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7

PRÓLOGO

Es un honor, para mí, prologar un libro de una persona que respeto tanto 
profesionalmente y como ser humano. Realmente el trabajo es espectacu-
lar; tiene una combinación absolutamente óptima entre lo conceptual y lo 
práctico, entre lo tradicional y lo último, lo moderno, lo nuevo, la innova-
ción. Al juntar elementos de diferentes corrientes y disciplinas, logra una 
gestáltica sistémica muy poderosa. La fusión de escuelas de pensamiento 
clásicas, filosofía oriental e innovación expresan la propia marca de Pablo 
como investigador. Pero, además, está absolutamente plagado de valores 
y de virtudes humanas, que no es de extrañar que un autor como Pablo 
Canalicchio esté mostrando. 

Realmente es una obra imprescindible para cualquier profesional, para cualquier 
empresario, para cualquier estudiante. El trabajo está pensado, yo creo, para las 
tres audiencias que se combinan, que se complementan, que se potencian, que 
se sinergizan en cuanto a qué demanda cada una de ellas; y Pablo da cuenta de 
esa sinergia, de ese emergente requerido por esos tres segmentos. Es un libro 
que, para mí, va a ser no solamente un éxito editorial, sino también un libro 
absolutamente imprescindible para las tres audiencias aludidas: para los alumnos 
que están estudiando carreras relacionadas con el marketing, para los profe-
sionales que las están ejerciendo y para los empresarios que las están viviendo, 
arriesgando sus recursos para lograr sus objetivos, en función de un profesio-
nalismo y una necesidad de aprendizaje en cinco niveles cada vez más fuertes.

Pablo nos enseña, con esta obra, que de esos cinco niveles no podemos evi-
tar ninguno: aprender, aprender a aprender, aprender a desaprender, apren-
der a reaprender, y a aprender nuevas formas de aprender. Pablo toma esta 
especialidad desde el emergente de esas tres audiencias y logra los cinco 
niveles de aprendizaje con un estilo, con un contenido y con un espíritu 
realmente excepcionales.

Alberto Levy*
Buenos Aires, Argentina

Marzo de 2021
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INTRODUCCIÓN

SMART MARKETING. SEAMOS INTELIGENTES

Complejidad, inestabilidad y dificultad. Estos son algunos de los términos 
que describen la gestión de cualquier emprendimiento, de cualquier orga-
nización, sin importar su envergadura. Es verdad que disponemos de más 
datos que nunca con el aluvión del Big data, pero de nada nos sirven –
más bien lo contrario– si no se transforman en información. Nunca fue 
tan necesario ser inteligentes. No solo el dueño de la empresa, el principal 
tomador de decisiones, o quien lea estas palabras. La organización debe 
ser smart, aprendiente, abierta, convocante, dinámica, ágil. Deberá traba-
jar internamente en estos procesos, pero también deberá llevar adelante 
inteligencia comercial, planificar su estrategia, partiendo del análisis de su 
entorno. La metodología de abordaje será sistémica, desde una aproxima-
ción holística de la disciplina. La complejidad del entorno requerirá más que 
nunca planificación mediante objetivos SMART.

 • Specific (específico)

 • Measurable (medible)

 • Achievable (alcanzable)

 • Relevant (relevante)

 • Timely (temporal)

Nuestro diagnóstico organizacional facilitará el diseño de una estrategia inte-
ligente.

Este libro planteará herramientas para facilitar ese camino. En la primera 
parte, denominada reingeniería organizacional, veremos aspectos internos de 
la organización, su definición de negocio, cómo evitar la miopía o ampliar 
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la mirada hacia un marketing de las experiencias. Para llevar adelante esta 
reingeniería trabajaremos sobre la cultura organizacional. 

En la segunda parte analizaremos el entorno de la organización con sus 
complejidades, con énfasis en las investigaciones sobre el mercado, en el 
comportamiento del consumidor y en entornos altamente competitivos. 
Haremos foco sobre la volatilidad y las tendencias que se pueden observar 
y cómo estar listo para aprovecharlas. Para el cierre del diagnóstico, abor-
daremos diferentes métodos para clasificar los datos y transformarlos en 
verdadera información preparada para la toma de decisiones. 




