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Resumen

Teniendo en cuenta el significado de cultura como una construccion social que genera lazos de
identidad con un espacio sociodemografico especifico, se busca establecer como ésta influye en
la estrategia de marketing de las unidades empresariales que hacen presencia en diferentes
partes del mundo, estableciendo diferenciales entre unas acciones y otras con el fin de
desarrollar el posicionamiento de mercadeo ajustado a las necesidades del entorno. El ensayo

se gesta a partir de la experiencia vivida en el periplo a México en 2017.
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La cultura se da a partir de procesos sociales, que implican la interaccién entre personas;
de simbolos, que son etiquetas arbitrarias o representacién de fenémenos; de significados, que
se extraen de mensajes; y de un entorno, que es la situacién o contexto donde se presenta.
Igualmente, esa construccion propia, ha de ser transmitida a otros, con la intencion de comunicar
imagenes, conceptos y actitudes, funcionando por ésta via como medio para relacionarse con el
entorno. Asi mismo, se convierte en vehiculo para ampliar experiencias comunes, puesto que el
hombre aprende de las experiencias de los demas y para adquirir roles, funciones y normas
dentro de una sociedad (Barrera, 2013). Por tanto, la construccion de un concepto de cultura
depende del entorno en el cual éste ha de tener génesis, por cuanto el rol humano en cada grupo
social varia en funcion de las condiciones de desarrollo, aspectos historicos y particularidades

de cada asentamiento geogréfico.

De otro lado, el motor de crecimiento econémico de la sociedad, en general se resume
en la actividad econémica de las empresas, las cuales a través de las herramientas de marketing
impulsan sus productos y/o servicios con el fin de posicionar sus marcas y establecer relaciones

directas con los consumidores.



Por tanto y dado que ambos conceptos, a saber, cultura y marketing, se desarrollan en el
seno de la sociedad, cabe preguntarse ¢ cuales son los efectos materiales de la cultura sobre las
estrategias de mercadeo de las empresas?, para responder a ésta pregunta, el presente ensayo
se basard en la revision bibliografica relacionada, con el fin de identificar la teoria subyacente
para de ésta forma esquematizar una idea propia de cdmo los aspectos culturales de un pais
determinado juegan un papel fundamental en la puesta en marcha de las acciones de marketing
de las empresas. En un primer espacio se establecera un consenso en relacion a qué es lo que
se entiende por cultura, para de alli pasar a esbozar cudl es el funcionamiento del mercadeo
estratégico en las organizaciones, estos dos puntos permitiran establecer una relacion entre
ambos conceptos la cual resultara respaldada por los casos practicos ejemplificados para México

y Colombia.

El término cultura en general tiene una Unica acepcion, y se relaciona con los aspectos
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gue caracterizan en diferentes escenarios a un grupo social determinado, asi “Entendemos por
cultura al conjunto de aportes, descubrimientos, realizaciones o creaciones que son producto de
la actividad racional del hombre social, del grupo humano" (Gémez, 2010), de forma que ésta es
una construccion social, fruto de las interacciones humanas y cuyo eje gira en torno al concepto

de identidad.

De forma que, si bien la cultura se relaciona con procesos histéricos de generacion de
identidad, enriquecido por la interaccién humana, esta ha de sufrir modificaciones en el tiempo,
fruto del avance de la sociedad y del cambio inmanente del entramado de relaciones entre las
personas y de estas con su entorno inmediato. Por tanto, la cultura resulta permeada por la
variabilidad del ambito que le rodea, permitiendo que sea un concepto vivo que de igual forma

da vida a nuevas vias de desarrollo social.

Este desarrollo social viene de la mano del crecimiento de la sociedad como resultado
del crecimiento econdmico, el cual tiene por base el consumo de las personas. Asi, actualmente
las tendencias de consumo han ido evolucionando como resultado de diferentes cambios en el
seno de la sociedad (Deloitte, 2015) lo que supone ademas, una metamorfosis de los aspectos
culturales que sostienen la base de la sociedad, por cuanto los habitos que configuran un ser
socia, mutan en consonancia con el cambio del entorno, representando para el mundo
corporativo diferentes retos en su relacion con los clientes, puesto que los aspectos culturales

de la mano del cambio en interaccién han de estar en constante evolucion.



Estas tendencias suponen que los aspectos culturales tienden a diseminarse a lo largo
del mundo globalizado, dando origen ademas a nuevos patrones de identidad y por ende a una
metamorfosis sobre los conceptos culturales de cada grupo étnico. De ésta forma, las empresas
se enfrentan actualmente a un cambio en la interacciéon entre los individuos, sus ideas culturales
y su forma de interaccién con el mundo, dando paso asi a la necesidad de creacion de estrategias
puntuales que se encuentren enmarcadas en los intereses particulares de quienes consumen
diversos productos o servicios. Es asi como, la realidad circundante, afecta de forma directa las
decisiones que a nivel ejecutivo deben tomar las grandes empresas capitalistas, en otras
palabras, cémo se hace necesaria la existencia de conceptos de mercadeo cultural, en donde se

tenga en cuenta la incidencia de ésta Ultima en la primera.

Asi, estos comportamientos e interacciones de los individuos con el medio, configuran un
constructo especifico de cultura actual, la cual gira en torno a la evolucién en el campo de
tecnologia y las relaciones que de él se desprenden, permitiendo que éste sea el vehiculo de

comunicacion entre pares y grupos sociales.

Dentro de las herramientas de mercadeo de las que disponen las empresas, se cuentan
todas aquellas que permiten la construccion de un plan estratégico corporativo, que se constituye
en la hoja de ruta de trabajo en su respectivo objeto social, de forma que la meta resulta en la
interaccion directa de una marca con el mercado y el consumidor, en una triada que juega un
papel esencial en la légica de mercado actual, en donde, por supuesto, el objetivo Gltimo ha de

ser el posicionamiento exitoso de una empresa con la consecuente generacion de utilidades.

Asi, teniendo en cuenta las herramientas del mercadeo y con el fin de establecer la
planeacion estratégica de la empresa dado su entorno competitivo y su realidad de cara a los
clientes, se busca establecer a partir del crecimiento en el mercado y la cuota con la que cuenta
la empresa en el mismo los productos/actividades sobre los cuales se pueden potenciar las
acciones o aquellas que pueden ser modificada en busqueda de la optimizacion, e incluso

aguellas que pueden ser reemplazadas por otras, todas acciones en el frente del mercadeo.

En primer lugar se tiene que las interacciones actuales entre las personas se encuentran
mediadas por las redes sociales, dando origen a nuevos canales de publicidad y mercadeo. Un
ejemplo de estas innovaciones radica en la practica generalizada del uso de influenciadores,
como medio de relacién comercial entre las marcas y los consumidores, ya que éste canal busca
que laimagen de estos personajes permita persuadir a los consumidores de generar una relacion

con la marca (Valero, 2013); se presenta aqui un nuevo estandarte de la cultura actual, una



nueva forma de interaccion entre corporaciones y clientes, la generacion de relaciones de
mercadeo mediadas por canales diversos, situacién que pone de manifiesto como la cultura y el

mercadeo se encuentran en constante evolucion.

Es alli donde entran a jugar las caracteristicas culturales del entorno, por tanto, teniendo
en cuenta las nuevas tendencias de marketing que imperan actualmente en mercadeo, donde
una parte importante se centra en el uso de medios de comunicacion especialmente las redes
sociales, es posible afirmar que estas innovaciones en el campo del marketing se encausan al
amoldamiento del entorno cultural subyacente, siguiendo las pautas de los consumidores,

creando cercania y por ende el binomio de venta y compra.

Se ha visto que la cultura atafie a todo lo relacionado con la caracterizacién de un grupo
social, todo aquello que construye su identidad, y a través de la cual es posible relacionarse con
otras, mientras que, el marketing, ya en el ambito empresarial se relaciona con las acciones
encaminadas a comercializar productos y servicios bajo esquemas de planteamientos tedricos
de administracién y mercadologia, pero, ¢,cudl es la relacion existente entre un concepto y otro?,
la respuesta a ésta pregunta en un primer momento puede establecerse como, que ambos se

desarrollan al interior de la sociedad y le permiten establecer relaciones con otras sociedades.

Sin embargo, y dado lo anteriormente mencionado, los aspectos culturales de cada grupo
social han de depender de las condiciones especificas de desarrollo, entorno e historia,
conceptos que le han permitido caracterizar y forjar su identidad, dando lugar ademas a que la
forma de comunicacion difiera de un asentamiento humano a otro. Es alli cuando la estrategia
empresarial ha de amoldarse a las caracteristicas del entorno, de forma que su operacion resulte

exitosa, por cuanto se adapte a los canones inmanentes y establecidos.

Al respecto, el marketing, teniendo en cuenta que las empresas han de acoplarse al lugar
donde desarrollen su objeto econémico, y sus estrategias relacionadas con posicionamiento de
marca y dirigidas al publico general, deben ser heterogéneas en funcién de las caracteristicas
especificas de cada pais, por tanto, las acciones encaminadas en torno al campo del marketing
han de generar un lenguaje acorde con las costumbres, lenguaje, simbologia e identidad del
grupos social al que se encuentren disefiados, de forma que, es posible afirmar que de un pais
a otro, independientemente de que hagan parte de una misma region, las campafias de
mercadeo han de seguir pautas diferentes abarcando incluso objetivos distintos, ya que el

entorno y el apropiamiento cultural difiere de un pais a otro.



Asi, para el caso del marketing en Colombia y México, a pesar de hacer parte de una
misma region, de hablar el mismo idioma y de tener antecedentes histéricos comunes, no

comparten una cosmogonia y modos de vida iguales.

A éste respecto es importante mencionar que, “En gran numero de paises del mundo la
cultura y la identidad de los mexicanos es reconocida por su originalidad. Los elementos
identitarios de los mexicanos son multiples y abarcan un sinnUmero de valores tangibles e
intangibles: costumbres, gastronomia, relaciones familiares, manifestaciones artisticas” (Arizpe,
2014), asi mismo, es posible caracterizar la cultura y apropiaciones sociograficas de Colombia
como “Inicialmente podemos decir que el alma del colombiano se parece a la compleja
morfologia de su &mbito geografico, a la variedad de sus climas, a la diversidad de géneros y
ritmos musicales cultivados en las distintas regiones, asi como a sus apasionantes vicisitudes
historicas y sociales: como su paisaje, compuesto de cordilleras majestuosas y rios caudalosos,
valles inmensos, precipicios indescifrables y selvas inhéspitas, asi, muy compleja y diversa, se
ha configurado el alma del colombiano, segin su origen racial, los procesos de mestizaje y

migracion, su hébitat, su contexto sociocultural y los influjos externos” (Camacho, 2012).

Ilgualmente resulta interesante evaluar cuéles son los patrones de consumo de los
individuos, de forma que éstos se conviertan en sefiales de mercado a las cuales las empresas
buscaran suplir a partir de sus procesos de produccion, con el fin de suplir la demanda en
procesos rentables. Para el caso de evaluacion, se tiene que, segun Fenalco, los colombianos
han cambiado la estructura de su gasto, incluyendo partidas como el esparcimiento, la
educacion, el transporte y las comunicaciones, todos éstos en detrimento a la tendencia antigua
de invertir gran parte del ingreso en alimentos (Espafa, 2014). Igualmente, en los ultimos 30
afos el porcentaje de ingreso destinado a cenar fuera de casa se ha duplicado, lo que refuerza
los cambios de habitos en el pais, tendencia que se encuentra en linea con la sociedad mexicana
en donde para 2015, 30 millones de personas en el pais cenan fuera de su casa cada dia, sin
embargo éstos ultimos exhiben habitos alimenticios poco saludables, lo que ha desencadenado
un problema de salud publica (Ramirez, 2015). Igualmente se cuentan, para Colombia “El
incremento en los gastos de transporte ha sido notorio: aumenta la tenencia de vehiculos y su
mantenimiento conlleva una serie de gastos que se reflejan en la estructura de la canasta familiar.
En el ramo de las comunicaciones se destacan los gastos en telefonia, asi como los servicios de
televisiéon por suscripciéon y de computacion. También suben los aportes de impuestos y gastos

financieros en la canasta familiar” (Espafia, 2014).



De otro lado, se tiene que, para el caso mexicano, la restriccién presupuestaria delimita de forma
especifica su cesta de consumo, asi como el lugar donde la adquiere, jugando ademas un papel
importante la televisibn como medio de publicidad de los articulos de primera necesidad, asi
como bienes suntuosos (Olga Sierra, 2002). Situacion que resulta similar a la vivida en Colombia,
en donde “La distribucion del gasto familiar no es uniforme sino que depende del estrato. Por
ejemplo, el 10% mas pobre de la poblacién urbana dedica el 42% de sus reducidos presupuestos
a la compra de productos alimenticios y bebidas, mientras que en el otro extremo, es decir entre
el 10% mas rico de la poblacion dicha fraccién se reduce al 15%. Los pobres de solemnidad

dedican el 5.4% de su gasto a transporte y comunicaciones y los ricos el 12.2%” (Espafia, 2014)

En suma, las condiciones del mercado varian de un pais a otro por tanto las estrategias
empresariales, entre las que se cuentan las de mercadeo, deben responder a la heterogeneidad
del entorno. Para el caso de Colombia y México, la presencia de grandes multinacionales ha
supuesto que sus acciones han de estar caracterizadas por un objetivo corporativo comuin pero
caracterizado por hacer frente a las particularidades de cada pais, ya que “para poder tener éxito,
hay que considerar un aspecto muy importante: las preferencias del puablico varian entre un lugar
y otro. Es decir, lo que en un determinado espacio ha funcionado puede que sea un completo
fracaso en otro. Y justo al contrario: un producto que en un pais o ubicacién no ha tenido

aceptaciéon puede que sea aclamado en otro” (OK Dlario, 2016).

Asi, la presencia de multinacionales en México y Colombia viene respaldada por una
histdrica relacion econdmica que ha supuesto la entrada de diferentes marcas mexicanas al pais,
las cuales han logrado acoplarse al entorno cultural y reportar utilidades a su casa matriz, por
ejemplo “El grupo mexicano Alsea, el mayor operador de restaurantes en América Latina, esta
en Colombia con las franquicias de Domino’s Pizza, Burger King y P.F. Chang’s. Alsea formalizé
el aflo pasado un acuerdo con el Grupo Nutresa de Colombia y la cadena de tiendas de café
Starbucks para montar su operacién en el pais” (Revista Semana, 2014), cadenas de comida
gue han acoplado sus estrategias de marketing al mercado local, permitiendo por ésta via el

enriquecimiento del consumo y de la economia.

De ésta forma, resulta interesante mencionar un ejemplo de multinacional y sus
estrategias de adaptacion local con el fin de que su oferta de servicios y productos se ajuste a
las demandas del entorno, en éste caso se examina los planteado por el gigante estadounidense
de las hamburguesas, Mc Donalds, cadena de comida rapida que cuenta con mas de 30.000
locales alrededor de 115 paises del mundo, que desde 2007 se embarc6 en una campafa de

cambio de imagen donde fuera posible desligarla de la idea de comida chatarra, como resultado



de esto su logo cambié y empezé a incluir en su menu productos organicos, leche y ensaladas
(Adlatina, 2015). Sumado a éstos esfuerzos, se propuso incluir ademas ingredientes y platos
autoctonos de cada region, con el fin de cautivar a sus clientes y atraer algunos nuevos
prospectos. Para el caso de Colombia y México, especificamente se incluyeron McMenus a bajo
costo a la hora del almuerzo que incluian ingredientes usuales en una comida hogarefa
colombiana, como son el arroz, las lentejas o frijoles y el platano; mientras que para el caso
mexicano se empezaron a ofrecer desayunos a la mexicana, los cuales incluian Mc Muffins a la
mexicana, desayuno especial mexicano, los cuales se preparaban teniendo en cuenta uno de

los productos emblematicos del pais azteca: el aji.

De igual forma, la multinacional Starbucks, con presencia en diferentes paises del mundo,
ha establecido dentro de sus politicas de inmersion al mercado extranjero, especificamente a los
paises productores de café, el uso de materias primas 100% locales (BBC Mundo, 2013), dando
paso asi a la creacion de una alianza entre el posicionamiento de marca y el respeto por los
patrones de consumo interno, que es un sinénimo de amoldamiento a los constructos culturales

del pais al que la marca busca expandirse.

En suma, se tiene que la cultura como producto de las caracteristicas sociales al interior
de un grupo humano, dicta los estandares de desarrollo 6ptimo de las diferentes iniciativas
relacionadas con estrategias de mercadeo, por cuanto, la identidad de un grupo social resulta el
eje alrededor del cual se tejen los patrones de consumo de las personas, y por ende las empresas
deben relacionarse de forma directa con esto, de forma que su incursion a mercados foraneos

resulte 6ptima, generando beneficios mancomunados.

Es asi, como grandes empresas alrededor del mundo, conscientes de las necesidades
del entorno y del consumidor, con el fin de posicionar sus marcas, fidelizar clientes y atraer
nuevos negocios, ajustan su oferta de productos y servicios a las caracteristicas culturales del
lugar al que pretendan establecerse, esto como una herramienta de acercamiento al cliente e

incremento de las probabilidades de mejora de la utilidad asociada.
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