
beneficio de todos” (Carulla & Cia
S.A., 1988a). Y en cuanto al cliente,
lo fundamental era entender que éste
desea ejercer su derecho a la eleccion
y “sentirse bien y consentido como
en casa.” (Luque, 1993a) cuando sale
a buscar un producto o un servicio
para satisfacer una necesidad y una
“experienciaemocionante”, conceptos
aplicados en los almacenes bajo su
direccion muchos afios antes de que
se empezara a hablar del marketing de
experiencias de compra en Colombia.
Las necesidades antes sefialadas son
inherentes al ser humano.

Del entorno que afecta el
comportamiento ~ humano:  toca
un nivel macro, por ejemplo el
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de Latinoamérica. Luque Carulla
implicaba a habitantes, empresarios y
politicos en enfocar los esfuerzos a un
objetivo comun: “.... como logramos
combatir la pobreza espiritual y fisica
de la gente de nuestra Region...”
(Luque, 1994¢). Ello explicitd una
de sus preocupaciones sobre el
estado del ser humano. La mayor
humanizacion del marketing como
punto fundamental para ejercerlo.

La autora de este articulo basada en lo
anterior, concluye que el ser humano
fue un eje principal en el pensamiento
de Luque y aplicacion tanto en el
ambito empresarial en general como
en el del marketing.

Percepcion de la permanente
transformacion y actitud
innovadora. Luque Carulla siempre
estuvo atento a las manifestaciones de
cambios, porque pensaba que éstos
eran gestores de oportunidades. Un
mundo dindmico en donde las reglas
del juego se ajustan permanentemente
genera incertidumbre. Desde su punto
de vista, los empresarios no siempre
detectaron ni  aprovecharon las
oportunidades del mercado. Sostenia
que ¢éstos perdieron muchas de ellas
por no estar siempre listos para
entender el presente, su dinamica y
para manejar la incertidumbre. A su
manera de ver, esta forma de gestionar
llevo a los dirigentes y empresarios
a acostumbrarse a tener una vision
de corto plazo, a actuar de manera
reactiva y soportada en mucho por
modas pasajeras y no de manera
proactiva y basados en principios
(Luque, 1993d; Luque, 1994h). La
disposicion permanente a conocer y
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entender el mercado se requiere para
reflexionar al respecto del impacto
de decisiones que se tomen en el 4oy
para el futuro.

Se ejemplifico en la realidad nacional
en el sector comercio cuando se
presento el proceso de la apertura en
Colombia iniciada en 1991. Como
resultado, los almacenes tenian
un mejor abastecimiento y mayor
surtido. Esto conllevo a poder ofrecer
mas alternativas al consumidor y
al comerciante de las que estaba
acostumbrado. En consecuencia este
consumidor se volvio mas exigente por
un lado, pero por otro, no contaba con
suficiente informacién para la toma
de sus decisiones. Adicionalmente,
el comerciante no estaba preparado
para entregar suficiente informacion
al consumidor, porque tampoco se
habia preparado internamente para
manejar esta nueva situacion (Luque,
1993a). Lo anterior se tradujo en
una deficiencia en la atencion y en
el servicio cuya consecuencia fue un
consumidor insatisfecho y desde la
gestion comercial, una desventaja a la
hora de competir.

Otro ejemplo de la situacion antes
expuesta se presentd durante el
fendmeno del “racionamiento
eléctrico” en Bogota en el afo 1992,
que impacto en las horas de “coccion
de alimentos” (Luque, 1992), 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. Estas
empresas desconocieron el hecho que
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para que los consumidores pudiesen
consumir los productos fabricados
por ellos, requerian de la energia que
era racionada en las horas “pico.”
Solo a raiz del hecho mismo del
racionamiento empezaron a pensar en
solucionesde formareactiva. Estoesun
indicador de la falta de conocimiento
del negocio y de prevision de lectura
del macroentorno.

Pero también se registran algunos
casos en los que el sector comercial
aprovechoé oportunidades de mercado
que brind6 el entorno. De nuevo en
la época de la apertura econdmica de
1991, la llegada del horno microondas
permitio atender lanecesidad de comer
en casa sin invertir tiempo - que no se
tenia - para cocinar por parte del ama
de casay ejecutiva (Orrantia Z., 1993).
Los empresarios habian invertido en
el desarrollo de los empaques para
los alimentos que ya producian, pero
que aun no eran aptos para cocinar
en microondas. Atendieron asi esta
necesidad de comida répida en casa.

Las lecciones dadas por Luque Carulla
en este punto, enfatizan la necesidad
de sensibilizarse con los cambios del
entorno y del consumidor. Es en ese
momento cuando un ejecutivo estd
preparado para generar hipotesis
sobre el comportamiento de variables
de marketing y una vez dados los
resultados de las decisiones tomadas,
transformarlos en conocimiento que
sea especifico del mercado, de las
necesidades del consumidor y del
clientey los factores del macroentorno.
Conocimiento sobre la incertidumbre
que produce un cliente que cambia
permanentemente su comportamiento,
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como efecto de la dindmica en las
ofertas de las empresas y de éstas,
dada la constante transformacion del
macroentorno. Lahabilidaddelmanejo
de la informacion, de la aplicacion
del conocimiento con una vision
de largo plazo es importante como
una herramienta fundamental para
la innovacién, que a su vez permite
diferenciacion y competitividad para
entregar valor agregado al cliente - la
razon de existencia de una empresa -
y del éxito sostenido del negocio y del
mejoramiento de la calidad de vida de
la sociedad.

El aprendizaje continuo como
norma. El dinamismo y el cambio
exigen que se re-aprenda (Luque,
1994d) y que los empresarios
adquieran nuevos conocimientos
con miras a adaptarse a las nuevas
condiciones del mercado y del
entorno, este ultimo presenta nuevas
tecnologias y normas, la empresa
nuevos procesos y alternativas, el
cliente nuevas costumbres y creencias
y por tanto, nuevas exigencias
(Luque, 1994g). Se ilustra con el
caso de Carulla & Cia S.A. en 1977
cuando invent6 a “YELLA” (Carulla
D. C., 1981b), nombre del personaje
que representaba a la consumidora
de Carulla y simbolo que se origin6d
de su cuestionamiento permanente
en la toma de decisiones que la
afectaban: “;Y ella?.” Alli inculcé la
importancia y la cultura de consultar
a la clienta y a la consumidora, para
entenderla y conocer los cambios en
sus prioridades y su comportamiento
de compra.

El cliente modifica su comportamiento
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de compra, pero lo que si se mantiene
en este consumidor es que desea
sentirse satisfecho y consentido. Igual
que la empresa que desea mantenerse
vigente, para lo cual debe buscar
formas de capturar la preferencia del
cliente y dentro de ellas esta lograr
la evolucién en el aprendizaje de
todos los empleados. Por esta razon,
una persona de marketing deberia
mantener una permanente disposicion
a obtencion de conocimiento nuevo.

Trabajar en el “Campo” donde
estan los problemas. Luque lo tomo
como enseflanza desde su estudio
de la aplicacion del marketing en el
comercio:

...Comerciantes o Cadenas—de comercio
- que han leido mas que nosotros la
biografia de Sam Walton, fundador de
WalMart Stores, quien paseandose por
el piso del area de ventas entendié que
el gran valor de un comerciante es saber
quién es su cliente, qué quiere, y que
su problema era como consentirlo para
que volviera y al menor tiempo posible.
(Luque, 1993a).

Para entender el entorno, al
consumidor, al cliente y al empleado
Luque Carulla visitdé diariamente
los sitios donde se desarrollaban
sus actividades para “vivir’ sus
experiencias (Carulla D. C., 1981a).
Acudio a la observacion, a la escucha
y a la sensacioén que vivenciaban los
consumidores con miras a comprender
las situaciones a que se enfrentaban
y asi pudo disefiar soluciones de
satisfaccion para un mejor estandar
de vida.

El marketing como responsabilidad
de la cabeza de la empresa para
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ser exitoso. A partir de 1989 Luque
asumio dos cargos simultaneamente
en Carulla S.A., la Gerencia General
y la Gerencia de Marketing. Lo
hizo asi dada su conviccion sobre
la importancia que la “cabeza” de
la empresa debia tener en mente
siempre al consumidor-comprador,
especificamente las consumidoras,
puesto que éstas son el eje del negocio
y asi se debia administrar en funcién
de ellas. Esto implicé el desarrollo
de muchas actividades de marketing
tales como la administracién de la
informacion para toma de decisiones,
la administracion de la comunicacion
para difundir los mensajes a la
audiencia seleccionada (Luque, Hay
que propiciar procesos de cambio a
largo plazo, 1993) y la administracion
del abasto, “porque si se compraba
bien se vendia bien” (Carulla D. C.,
1981a). Todo esto para satisfacer a
la consumidora y/o compradora y
mantener vigente el negocio al tiempo
que se construye su futuro.

Resultados de la aplicacion de esta
filosofia

Oportunidades para los productos
autdctonos en los mercados nacionales
e internacionales.

A pesar de la formaciéon profesional
de Luque en el extranjero, una de
sus  principales  preocupaciones
fue la empresa colombiana y su
competitividad a nivel local e
internacional. Dentro de sus intereses
estuvo presente la aplicacion de las
técnicas de marketing mas avanzadas
a los productos autoctonos, pues
sostenia que era una oportunidad
no explotada. Como razén adujo
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que los productos fabricados en
otros paises se habian estudiado en
diversas investigaciones, mientras
que los internos no. El mercado de la
comida autoctona se rige mucho por
la tradicién y las creencias, y afirmo
que eran productos de cultura. Esta
tradicion y cultura le dificultan a una
trasnacional romperbarreras dearraigo
nacional de un producto y/o marca
(Luque, 1992a). Como ejemplos: el
bocadillo vs. la salsa de tomate, el
tamal vs. los frutos deshidratados.
El tamafio de los mercados de los
productos nacionales es mayor al de
los extranjeros en este pais. Pasaria
lo mismo con la entrada de productos
colombianos a otro pais, a otra cultura.
De acuerdo con lo desarrollado por
Luque, lo que debe tener en cuenta en
este aspecto la persona de marketing
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 que lo necesario es
por un lado conocer profundamente el
comportamiento, cultura y creencias
de los diferentes grupos étnicos y por
otro, la tarea de ensefar a comprar
y consumir el producto con el fin de
aprovechar las oportunidades. Es
importante resaltar que fruto de su
conocimiento del negocio de comida,
delentornocolombianoydelpanorama
de comercio internacional surge la
conviccion sobre las oportunidades
que brinda el mercado nacional e
internacional.

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.
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Se busca satisfacer al consumidor en
todas sus dimensiones al aprovechar
el conocimiento del mercado y de las
funciones integradas a la operacion
del negocio. 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 bienes
basicos no diferenciados, al pasar
los afios y capitalizar la experiencia
adquirida, los bienes evolucionan en
ofertas mas sofisticados y al ser mas
elaborados dan mayor valor agregado
a un consumidor que cada dia es
mas exigente y por tanto, la variable
competitiva no es precio (Luque,
1993e).

El romper esquemas de los bienes
basicos no diferenciados abre la
posibilidad de atender mercados
con nuevas necesidades mediante
el desarrollo o adaptacion de
tecnologia. A nivel mundial
los desarrollos de tecnologia han
conllevado a cambios en aspectos
socioculturales 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
exigente. Esto obliga a que la oferta
del empresario también cambie,
minimo al ritmo del consumidor.

Se presenta la competitividad como
una herramienta para ganar la
preferencia del cliente. En general, la
ventaja competitiva basada en costos
es la mas facil de copiar, porque no
requiere de ningun conocimiento
especifico y unico sobre el comprador
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asiduo. El empresario que basa
su negocio Unicamente en costos
esta destinado a desaparecer en el
momento en que un competidor mas
eficiente entra al mercado, y no puede
hacer nada para evitarlo porque al
cliente ya no le interesa la existencia
de la empresa (Luque, 1994a).

Lo anterior no implica que los
empresarios puedan despreocuparse
de los costos. Deben mantenerse
competitivos y para ello aprovechar
la tecnologia al servicio del mercado,
cuidar que el producto no falle en el
mercado y tener siempre presente que
la competencia es con otros negocios
por el dinero disponible del cliente.
El punto diferencial de Luque Carulla
consisti6 en que el directivo no
perdiera de vista que debe mantenerse
como el proveedor de satisfacciones
de su cliente, solo asi permanecera
en constante busqueda de crear valor
agregado para competir en una forma
diferente o exclusiva de precio.

La empresa como agente social de
construccion de satisfaccion de su
cliente final y la sociedad en general.
El ingeniero Luque se pregunt6 sobre
el rol que debia desempenar una
empresa. Y su respuesta consistia 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
futuroy el de su familiay el empresario
es un hombre que quiere satisfacer
a un cliente, al hacerlo extiende la
atencion a la familia de ese hombre, y
a la sociedad. Desde su punto de vista
del marketing, la responsabilidad

de un empresario consiste en darle
satisfaccion a un cliente al cumplir
las promesas explicitas hechas a
través de sus comunicaciones (Luque,
1992a; Luque, 1994), asi como las
implicitas, generalmente declaradas
en las misiones y visiones de empresa.
(Luque, 1994). Siun empresario aplica
el legado de Luque, si lo concibe, lo
declara y actia coherentemente, la
empresa se convierte en un real agente
social de construccion de bienestar y
satisfaccion para la comunidad.

CONCLUSIONES

Sobre la pregunta ;Cudl fue el aporte de
Enrique Luque Carulla al marketing en
Colombia?, la respuesta se podria resumir
en la siguiente ensefianza: el marketing no
consiste en una actividad, tampoco es un
area funcional como est4 planteado en la
definicion de marketing de la American
Marketing Association, sino en una
filosofia empresarial. Y ésta se fundamenta
en servir al ser humano, que es dinamico y
busca la satisfaccion de sus necesidades.
Ello brinda a la sociedad oportunidades
para alcanzar una mejor calidad de vida
y a las empresas oportunidades para ser
sostenibles y rentables.
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