
¿Puede  un  mal  producto
venderse solo con marketing?
Imagina una situación en la que, a simple vista, un producto
brilla como el más innovador y deseado del mercado, gracias a
una  campaña  publicitaria  impecable  y  a  historias
cuidadosamente construidas. La idea de que el marketing puede
vender cualquier cosa es tan fascinante como polémica, y ha
generado debates intensos en el mundo de los negocios.

¿Puede realmente una estrategia de marketing transformar lo
ordinario en extraordinario, o es solo una ilusión pasajera?
Es innegable que una campaña bien ejecutada puede disparar las
ventas desde el primer instante, pero la verdadera pregunta
es:  ¿cuánto  tiempo  podrá  sostenerse  ese  éxito  sin  que  la
calidad respalde la promesa?

Un  mal  producto  puede  deslumbrar  inicialmente  mediante
publicidad  impactante  y  narrativas  cautivadoras,  pero  en
cuanto la experiencia real no cumple las expectativas, el
engaño se desmorona. Tal como lo expresa la célebre frase:
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Puedes engañar a algunos todo el tiempo, o a todos por un
tiempo, pero no a todos todo el tiempo.

Abraham Lincoln

El poder del marketing en la percepción
del consumidor
Un buen marketing puede influir en la percepción del público
de tal manera que un producto mediocre o incluso deficiente
parezca  irresistible.  El  branding,  la  publicidad  y  el
posicionamiento son herramientas poderosas que pueden generar
demanda e incluso transformar algo ordinario en un objeto de
deseo. Pero, sin sustancia real, el castillo de naipes termina
cayendo.





Un ejemplo claro es el Fyre Festival, un evento promocionado
como la experiencia de lujo definitiva en una isla privada con
música en vivo, celebridades e instalaciones de primer nivel.
Gracias a una campaña de marketing perfectamente orquestada
con influencers y producciones audiovisuales impactantes, la
venta de entradas se disparó.

El festival Fyre se presentó como una experiencia musical de
lujo en una elegante isla privada. Algo que un empresario
fanfarrón no supo llevar a cabo.

Sin embargo, cuando los asistentes llegaron, encontraron un
desastre logístico: tiendas de campaña en lugar de villas de
lujo, escasez de comida y un evento que colapsó antes de
empezar. Este caso demuestra que el marketing puede vender
incluso lo inexistente, pero la realidad acaba por imponerse.

La  experiencia  del  consumidor  dicta  la
última palabra
Si bien el marketing puede generar expectativa y provocar
compras  iniciales,  la  satisfacción  del  cliente  es  lo  que
mantiene un producto en el mercado. Un cliente engañado una
vez rara vez vuelve, y en la era digital, una mala experiencia
se viraliza rápidamente en redes sociales y plataformas de
reseñas.



Un  caso  interesante  es  el  de  Crystal  Pepsi,  una  versión
transparente de la famosa bebida que Pepsi lanzó en los años
90 con una estrategia de marketing que apelaba a la pureza y
la innovación. La campaña inicial fue un éxito, pero cuando
los consumidores probaron el producto, se encontraron con un
refresco  sin  identidad  clara,  que  ni  sabía  como  la  Pepsi
tradicional ni ofrecía una ventaja tangible. Las ventas se
desplomaron y la bebida desapareció rápidamente del mercado.

Cuando  el  marketing  es  solo  un



amplificador
Un mal producto puede tener un gran lanzamiento, pero la clave
del éxito a largo plazo está en la calidad. En contraste con
los ejemplos anteriores, Apple ha demostrado cómo una marca
puede sobrevivir incluso a productos defectuosos cuando hay un
historial de confianza.

En  2010,  el  iPhone  4  sufrió  el  famoso  problema  del
“Antennagate”: si los usuarios sostenían el teléfono de cierta
manera, la señal se perdía. Aunque la controversia fue grande,
Apple reaccionó con una estrategia efectiva de comunicación y



compensaciones a los usuarios. Al final, el iPhone 4 fue un
éxito, porque más allá de ese defecto, el producto tenía un
valor real que los consumidores apreciaban.

Restaurantes, influencers y la burbuja de
la positividad excesiva
En el mundo de la gastronomía, el marketing también juega un
papel  crucial,  pero  la  credibilidad  es  lo  que  marca  la
diferencia. Hoy en día, es común ver influencers que visitan
restaurantes y, sin importar la experiencia real, los elogian
con entusiasmo desmedido. Pareciera que en su universo no
existen restaurantes malos.



Este fenómeno genera dos problemas: por un lado, los clientes
que  acuden  a  estos  establecimientos  basándose  en  reseñas
exageradas  pueden  sentirse  defraudados  si  la  comida  o  el



servicio  no  cumplen  con  lo  prometido.  Por  otro,  los
restaurantes que realmente ofrecen calidad quedan en el mismo
saco  que  los  que  solo  han  invertido  en  marketing  sin
preocuparse  por  la  experiencia  del  comensal.

La diferencia entre un influencer gastronómico y un crítico
real radica en la objetividad. Mientras que el primero muchas
veces responde a acuerdos comerciales, el segunda basa su
opinión en criterios objetivos. A largo plazo, el marketing
puede atraer clientes a un restaurante, pero si la calidad no
está a la altura, las malas críticas terminarán imponiéndose y
el boca a boca negativo hará que llegue su cierre.

¡El mejor marketing sigue siendo un gran
producto!
El  marketing  puede  llevar  un  mal  producto  al  estrellato
momentáneo, pero no puede sostenerlo en el tiempo. El mejor
marketing  es  aquel  que  amplifica  las  bondades  de  un  buen
producto, no el que maquilla sus defectos. Cuando calidad y
estrategia  se  unen,  se  crean  marcas  duraderas  y  fieles
comunidades de consumidores.

Si bien un mal producto puede brillar por un instante gracias
al marketing, tarde o temprano, la realidad se impone. Porque,
como bien dice el refrán popular: se puede engañar a todos por
un ratico, pero no a todos todo el tiempo.
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