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Excelentisimo Sefior Presidente
Excelentisimas e Ilustrisimas Autoridades
Excelentisimos Sefiores Académicos
Excelentisimos e Ilustrisimos Sefiores
Sefioras y Sefiores

Permitanme, en primer lugar, expresar mi mds sincero agradecimiento a los
miembros de esta Real Academia de Ciencias Econémicas y Financieras por el gran
honor que se me otorga-al haber sido elegido Académico Correspondiente de la
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Profesor Doctor D. Camilo Prado Freire.
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de esta Real Institucién, el Profesor Doctor D. Jaime Gil Aluja. El Profesor Gil Aluja
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Financieras. Sus investigaciones y sus trabajos son conocidos a nivel internacional
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Empresas. Todas aquellas personas que nos dedicamos a la investigacién y a la
docencia le estaremos siempre reconocidos. El ha sabido recoger, tanto en la
Universidad como al frente de esta Real Academia, el testigo transmitido por el
Profesor Doctor D. Mario Pifarré Riera, con el cual tuve una excelente relacién per-
sonal y profesional de la que guardo un gratisimo recuerdo.

No podria olvidarme en estos momentos de mi gran amigo y maestro el
Profesor Doctor D. Emilio Soldevilla Garcia. El me inicié en la investigacién, pri-
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taba decir, en la Economfia de la Empresa. Fue miembro numerario de esta institu-
ci6n desde el afio 1975, condicién que ostentaba siempre con orgullo. Estoy seguro
de que hoy también se sentird feliz con nosotros.

Pero si D. Emilio, mi padre académico, se marchd, mi otro padre, Francisco,
también quiso Dios que nos dejara justo tres dias antes que el profesor Soldevilla.



Asi, en este dfa tan sefialado, quisiera tener un recuerdo muy especial para ambos.
Ellos me lo dieron todo. Sus ensefianzas, sus consejos, sus vivencias, su ejemplo de
saber ser personas por encima de todo en la vida. En definitiva, fueron siempre un
modelo a imitar. Por ello siempre les recordaré y les estaré eternamente agradecido.
Sirva este acto como un homenaje a ambos.

También quisiera tener unas palabras de afecto para el Profesor Doctor D.
Arturo Rodriguez Castellanos, mi buen amigo, asi como para todo el grupo de com-
paiieros del Departamento de Economia Financiera IT .

Asi mismo, quisiera tener unas palabras de reconocimiento para el Excmo. Sr.
Diputado General de Bizkaia, mi entrafiable amigo, D. José Luis Bilbao Eguren. El
me inici6 en el camino de la gestén publica y siempre le estaré agradecido.

Por tltimo, quisiera extender mis agradecimientos a todas las personas con las
que he trabajado y que tanto me han ayudado. Mis compaiieros de BBK, BEAZ,
CEDEMI, Diputacién y SPRI, muchos de los cuales hoy me acompafian en este dia
tan importante para mi. A todos, autoridades, familiares y amigos, muchas gracias
por vuestro apoyo. Pero sobre todo a aquellos mds cercanos que habéis hecho que
lo dificil pareciese facil y que lo imposible resultara posible, me estoy refiriendo a
mis seres mas queridos, mi amatxu Vitori, Maite y en especial Marga, Aitor y Maider.
Eskerrik asko. Sin vuestra ayuda y comprensién hoy no estariamos aqui.

El tema de mi exposicién en este discurso de ingreso como Académico
Correspondiente Electo, para Bizkaia, en la Real Academia de Ciencias Econémicas
y Financieras, versard sobre una cuestién de sumo interés en nuestra sociedad actual,
Marketing, Protocolo y Calidad Total.

No cabe duda que el Marketing tiene cada dfa una mayor importancia en nues-
tras vidas. Pero hay que tener en cuenta, ademds, que en las empresas que tratan de
alcanzar el éxito, el Protocolo y la bisqueda de la Calidad Total aparecen intima-
mente unidos.



I. Introduccién

En el mundo del marketing, una de las 4reas en las que menos se ha trabajado
es en la del protocolo empresarial. Todos pensamos que las relaciones de las empre-
sas y de las organizaciones, tanto grandes como pequeiias, con sus clientes son sen-
cillas y que obedecen a una serie de reglas que aprendemos en el marketing tradi-
cional y que después tratamos de aplicar para alcanzar el éxito. Pero no todo es tan
facil. Las empresas estdn integradas por personas que se relacionan con una serie de
clientes, actuales o potenciales, que también son personas. En este juego de relacio-
nes, asi como cuando tratamos con los demads, el protocolo es muy importante y sus
normas y reglas deben seguirse para que podamos alcanzar nuestras metas.

Pero no solo hablaremos del protocolo y del marketing, sino que trataremos de,
siguiendo ambos caminos, tender hacia la bisqueda de la calidad total. En nuestras
relaciones personales y profesionales, deberemos comprender y seguir una serie de
usos sociales, los cuales analizaremos, junto al saber estar y a los buenos modales

Si estamos hablando de una empresa pequeiia, seria suficiente el disefiar, pre-
parar y elaborar un manual interno de protocolo. En la medida en que la empresa va
creciendo necesitaremos destinar a alguna persona a las tareas de protocolo, las cua-
les creemos que podrian ubicarse dentro del departamento de comunicacion, depen-
diendo de la Presidencia del Consejo de Administracién. Cuando la empresa adquie-
ra ya un determinado tamafio, podremos pensar en la creacién de un departamento
especifico de protocolo. Aunque en algunos casos, las propias empresas prefieren
externalizar este departamento o bien estas funciones.

Muchas personas piensan que el trabajo o las tareas del personal que trabaja en
el departamento de protocolo consiste tinicamente en organizar la imagen de la
empresa, tanto interna como externa, en preparar actos, visitas, reuniones, viajes,
regalos, comunicaciones, felicitaciones, etc. Pues bien, aunque en parte tengan
razon, las tareas relacionadas con el protocolo van mucho mas allé y tratan de acer-
car la empresa al cliente y a los empleados y de que, ademds, todos se sientan bien.
Tenemos que saber estar, saber hablar, saber relacionarnos, pero sobre todo tenemos
que sentirnos buenos profesionales y, al mismo tiempo, estar a gusto con nuestro



trabajo profesional y personalmente. En definitiva, el componente humano es muy
importante dentro del protocolo.

Con la llegada de las nuevas tecnologias se producen cambios importantes en
el protocolo. Aunque no desaparece su esencia primaria que es la de la relacién per-
sona con persona. Asf, el uso de internet, las paginas web que incluyan las caras de
los directivos, las videoconferencias o las invitaciones por correo electrénico, son
herramientas que ayudan a conseguir la biisqueda de la satisfaccién y de la excelen-
cia. Tratamos de fidelizar a nuestros clientes y, al mismo tiempo, de fortalecer el vin-
culo emocional para tratar de potenciar la imagen corporativa entre la empresa y su
publico objetivo.

El protocolo exige que evitemos la rutina y la improvisacién. Es decir, en
nuestro trabajo deberemos ser criticos con profesionalidad y, a la vez, con vocaci6n.
En definitiva, en el protocolo se planifican las actividades a realizar a largo plazo
para ejecutarlas inmediatamente.

El proceso de cambio registrado desde la economia industrial de la primera
parte del siglo XX al mundo de los servicios en la actualidad, es un hecho consoli-
dado en las economias més desarrolladas. Todo ello expresa una profunda modifi-
cacién estructural que ha traido consigo numerosas transformaciones en los diferen-
tes aspectos que definen la vida econémica y social.

Todos queremos saber relacionarnos. Las empresas quieren que sus emplea-
dos traten correctamente a sus clientes. Los empleados quieren sentirse a gusto en
su trabajo, cuando hablan con un cliente, cuando lo reciben, cuando viajan o cuando
tienen una reunidn, una presentacion o una comida de trabajo. Pero también las per-
sonas, en su vida privada, necesitan de todas estas exigencias para poder desenvol-
verse en una sociedad que cada dfa nos exige mds.

II. El marketing y la satisfaccion de las necesidades de los clientes
Si estudiamos el papel del marketing a lo largo de la historia, podemos indicar,
siguiendo al profesor Lambin, que existen una serie de etapas en funcién del momen-

to en que ha ido viviendo la sociedad: empezariamos en la Revolucién Industrial,
seguirfamos con la etapa de crecimiento econémico, la economia de la abundancia y
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— Como instrumento de andlisis, para conocer y evaluar la potencialidad del mer-
cado, el comportamiento de los consumidores y las tendencias de todo ello (asf,
sobre todo, en las investigaciones o estudios de mercado).

— Como medio de accién o herramienta para la conquista de clientes y mercados
(asf, sobre todo, en cuanto a comunicacién, publicidad y promocién, organiza-
ci6én de la venta, etc.).

— Como ideologfa, filosofia, esquema de pensamiento socioeconémico (que pro-
cura la orientacién global de la empresa al mercado y mantiene la creencia en
el valor de éste para mejorar el bienestar individual y social, estimulando la
demanda y con ello la oferta de bienes y servicios y su mayor calidad.

Si estudiamos el marketing desde el lado de la empresa, podemos establecer
dos dimensiones:

— El marketing estratégico. En este caso la empresa se adaptard al mercado, lo
cual le llevard a preparar su necesario plan de marketing.

— El marketing como conjunto de instrumentos que ayudan a la venta y que se
concretan en una serie de técnicas, entre las que destacan las 4 P del marketing
mix (producto, precio, promocion, distribucién).

Para controlar el mercado, la empresa deberd anticiparse a los cambios del
entorno. En este entorno existirdn una serie de factores que podremos controlar inter-
namente y otros que no son controlables por la empresa.

La primera tarea que tiene cualquier persona que vaya a trabajar en las labores
de marketing es la de analizar, observar, investigar, detectar y constatar qué es lo que
quiere el mercado. A continuacién deberd de comunicar, dar a conocer, lo que estd
dispuesto a ofrecer para tratar de satisfacer las necesidades detectadas. En este cami-
no, deberd planificar los pasos a seguir, estableciendo una serie de objetivos, selec-
cionando unas estrategias tendentes a alcanzar dichos objetivos, creando planes de
accion para poner en marcha las estrategias y estableciendo los instrumentos de con-
trol para ver que lo que se va realizando se ajusta a nuestros deseos. En este proce-
so debemos organizar escrupulosamente nuestro sistema de ventas, siguiendo los
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la sociedad post-industrial. En cada una de estas etapas el marketing desempefiaria
un papel diferente desde el punto de vista de las empresas y de la sociedad en gene-
ral. En las dos dltimas etapas, y en nuestros dias en particular, el marketing tiene una
importancia vital.

Las empresas y las organizaciones necesitan conocer cuales son los deseos y
las necesidades de sus actuales y potenciales clientes para poderles ofrecer produc-
tos y servicios que puedan darles una satisfacciéon. Ahora bien, la competencia es
muy fuerte y existen otras empresas en el mercado que tratardn de desplazarnos y de
aumentar su propia cuota de participaci6n.

Necesitaremos disefiar una estrategia de marketing que, ademés de dar con el
producto o servicio adecuados, establezca cuales son los mejores canales de distri-
bucidn, elabore una politica adecuada de precios y disefie unos sistemas de comuni-
cacién y de distribucién que hagan atractivo el producto o el servicio para nuestro
cliente.

Muchas veces las grandes empresas, preocupadas por mercados globales, dejan
hueco a otras més pequeiias que, con una estrategia dgil e innovadora, pueden alcan-
zar ventajas competitivas importantes y, al mismo tiempo, conseguir pequefias cuo-
tas de mercado.

Bdsicamente, las empresas, con independencia del sector de actividad en el que
estén encuadradas, ofrecen una serie de productos y servicios a la sociedad. Esta
sociedad estd formada por consumidores que, en algunos casos, son al mismo tiem-
po trabajadores de las propias empresas. Por la anterior oferta de productos y servi-
cios, la sociedad paga a la empresa un precio y a la vez la empresa pagard a sus tra-
bajadores y a los otros recursos que emplee.

En este escenario podemos observar cémo, a lo largo del tiempo, se han pro-
ducido una serie de cambios en el concepto de marketing.

En un principio, la idea del marketing trataba de establecer una sintonfa per-
manente con el mercado, que hacia pasar a las empresas desde la produccién (ven-
der todo lo que se produce) hacia el mercado (producir lo que se vende). Asi podri-
amos establecer, siguiendo con el profesor Lambin, tres dimensiones del marketing:
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planes trazados inicialmente para tratar de alcanzar los objetivos siguiendo las estra-
tegias acordadas. Se trata de vender bien los productos, dando al mismo tiempo un
buen servicio y logrando la satisfaccién y la fidelizacién de nuestros clientes.

También la distribucién juega un papel importante. Distribuir bien significa que,
si el cliente conoce el producto o el servicio que le ofrecemos, y estd dispuesto a com-
prarlo, tendremos que ser capaces de hacérselo llegar creando un clima de comodidad.
En definitiva, deberemos vender en el mejor lugar posible para el cliente.

En el marketing existen una serie de conceptos fundamentales:

— Necesidad. Se define como la sensacién de una carencia por parte de una per-
sona. La intensidad de esa necesidad dependerd de factores de diferente tipo
(personal, cultural, social, econémico, etc.).

— Deseo. Es la expresién de satisfacer una necesidad personal o social. En este
sentido, el marketing puede ayudarnos a despertar el deseo.

— Producto o servicio. El producto o el servicio trataran de satisfacer una deter-
minada necesidad o bien un conjunto de necesidades. En cualquier caso el pro-
ducto o servicio debe ser una solucidn real para el cliente el cual la debe de
poder percibir.

— Demanda. Se corresponde con la manifestacién econémica del deseo. La
demanda se produce después de examinar las necesidades y una vez de que se
han examinado los recursos econémicos disponibles para satisfacerlas.

— Oferta. Se denomina asf al conjunto de productos o servicios que se destinan a
satisfacer la demanda. Con la ayuda del marketing podremos dar a conocer la

oferta.

— Precio. Es lo que estdn dispuestos a pagar los usuarios del producto o servicio
por su utilizacién.

La empresa deberd buscar en todo momento los mercados que le sean mas inte-
resantes, que serdn aquellos donde la demanda potencial no estd cubierta y que, en

13



consecuencia, ofrecen una serie de oportunidades. No debe perder de vista que el
consumidor va a comprar segiin lo que perciba de los mensajes que emita la empre-
sa. Primero hard una eleccion y después tratard de satisfacer sus necesidades adqui-
riendo el producto o servicio. En este sentido, el marketing ayuda tinicamente al
cliente a conocer cémo cubrir sus necesidades de la mejor manera. Por este motivo,
las empresas, en la sociedad actual, deben de esforzarse en tratar de innovar en su
oferta de productos o servicios, mis que en crear algo nuevo, sin perder de vista que
el objetivo tltimo serd cubrir las necesidades de sus clientes. Tenemos que trabajar
de una manera diferente a nuestros competidores tratando de alcanzar ventajas com-
petitivas, bien por el lado de los precios o por el lado de los costes.

Si queremos alcanzar una estrategia de éxito permanente, deberemos diferen-
ciarnos de los demds. El consumidor tiene que tener muy claro que nuestra empre-
sa le ofrece la tinica manera posible de cubrir su necesidad. En consecuencia, debe-
mos de esforzarnos a través del marketing, en transmitir al consumidor que somos su
primera opcién y tratar de mantenerle cautivo porque ser diferente durante poco
tiempo, lo tnico que provoca, es un consumo impulsivo, mientras que serlo siempre
provoca confianza.

Podemos distinguir dos dimensiones dentro del marketing que serfan: el mar-
keting empresarial y el marketing no empresarial. El primero se desarrolla en el
dmbito de la empresa privada. En €l se distinguen tres formas de hacer el marketing,
en funcién del tipo de sectores y de la oferta de productos o servicios. Asi tendre-
mos el industrial, el de servicios y el de productos de consumo. Mientras que el mar-
keting no empresarial se realiza en organizaciones no privadas y distingue cuatro
dmbitos: instituciones no lucrativas, administracién publica, actividades sociales y
actividades politicas y electorales.

Cuando disefiamos una estrategia de marketing, tratamos de dar satisfaccién a
las necesidades de los clientes y, al mismo tiempo, alcanzar lo objetivos que nos
hemos fijado en nuestra empresa o en nuestra organizacién. Ahora bien, existen una
serie de factores que podemos controlar internamente y de los cuales podemos obte-
ner, por comparacién con los datos de las empresas de nuestro sector, una serie de
puntos fuertes y otra de puntos débiles. Pero ademds, existirdn otros factores ajenos
al control de la empresa, lo cual se conoce con el nombre de entorno que la rodea,
como son la demanda, la competencia, el progreso tecnolégico, las instituciones y las
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mentalidades. Todos estos factores ofrecen una serie de oportunidades, que la
empresa debe tratar de aprovechar, y una serie de amenazas contra las que debere-
mos luchar. Con todo ello, estaremos en condiciones de construir una matriz DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades) que servird para emitir un diag-
néstico sobre la posicion externa e interna de nuestra empresa, el cual serd la base
que nos permitird establecer los objetivos concretos a alcanzar, seleccionar las estra-
tegias mds adecuadas dentro de nuestras posibilidades y disefiar los instrumentos de
control de la gestion necesarios.

Las empresas tienen que estudiar y prever cuales serdn las reacciones de los
consumidores ante sus estrategias de marketing. Si acertamos en nuestras previsio-
nes, el éxito de las estrategias estard garantizado. Pero ello implica el conocer la con-
ducta del consumidor y las motivaciones que tiene para adquirir nuestro producto o
servicio. En definitiva, necesitamos conocer por qué quiere el cliente nuestro pro-
ducto o servicio, como selecciona una marca entre las muchas que se le ofrecen en
el mercado, qué motivaciones personales influyen en él a la hora de comprar o
no comprar y dénde, cémo, y cuando prefiere efectuar su compra. Si el cliente estd
satisfecho con nuestra empresa, serd un cliente que repetird previsiblemente su
compra y, en consecuencia, como preconiza el marketing relacional, serd un cliente
cautivo.

Cuando el cliente compra un producto o servicio sigue un proceso secuencial
en el cual influyen tres tipos de factores: las variables del marketing, que se refie-
ren al producto, distribucién, precio y comunicacién; las variables internas, referi-
das al consumidor y las variables externas que tienen que ver con los estilos de vida
del propio consumidor, es decir, su cultura, sus valores, sus emociones, su persona-
lidad, etc. En definitiva, el proceso de decisién de compra tendria, segtin el profesor
Santesmases, la siguiente estructura:
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VARIABLES DEL MARKETING
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I11. El mercado

En el mercado se establece qué productos o servicios va a ofrecer la empresa,
c6mo va a producirlos y para quién va a producirlos y distribuirlos. La relacién entre
oferentes o vendedores y demandantes o compradores establece el precio a fijar para
cada producto o servicio.

Los vendedores harén su oferta en cantidades crecientes cuando con ello obten-
gan precios cada vez mds altos, siempre que los compradores estén dispuestos a
adquirir cantidades mayores del producto o servicio si bajan sus precios. Se estable-
cen asf, las curvas de oferta y de demanda que permiten fijar los precios de la siguien-

te manera:

Sensaciones
Posteriores a la compra

(Satisfaccion/insatisfaccion

N
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Variables
externas

Entorno
Econdmico,
Politico y legal

Culturas

Grupos sociales

Influencias
personales

Situaciones




Precio oferta

demanda

Cantidad

Los precios se reflejan en el eje de ordenadas, mientras que las cantidades apa-
recen en el eje de abcisas. Asi, vemos cémo al subir los precios, se ofrecen menores
cantidades de producto, mientras que la demanda se comporta en sentido contrario.
El punto A, en el cual se cortan las curvas de oferta y de demanda, nos indica el pre-
cio y cantidad de equilibrio.

Hay que indicar que existen determinados limites a este comportamiento teé-
rico, como lo son la estructura competitiva del mercado, la cantidad de productos dis-
ponibles, el nimero de compradores y el nimero de vendedores, la elasticidad de la
demanda y de la oferta respecto al precio, las disposiciones legales, el nivel de infor-
macion, etc.

Cuando estudiamos el nimero de oferentes y de demandantes que actian en un
mercado, obtenemos diferentes clasificaciones: mercados de competencia perfecta,
monopolios, oligopolios, monopsonios, etc. También deberiamos distinguir si los
mercados son de productos industriales, de bienes de consumo o de servicios. Y por
ultimo, si el demandante es el consumidor final del producto o no.

Desde un punto de vista de marketing, consideramos el mercado como un con-
junto de personas que realizan intercambios entre ellas. Ahora bien, sin nos centra-
mos en una empresa en concreto, su mercado estaria formado exclusivamente por sus
compradores actuales y potenciales.

Un conocimiento exhaustivo del mercado y de las relaciones ante los distintos
estimulos comerciales, nos permitirdn asegurar la colocacién mds idénea de nuestros
productos o servicios. Hay que destacar que existen una serie de variables que actd-
an sobre el mercado que la empresa no puede controlar. Nos estamos refiriendo prin-
cipalmente a las actuaciones de la competencia.
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El conocimiento de la demanda de un mercado o de la cuota de mercado, puede
obtenerse mediante técnicas de investigacion de mercados basadas en valoraciones y
juicios de los consumidores, o bien mediante el andlisis de las series temporales de
las ventas pasadas.

El sistema comercial tendrd que captar las variaciones que sufren el entorno
que rodea a la empresa, y asf, responder a los posibles cambios mediante la adapta-
cién de su oferta al mismo.

Clasifiquemos ahora los elementos del entorno que afectan a la actividad
comercial de la empresa:

— Entorno tecnoldgico.

El proceso de innovaciones sucesivas implica un gasto continuo en investiga-
cién y desarrollo que cada vez es mas elevado. Estos desembolsos y un cada vez
mayor nivel de riesgo, obliga a las empresas a sustituir el departamento correspon-
diente de I+D por la adquisicién de tecnologfa desarrollada por otras empresas, lo
cual supone unos considerables pagos por el uso de patentes.

El desarrollo tecnolégico beneficia a las grandes empresas, ya que son las que
investigan o adquieren los resultados de la investigacion de otras empresas. Y per-
judica a las nuevas empresas y a las pequefias, las cuales no cuentan con los derechos
para poder utilizar los procedimientos necesarios que les permitan obtener los pro-
ductos que exige el mercado.

— Entorno institucional.

Los Estados participan, directa o indirectamente, cada vez de manera mas acti-
va, en la regulacién de las actividades econémicas. Asi, es muy corriente que sea el
Gobierno quien elabore la politica de precios en sectores como el agrario. La razén
de esta intromision se puede buscar en que el Estado debe mantener la inflacién anual
en un determinado indice, para ello debe controlar la subida de precios y s6lo admi-
te que €stos se eleven si los costes de produccién han aumentado. Con esta politica
la empresa se ve privada del instrumento més tradicional de actuacién sobre la
demanda: la fijacién de precios.

18



De diferente forma otras instituciones que afectan a la actividad comercial son
las asociaciones de consumidores. Estas pretenden salvaguardar los derechos de los
consumidores en relacién con las empresas vendedoras. A través de su influencia en
la actuacién comercial de dichas empresas consideran que pueden conseguir una
mejora en la calidad de vida.

Desde las Instituciones también se pretende que, con una legislacién sobre
pricticas restrictivas de la competencia, ninguna empresa tenga un poder decisivo
sobre el mercado. Asi, el incremento de la cuota de mercado deberd evitar incurrir
en situaciones ilegales de control sobre el mercado.

Y por dltimo, no solo la legislacién, sino que también los usos y las costum-
bres regulan la actividad comercial.

— Entorno demogrifico, econémico y social.

Es interesante conocer el nimero de compradores potenciales que tendrd un
determinado producto o servicio. De la misma manera que es necesario saber la evo-
lucién de los ingresos de estos posibles compradores, porque, evidentemente, tendran
que disponer de una renta adecuada para adquirirlo. Y también seria conveniente
considerar cuales son las motivaciones sociales que les inducen a comprarlo (nivel
de educacién, urbanidad, etc.).

— Entorno cultural.

El sistema de comercializacién de un producto o servicio deberéd tener muy
presente el conjunto de valores, creencias, conocimientos y tradiciones de un deter-
minado colectivo a la hora de lanzar o vender dicho producto o servicio a ese mer-
cado.

— Entorno competitivo.

Estd integrado por el conjunto de empresas competidoras y sus actuaciones.

La empresa debe poseer una informacién exhaustiva de todos los datos que
hagan referencia al mercado y que sean relevantes a la hora de solucionar cualquier



problema que se plantee.

El sistema de informacién para la direccién comercial y para el departamento
de marketing dispondré de los datos suficientes para la toma de decisiones. En el
caso de que haya que acudir a la captacién de informacién directamente del merca-
do, habrd que tener en cuenta que la recogida y tratamiento de la informacién es un
proceso que implica un coste y que se compararé con el valor esperado de la infor-
macién adicional, en el sentido de mejora de la toma de decisiones debida a contar
con dicho estudio de mercado.

Una buena forma de obtener informacién es hacer uso de las encuestas. Con
la encuesta obtenemos informacién del total de la poblacién a la que nos dirigimos o
queremos dirigirnos. Esta poblacién pueden ser los consumidores existentes en el
pais o en una region, las amas de casa, la poblacién infantil, etc.

Como hacer una encuesta a todo el colectivo resultaria tremendamente costo-
so, éstas, por lo general, se realizan sobre una muestra representativa. Se obtiene,
asi, una informacién con un grado de validez estadistica aceptable.

Los resultados de la encuesta serdn tanto mds exactos cuanto mayor sea el
tamafio de la muestra. Esta relacién no es lineal: la precisién de los resultados varia
proporcionalmente a la raiz cuadrada de la muestra.

Después de la determinacién del tamafio de la muestra, se realiza su concrecién
en los elementos de la poblacién que serdn encuestados. Existen distintos métodos
de muestreo, todos ellos basados en el cardcter aleatorio de la seleccién de la mues-
tra. El empleo de unos u otros dependerd del presupuesto y del tiempo disponibles
por parte de la empresa.

Con independencia del producto o servicio que queramos vender, no podremos
dirigirnos al mercado en general de una manera global. Con ayuda de los instru-
mentos de marketing deberemos seleccionar cuales son nuestros publicos objetivos,
es decir, estaremos obligados a segmentar los diferentes mercados para asi poder
tener un acceso mds facil y directo a cada uno de los que nos interesan.
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Segmentar un mercado significa dividir el mercado general en submercados
mds pequeiios y homogéneos. Los consumidores de cada uno de estos mercados tie-
nen en comiin unas mismas caracteristicas de compra.

El producto o servicio ofrecido no puede satisfacer a todo el mundo, ni tam-
poco se puede esperar que todos los consumidores lo deseen. La seleccion de los
mercados que el empresario piensa alcanzar es lo que le guiard en sus planes y accio-
nes futuras. Las caracteristicas de su producto o servicio, sus precios, su estrategia
de promocién y de comunicacién y el modo de distribuirlo deberdn adaptarse al sub-
mercado que elijan.

Los requisitos para una segmentacion eficaz del mercado son:

— Apreciacién de la dimensién del mercado.
— Oportunidad econémica.
— Acceso asequible al segmento de mercado.

Son mis ficiles de cumplir los dos primeros requisitos, es decir, la empresa
puede identificar y medir su mercado con cierta precisién y puede existir el dinero
suficiente para gastar en él. Es, en el tercer requisito, donde los empresarios encuen-
tran problemas de marketing. No consiguen llegar al submercado que se proponen.

En la mayoria de las empresas pequeiias se divide el mercado en sectores,
basdndose en variables demograficas y concentracién geografica de los consumido-

res. Las razones que impulsan a segmentar asi un mercado son:

— La demanda de la mayoria de los productos o servicios estéd relacionada con
factores tales como la edad, los ingresos y el sexo.

— Es relativamente fécil medir estas caracteristicas.

~ Los datos necesarios para las mediciones estdn disponibles a nulo o bajo coste.
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Los pasos a seguir para segmentar un mercado son los siguientes:

— Elaborar un perfil demogrédfico detallado del mercado al que queremos
dirigirnos.

— Identificar dénde viven las mayores concentraciones de los posibles clientes.
— Determinar dénde, cémo y cudndo prefieren comprar.

El empresario puede tener en cuenta ademds otros factores como son, por
ejemplo, que dentro de una edad determinada o dentro de un grupo de ingresos, pue-
den darse amplias variaciones en el consumo, debido a diferentes estilos de vida o a
creencias religiosas diversas, etc. La empresa quizd pueda identificar a los que no
usan su producto o servicio, a quienes lo utilizan poco e incluso a los que usan mucho
sus productos o servicios. Tal vez quiera mezclar otros factores como las variables
demogrificas y geogréficas al objeto de identificar més a fondo su segmento de mer-
cado.

IV. La comunicacién comercial

La comunicacién comercial es un conjunto de técnicas que-estdn conexionadas
con el producto o servicio y con la marca y no con la empresa como tal.
Tradicionalmente utiliza la publicidad, pero también puede basarse en la fuerza de
ventas, en la promocion de ventas, en el merchandising, en las relaciones pibli-
cas, o utilizar otras técnicas de comunicacién como las del bellow the line. Otra
manera de comunicacién comercial es la que se utiliza en la television a través de las
teletiendas y de otras formulas similares.

El proceso de comunicacidén constituye un intercambio de ideas, el cual utiliza
un cédigo general, expresado en palabras o en otros lenguajes comunes entre el emi-
sor y el receptor que trata de producir un determinado comportamiento en éste ulti-
mo. La comunicacién debe de ser percibida por el receptor, pero a la vez el emisor
tiene que saber que el receptor la ha recibido. En definitiva, la comunicacién se basa
en un dialogo entre las dos partes y nunca en monélogos independientes.

EMISOR I‘ > I COMUNICACION I‘ .I RECEPTOR
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En la empresa la comunicacién es fundamental en todos los mercados, pero
mds adn en los que existe competencia. El vendedor tendrd un papel importante
como comunicador. De ahi el papel fundamental que jugar4 el protocolo en todo este
proceso, como veremos mds adelante. Pero al vendedor también le serdn de gran
ayuda la publicidad, las relaciones piblicas y la promocién de los productos o servi-
cios que la empresa lleve a cabo.

El protocolo cobra particular importancia en el caso de la venta personal. La
venta personal es una forma de comunicacién individual la cual consiste en el inter-
cambio de informacién entre una persona que vende y otra que compra. Por ello, se
trata de utilizar una serie de reglas e instrumentos para conseguir que se produzca la
venta o transaccién comercial.

El vendedor transmite siempre argumentos a favor del producto o servicio que
quiere vender y a ellos el comprador les responde con objeciones, hasta que llega el
momento en el que el vendedor es capaz de persuadirle y, en ese momento, se pro-
duce la venta. Insistimos en que las diferentes reglas de protocolo que mas adelante
estudiaremos ayudaran en la bisqueda de este objetivo final que es la venta.

También a nivel interno, el protocolo y la comunicacién deben seguirse en toda
empresa. Los accionistas, los directivos y los subordinados deben conocer los pro-
ductos y servicios, los diferentes procesos, aportar sus ideas, contrastar opiniones y
llevar a cabo acciones. Se producird un sistema de comunicacién ascendente,
horizontal o descendente que utilizardn las herramientas del llamado marketing
interno.

Cuando miramos hacia el exterior, la empresa tendrd una comunicacién con el
entorno que la rodea en base a las informaciones que transmita en los diferentes
soportes, a las relaciones publicas, a la publicidad, al marketing directo, al marketing
telefénico y a la propia red de ventas.

En el caso de que entre la empresa y el consumidor final de sus productos o
servicios existan intermediarios, deberemos preocuparnos de que las informaciones
que reciben éstos y nuestros clientes finales son las que a nosotros verdaderamente
nos interesan.
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Podemos afirmar que el marketing es un sistema de comunicacién, en cierta
medida, en el cual la venta es el objetivo iltimo de la accién comercial. En otras
palabras, la oferta que hacen las empresas no se traducirfa en venta sin la ayuda de
la comunicacion.

A su vez la oferta estard compuesta por el producto o servicio ofrecido mds una
serie de servicios que estdn ligados a él y que ayudan a resaltar las caracteristicas del
mismo y facilitar su venta.

Toda la informacién podemos afirmar que es comunicacién. Ahora bien, esto
no quiere decir que toda la comunicacién sea informacién. La comunicacién inclu-
ye una serie de sentimientos, emociones y actitudes que no se expresan con palabras.

El plan de comunicacién integral de una empresa deberia seguir tres pasos:

— En primer lugar, la elaboracién de una planificacién adecuada de la comunica-
cién, en el sentido mé4s amplio, del producto, servicio o marca que queremos
promocionar a corto y medio plazo.

— Una propuesta razonada de las acciones concretas a realizar dentro de la cam-
pafia que se trate.

— Por ultimo, la integracién de todos los productos, servicios y marcas de la
empresa bajo la garantia de una marca genérica que siga una linea comiin y que
se integre en el plan general de comunicacién.

En el proceso de comunicacidn intervienen siete elementos:

— El comunicante o emisor. Se refiere a la fuente de la comunicacién y serd el
primer elemento humano en el proceso que tiene una serie de ideas e informa-
ciones que quiere transmitir. Deberd determinar un contenido que interese al
posible receptor. Tendra un deseo claro de comunicar dicho contenido. Elegira
el lenguaje adecuado. Seleccionard la ocasién mds propicia para comunicarlo.
Llevard a cabo los actos de comunicacién propiamente dichos, en otras pala-
bras, emitird el mensaje.
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— El codificador. La persona responsable de comunicar establecerd el mensaje
que quiere transmitir, el cual se adaptard a lo que quiere percibir el receptor uti-
lizando para ello el c6digo mds adecuado.

—~ El mensaje. Es el contenido que queremos transmitir de manera oral, escrita o
mimica. Por ello, constituye en realidad la finalidad de la comunicacién

— El canal. Se denomina asi al medio o vehiculo de transmisién. Se efectiia
mediante sonidos, como pueden ser las palabras, o bien mediante sefiales de
otro tipo, como es el caso de las imdgenes o de la mimica. El canal condicio-
na el éxito de la comunicacién.

— El descodificador. Su papel es el de descifrar el mensaje. Forma parte del
receptor. En otras palabras, el descodificador es al receptor lo que el codifica-
dor es al emisor. Si la descodificacién es mala aparecerdn problemas entre el
emisor y el receptor.

— Elreceptor. Es el destinatario de la comunicacién. Es a la vez el segundo ele-
mento humano entre los siete elementos del proceso de comunicacién. Para
que pueda recibir el mensaje tiene que mostrar una actitud previa de receptivi-
dad. Poner atencion al mensaje. Comprenderlo. Asimilarlo. Responder de su
recepcion para que el emisor pueda conocer que lo ha recibido.

— El feed back. Constituye una respuesta al mensaje que influye en el antiguo
emisor (que ahora es el receptor), el cual modificara su criterio o no en funcién
de la respuesta del que antes fue su receptor. El receptor responde invirtiendo
lo papeles y pasando a desempeiiar el papel de emisor en un nuevo proceso. El
feed back es el camino mediante el cual el emisor puede llegar a conocer la efi-
cacia de su sistema de comunicacién con respecto al receptor. Si no obtene-
mos respuesta suponemos que la comunicacién no ha llegado al receptor o bien
que este dltimo no la ha asimilado.

La comunicacidén constituye un proceso que es distinto y mds amplio que la
simple informacién. La informacidn representa tanto una operacién, cual es la
accién de informar, como un contenido. Mientras que la comunicacién es un con-
junto de procesos a través de los cuales ponemos en relacién una o varias fuentes de
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informacién utilizando una estructura de aparatos emisores y receptores. El esque-
ma de la comunicacidn, con efecto bilateral es el siguiente:

] y Mensaje de
_ Ruidos <::I Respuesta
; e RS
Descodificador Codificador
FEED-BACK
Receptor Emisor
Recentor
INFORMACION ﬂ
Codificador t Descodificador E

Mensaje [____> Ruidos Iﬁ

Para que el marketing tenga éxito no es suficiente desarrollar y ofrecer un buen

producto o servicio, ponerle un precio adecuado y hacerlo accesible a los clientes.
Ademas es esencial un programa eficaz de comunicacién para cualquier empresa que
pretenda algo mas que vender a sus clientes.

En las actividades de comunicacién se derrocha una gran cantidad de dinero
por parte de las empresas entre los no clientes en potencia. La promocién debe ser
un programa de comunicacion, continuo y bien planificado, a la medida del segmen-
to de mercado que se desee alcanzar. Es probablemente el instrumento més flexible
de marketing, y se debe utilizar para conseguir una posicién competitiva para la
empresa.

La promocidn puede llevarse a cabo a través de la publicidad directa o en anun-

cios, la venta personal, la publicidad indirecta o programada, las relaciones publicas
y la promocidn de ventas.
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Una estrategia eficaz de promocién se comunica continuamente con el merca-
do que constituye el objetivo. Da a conocer, despierta el interés por el producto o
servicio y el deseo de comprarlo

V. Publicidad, relaciones piiblicas y promocién de ventas

La publicidad constituye una técnica de comunicacién cuyo concepto podemos
integrarlo dentro de las acciones comunicativas de la empresa en relacién a su entor-
no. Asi podemos considerar a la publicidad como una técnica de comunicacién que
utiliza un conjunto de medios que tratan de impresionar a un cierto tipo de personas,
que serdn nuestros clientes objetivo, los cuales tienen unas caracteristicas previa-
mente definidas. El objetivo es el de persuadirlos convencerlos y hacerles ver lo
interesante que les resultard utilizar nuestro producto o servicio para obtener una
serie de satisfacciones personales.

La comunicacién publicitaria es un medio de accién al servicio de la consecu-
ci6n de los objetivos comerciales o de marketing de la empresa. La publicidad es, en
consecuencia, uno de los instrumentos de comunicaciéon mds importantes de los que
dispone el marketing. La publicidad mediante anuncios sirve para transmitir, a un
gran ndmero de posibles clientes, al mismo tiempo, un mensaje. Esta publicidad
puede utilizar diferentes medios:

— Propaganda directa por correo.

— Letreros publicitarios en el propio establecimiento.
— Radio y television.

— Revistas y periddicos.

— Letreros y carteles en la calle y propaganda por avioneta mediante rétulos.

— Objetos propagandisticos de regalo, como calendarios, llaveros, boligrafos,
etc.
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Para conseguir los objetivos publicitarios habrd que tomar tres importantes

decisiones:

— ;Cudnto se debe gastar? — Estrategia de presupuesto.

— ¢Qué medios se deben utilizar? —~ Estrategia de medios.

— ¢ Qué se debe decir y cémo se debe decir? —p» Estrategia de texto.

— Estrategia de Presupuesto.

No se sabe nunca con exactitud cuanto se debe gastar en publicidad. Las

pequefias empresas utilizan varios métodos para hacer su presupuesto publicitario:

Método del porcentaje de ventas. Es el mds usado. Se determina por adelan-
tado el porcentaje de las ventas esperadas que se va a dedicar a gastos de publi-
cidad.

Método de la cantidad fija por unidad. Dedica una cantidad absoluta de dinero al
presupuesto publicitario, por cada unidad de producto vendida o producida.

Estar a la altura de la competencia. Puede considerarse una forma defensiva
de elaborar el presupuesto publicitario. Ante la dificultad de saber realmente
que es lo que gasta un competidor en publicidad, no se recomienda la utiliza-
cion de este método.

Método de ajustarse a lo que uno puede gastar. Las empresas que utilizan este
procedimiento no entienden verdaderamente la funcién de la publicidad. La
publicidad consigue ventas; la cantidad que se vaya a emplear en publicidad
debe determinarse, de alguna manera, de acuerdo con la cantidad de ventas que
se desee alcanzar. Este método de determinar un presupuesto para publicidad
podria dar como resultado el fracaso final del negocio.

La cantidad que se decida gastar en publicidad debe estar en relacién con las

ventas que se pretenden realizar y con los objetivos del programa publicitario. Los

objetivos publicitarios deben basarse en una idea clara de la audiencia que se quiera
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alcanzar y de los resultados que debe producir la campaifia publicitaria. El presu-
puesto, es asf el resultado de lo que se desea lograr, en lugar de que el logro se vea
limitado por lo que el presupuesto permite.

— Estrategia de medios

Existen diferentes medios de comunicacién a disposicion del empresario que
ofrecen suficiente flexibilidad para que llegue a cualquier mercado que se haya pro-
puesto como meta.

El medio elegido por un empresario depende de:

— Sus objetivos de mercado. Debe asegurarse que su mensaje va a ser oido, leido
o visto por los clientes a los que quiere llegar.

— Costo. Dos importantes dimensiones del costo de los medios publicitarios son
el costo absoluto y el relativo. El primero es el desembolso real de dinero para
poner un anuncio. El segundo es la relacion entre el costo real y el nimero de
consumidores a quienes llega el mensaje.

— Estrategia de texto.

La creacién de un mensaje publicitario debe hacerse por etapas, de forma que
impulse al consumidor hacia la compra. La concepcién mds tradicional responde a
la denominacién del método AIDA, llamado asf por ser las iniciales de cada una de
las etapas propuestas:

Atencion — Interés —¥ Deseo —» Accién
Todo anuncio debe llamar la atencidn del receptor presentando para ello ima-
genes que le interesen. A continuacién provocar su interés por el objeto de la publi-

cidad. Suscitar deseos de compra. Y, por tltimo, llevarle a la adquisicién del pro-
ducto o servicio.
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Colley plantea la siguiente secuencia:

Desconocimiento. No han oido hablar del producto o servicio.
Conocimiento. Reconocen o recuerdan el nombre del producto o servicio.
Comprehensién. Conocen el nombre, envase y algunas de las caracteristicas.

Conviccién. Conocen el producto o servicio, estdn convencidos de sus venta-
jas y piensan adquirirlo.

Accién. Usan el producto o servicio, o bien han pedido catdlogos o demostra-
ciones del mismo.

La campaia publicitaria se construye alrededor de un mensaje o tema central,

siguiendo tres etapas: generacion, evaluacidn y seleccion y ejecucién del mensaje.

Generar un mensaje es encontrar la manera més efectiva de decir cosas a cerca

del producto o servicio a un mercado objetivo. Existen dos formas de generar un
mensaje:

Inductivamente. Se conoce previamente a los consumidores, productores,
vendedores, etc. del producto o servicio.

Deductivamente. Se tienen en cuenta las caracteristicas del consumidor y del
mercado.

Para seleccionar el mejor mensaje se siguen tres escalas: deseabilidad,

exclusividad y credibilidad.

La ejecucion del mensaje es realmente importante y en ella seguimos tres

pasos:

Primero estructuramos el mensaje de forma que los argumentos estén redacta-
dos para obtener un impacto mdximo.
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— Después desarrollamos el anuncio: palabras, simbolos, etc., que potencien al
maximo los argumentos deseados.

— Por dltimo determinamos los elementos formales del anuncio: tamafio, color,
subrayados, etc.

Antes de larizar un anuncio realizaremos su evaluacién a través de un
"pre-test”. Con ello conseguiremos medir los efectos que producira a corto plazo,
logrando saber el grado de interés, atencion, comprensién y actitudes que despierta
el mismo. Una vez finalizada la campaiia comercial se realizardn los oportunos
"post-test" para medir los resultados obtenidos.

Podemos distinguir cinco tipos de publicidad, los cuales no se pueden clasifi-
car con una delimitacién absoluta, debido a que una campaiia publicitaria puede tener
algunas caracteristicas comunes a mds de uno de ellos. Asi distinguiriamos:

— Publicidad privada o de marca. La realizan los fabricantes o comerciantes
privados para promocionar el producto o servicio que quieren vender.

— Publicidad colectiva. En ella prevalecen los intereses privados aunque se efec-
tda entre varias empresas que realizan una inversién en comtin con fines lucra-
tivos comunes. Se trata de educar a los consumidores para que utilicen un pro-
ducto o servicio concreto. Por ello no se utilizan marcas comerciales.

— Publicidad comunal. La realiza una comunidad mas amplia que la anterior y
trata de encauzar el consumo hacia unos productos determinados. Sobrepasa
el dmbito estrictamente comercial y se acerca a un fenémeno social.

— Publicidad ideoldgica. Sus fines no son comerciales y se refieren a la divul-
gacion de ideas de tipo social, politico o religioso. Es una publicidad de caréc-
ter educativo o formativo y tiene una orientacion propagandistica.

— Publicidad cooperativa o mancomunada. Es un estadio intermedio entre la
publicidad colectiva y la privada. Podria considerarse una modalidad de publi-
cidad de marca en la cual la empresa trata de difundir los nombres y direccio-
nes de sus distribuidores.

31



Una forma especifica de publicidad es la que corresponde al patrocinio y al
mecenazgo. El patrocinio es una modalidad de la comunicacién que utilizan ciertas
empresas e instituciones y que consiste en correr con los gastos de ciertos eventos
con el fin de aprovecharse de su popularidad y de la repercusién que pueden tener en
los medios de comunicacién los mismos.

El patrocinio estd compuesto por un componente que es el mecenazgo y por
otro componente que es la comunicacién. La diferencia est4 en que en el mecenaz-
2o no existe dnimo de lucro y en consecuencia no es necesaria la comunicacién.

Las relaciones ptiblicas se pueden definir como los esfuerzos que desarrolla la
empresa para tratar de crear un clima de simpatia y de buenas relaciones con sus
clientes objetivos. En este sentido, las relaciones publicas ayudan a evaluar las acti-
tudes del publico respecto a una empresa o institucién, para después emprender una
accion positiva que trate de eliminar todo lo que pueda provocar actitudes desfavo-
rables hacia ellos.

Tanto las relaciones ptiblicas como la publicidad tratan de contribuir a la bds-
queda del beneficio empresarial. La funcién profesional de las relaciones piblicas
es promover armonia y comprensién mutua entre la empresa y sus clientes, y en este
camino también juega un papel muy importante el protocolo empresarial.

Las relaciones publicas trabajan con diez grupos de actividades claramente
diferenciados los cuales tienen en si mismos entidad y contenidos propios. Dichos
grupos son los siguientes:

— Opinio6n Piblica.

— Asuntos Piblicos.

— Relaciones con los Gobiernos.

— Relaciones con la Comunidad.

— Relaciones Industriales.
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— Actividades Financieras.

— Relaciones Internacionales.

— Relaciones con los Consumidores.
— Actividades de Investigacion.

— Medios de Comunicacion.

La publicidad y las relaciones piiblicas son dos técnicas de comunicacién las
cuales son diferentes en sus objetivos y posibilidades operativas. También son dis-
tintas en su concepcién y en su adecuacidn practicas, aunque son complementarias
en su uso dentro de la actividad empresarial, debido a que sus efectos se pueden unir,
con lo cual resultan ambas ttiles.

Hay que recordar que la finalidad que persiguen las relaciones piiblicas es la_
de llevarse bien con los diferentes ptiblicos objetivos a los que vayamos a dirigir
nuestra oferta. Estos publicos pueden ser internos o externos. Muchos piensan que
la empresa tiene como tnico objetivo el beneficio y, por ello, se ha llegado a pensar
que las relaciones publicas tratan de cubrir fines ocultos. Ahora bien, cuando la
empresa emite un mensaje consistente en una demostracion de buena voluntad, espe-
ra conseguir la aceptacion y el reconocimiento de los piiblicos de su entorno. La efi-
cacia de las relaciones publicas se suele medir en términos de aceptacién. Las
empresas y las organizaciones tienen necesidad de aceptacion social y de reconoci-
miento de grupo.

Utilizaremos las relaciones piiblicas cuando tratemos de influir en la opinién
que la sociedad tiene a cerca de nuestra actividad. Se busca con ello la confianza del
publico en la empresa. Pero es que, ademds de necesitar de las relaciones publicas
en condiciones de normalidad para tratar de buscar un reconocimiento y una acepta-
cién social, deberemos de acudir a la utilizacién de las mismas en aquellos momen-
tos excepcionales en los cuales se producen informaciones perjudiciales para nues-
tros intereses.
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Cualquier comunicacién que realice la empresa, y que consista en una decla-
racién de buena voluntad, puede decirse que es una técnica de relaciones piiblicas.
Entre dichas técnicas podemos mencionar las siguientes:

— El patrocinio o mecenazgo. Consiste en la aportacién que realiza una empre-
sa u organismo para la realizacion de una actividad benéfica, cultural, cientifi-
ca o deportiva.

— Ferias, salones y exposiciones. Las asistencias a las mismas se utilizan para
tratar de aprovechar todas las herramientas de comunicacién que estén a nues-
tro alcance.

— Regalos de empresa.

— Fundaciones, donaciones, premios y becas.

— Actos sociales.

— Actos de formacidn.

— Visitas a la empresa.

— Club de clientes o de usuarios.

— Revistas y memorias.

— Cartas de felicitacion.

Podemos definir la promocién de ventas como el conjunto de técnicas integra-
das en el plan de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferen-
tes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, para los puiblicos
determinados (vendedores, intermediarios, prescriptores y consumidores).

La promocién de ventas es un estado de espiritu que demuestra un deseo de

progresar y de dar el mdximo de oportunidades a quienes tienen por misién realizar
las ventas. Podemos afirmar que sin esta actitud animica no existirfa una verdadera
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promocién de ventas.

Pero ademads, la promocién de ventas es al mismo tiempo una técnica que se
centra en la demanda, estudidndola y analizdndola. Y sin este aporte técnico a la
venta tampoco existe verdadera promocion.

El campo de accién de la promocién de ventas es el siguiente:

— Investigacién. Estudia los medios de ampliacién del mercado para desarrollar
las ventas y el apoyo de dichas ventas en todos los campos, pero sobre todo en
el punto de venta.

— Informacién. Para que el consumidor final conozca todo lo que puede obtener
de los productos o servicios que ofrece la empresa.

— Formacién. Todas las personas que se dedican a la accién de ventas deben
tener un conocimiento de las técnicas y de los métodos a utilizar.

— Difusién de los métodos. En base a las investigaciones de los mercados, los
métodos mds eficaces se difundirdn entre el personal de ventas para que pue-
dan utilizarlos correctamente.

— Creacién de ambientes. Debemos esforzarnos en crear un clima favorable para
el desarrollo de las ventas y alentar y mantener el ambiente de la promocién de
ventas entre todo el personal implicado.

— Mantenimiento de contactos. El cliente debe percibir que nos preocupamos
por el después de la venta, con el fin de que podamos fidelizarlo y asi poder
efectuar nuevas ventas.

— Control de los resultados. Analizaremos las posibles desviaciones entre las
previsiones de las acciones de promocién de las ventas, y corregiremos los

posibles fallos existentes con el fin de ir mejorando las mismas en el futuro.

Los instrumentos y herramientas que podemos utilizar a la hora de vender,
deberén asegurarnos el logro de nuestros objetivos comerciales y dependeran del tipo
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de piiblico al que estemos dirigiendo nuestra promocién.

La relacién entre los objetivos y la estrategia de una promocién de ventas
seguiria el siguiente esquema:

DEFINICION DEL PROBLEMA I

l VENTAS l
l DISTRIBUCION '

PUBLICIDAD

OBJETIVOS
COMERCIALES

PROMOCION DE
VENTAS

OBJETIVOS PROMOCIONALES

COMUNICACION

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

En cualquier caso, lo més importante en toda accién de promocién de ventas
es definir claramente cuales son los objetivos que queremos alcanzar con nuestra
accién. A partir de ellos estableceremos las operaciones mds adecuadas para alcan-
zarlos en base al disefio de estrategias comerciales. Por tltimo, controlaremos los
resultados alcanzados con el fin de tratar de eliminar las posibles desviaciones y de
retroalimentar el sistema cara a futuras acciones promocionales.

VI. La imagen de la empresa y el protocolo empresarial
Siguiendo al profesor Justo Villafafie, podemos definir la imagen de la empre-
sa como una representacion mental, un estado de opinién que se construye en la

mente de sus piblicos a partir de un conjunto muy amplio de inputs cuyo grado de
prevision y voluntariedad es muy variable. En esa imagen, que podemos denominar
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también imagen corporativa, no se puede intervenir directamente debido a su natu-
raleza intangible.

En consecuencia, tnicamente podremos actuar de una manera indirecta sobre
la imagen a través de acciones que induzcan hacia una actitud que sea favorable para
la empresa, sin olvidar la importancia que tiene esto en el comportamiento y en las
decisiones de compra de nuestros clientes actuales o potenciales.

Existen tres razones fundamentales para que el marketing estudie la imagen de
las empresas. Estas tres razones son las siguientes:

— En primer lugar, la escasa diferenciacién de la oferta que hacen las empresas.
Ello se debe a la excesiva masificacién de los productos y de los servicios que
se ofrecen, los cuales aparecen ante los ojos de los potenciales compradores
como muy igualados en precios, calidades y posibilidades de satisfaccién.

— En segundo lugar, los ciclos de vida de los productos y de los servicios que se
destinan al consumo son cada dia mds cortos. Esto obliga a las empresas a rea-
lizar fuertes inversiones para tratar de promocionar sus ventas. Los fabrican-
tes se esforzardn en que los clientes identifiquen la personalidad de los pro-
ductos o servicios ofrecidos con su empresa, debido a que esta estrategia les
ayudard ante una posible estrategia de sustitucién de los mismos.

— En tercer lugar, la rentabilidad de la comunicacién comercial sigue cada dia
una tendencia decreciente. Esto obliga a que las empresas inviertan mas en
comunicacién corporativa y menos en comunicacién de marketing tradicional.

Pero ademds, la sociedad exige que las empresas, con independencia de su
tamano, sean cada dfa mds cercanas y m4s sociales, y al mismo tiempo, que se impli-
quen con el desarrollo del entorno que las rodea. Ello les obliga a comunicarse direc-
tamente con la sociedad, a transmitir a la misma su identidad y, al mismo tiempo, sus
valores. Si no se hace esto, o bien si se hace de una manera no adecuada, la socie-
dad tendr4 una imagen espontanea negativa de nuestra empresa que puede ser perju-
dicial para nuestros objetivos.
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Para poder establecer la identidad corporativa de una empresa u organizacién
tendremos que establecer un conjunto de atributos de caricter permanente, que cons-
tituyen su esencia y que sirven para diferenciarla de las demds. Asi, podemos indi-
car que la relacién entre la identidad y la imagen corporativa obedecerfa al siguiente
esquema:

Para llegar a entender la imagen corporativa de una empresa u organizacion,
deberfamos definir una serie de conceptos que son los siguientes:

— Laidentidad corporativa. Se define como el conjunto de atributos, de caracter
permanente que identifican la esencia de la empresa y que la diferencian de la
de las demds.

— Lamisién. Corresponde a su objetivo primordial y expresa la razén de ser de
su existencia. Son sus propios principios corporativos y se aconseja que esté
expresada por escrito.

— Cultura corporativa. Es la construccién social de la identidad de la empresa u
organizacién. Se expresa en base a los valores compartidos por los compo-

nentes de la misma. Representa su ideologia y determina su comportamiento.

— Proyecto empresarial. También debe formularse de manera escrita y nos indi-
ca el camino que debemos seguir para tratar de alcanzar la misién que nos
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hemos propuesto. Se basa en la filosofia corporativa, sus valores, sus objeti-
vos, sus estrategias y sus politicas de gestién.

— Politicas formales. Se engloban aquf la identidad visual, la cultura y la comu-
nicacién corporativas.

— Personalidad corporativa. Se manifiesta a partir de la identidad visual y de la
comunicacién que trasmitimos al mercado. Se concreta en una imagen de
intenciones de lo que la empresa u organizacién quiere ser. En consecuencia,
se puede modificar en cualquier momento, aunque exige, l6gicamente, un
esfuerzo importante de comunicacién para que los clientes o el piblico objeti-
vo entienda los cambios o giros que queremos dar.

— Comportamiento corporativo. Engloba todas las actuaciones de la empresa u
organizacion en cada una de sus areas funcionales, nos referimos a las labores
de tipo técnico, comercial, financiero etc.

— Imagen corporativa. Se denomina asi al estado de opinién que recoge la per-
cepcién que tienen los clientes de una empresa u organismo a partir de lo que
perciben en cuanto a su cultura, comportamiento y personalidad corporativa.

Toda empresa u organizacién deberia elaborar un Plan Estratégico de Imagen
Corporativa. En este documento podemos recoger, en términos de imagen y comu-
nicacion, cual es el proyecto que queremos desarrollar. Estableceremos nuestra ima-
gen y, al mismo tiempo, concretaremos las estrategias a medio plazo (tres a cinco
afios) para tratar de -alcanzarlos. En este Plan de Imagen incluirfamos los siguientes
apartados:

— Establecimiento de los objetivos a alcanzar, los cuales deben ser posibles y
venir cuantificados y, a la vez, acompafiados de sus correspondientes progra-

mas y responsables.

— Traduccién de los anteriores objetivos econémico-financieros en objetivos de
imagen.

— Andlisis de la imagen de la empresa u organizacién, tratando de ver su inci-
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dencia en el logro de los objetivos anteriores.

— Creaci6n de un programa de identidad visual corporativa, de un programa de
intervencion cultural y de un manual de gestion de la comunicacién, los cuales
deben de estar coordinados y adaptados con los objetivos que nos hemos pro-
puesto alcanzar.

— Establecimiento de un presupuesto que facilite la estrategia de imagen recogi-
da en el Plan Estratégico.

— Diseiio de las correspondientes medidas de control que nos permitan analizar
y corregir las posibles desviaciones que se vayan produciendo a lo largo del
proceso.

La imagen de la empresa tiene mucho que ver con el protocolo que siga la
misma en sus actuaciones tanto internas como externas. El protocolo permite inte-
grar un conjunto de normas y de précticas de cortesfa que ayudan a que las relacio-
nes humanas dentro y fuera del mundo empresarial se desarrollen de una manera
ordenada, armoniosa y estética. Podriamos decir que es una barrera contra la mala
educacion.

Definido asf, sentenciariamos que el protocolo forma parte de una organizacién
excelente y, en consecuencia, pasa a ser un instrumento de suma utilidad para el
correcto funcionamiento de la empresa. Por todo ello, los responsables empresaria-
les podrén apreciar en el dia a dia cémo este cddigo de normas de convivencia se
corresponden con la expresion de su propio estilo de trabajo y con las sefias de iden-
tidad de su cultura.

Si somos conscientes de que la sociedad avanza cada dia mdés hacia los servi-
cios, deberemos concluir que cobra una mayor importancia la llamada capacidad
comunicativa. En consecuencia, la comunicacién constituye en nuestros dias un
valor dominante en el 4ambito de las empresas y de las organizaciones. Las empre-
sas necesitan atesorar, ademds de capital, personas preparadas y satisfechas, que ten-
gan conocimientos y que transmitan una imagen corporativa y una cultura empresa-
rial adecuadas. Por todo ello, el principal capital de una empresa u organizacion son
las personas.
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Tenemos que ser capaces de transmitir nuestros objetivos, nuestros productos
o servicios, y nuestras intenciones tanto hacia los puiblicos objetivos externos, como
hacia las personas que estdn en el interior de nuestra empresa u organizacién. En
definitiva, el nuevo humanismo de las empresas trata de resaltar las relaciones huma-
nas, sus actuaciones, sus manifestaciones, y, en suma, su protocolo.

El protocolo puede definirse como una nueva técnica empresarial dentro del
dmbito del marketing. Estd muy ligado al campo del comportamiento empresarial.
Para algunas empresas, e incluso para algunas culturas, como es el caso de la japo-
nesa, el protocolo es casi una religioén y la etiqueta es la liturgia que esa misma reli-
gion llega a generar.

Consideramos que el protocolo es un arte, que puede entenderse como una vir-
tud, debido a que tiene que ver con la manera de comportarse las personas. Seria el
arte de hacer las cosas que hay que hacer de una manera perfecta y natural a la vez.

En esta misma linea Confucio indicaba que "la naturaleza hace que los hom-
bres nos parezcamos unos a otros y nos juntemos; la educacién hace que seamos
diferentes y nos alejemos”. En nuestros dias, pensamos, que también la educacién
puede llegar a acercarnos, siempre que sigamos unas determinadas reglas y las acep-
temos. En nuestra sociedad actual todo el mundo recibe educacién, aunque algunos
la utilizan de una manera mal educada. Ello puede deberse a un olvido o, bien, a no
saber c6mo comportarse en cada momento.

Cualquier persona que represente a una entidad o a una empresa, sabe, nor-
malmente, como comportarse en los distintos momentos de su vida personal. Pero
cuando representa a la empresa u organizacién tiene que seguir un protocolo que pre-
viamente debe de estar establecido por la misma. En ese momento deja de ser una
persona, con su formacién y su bagaje, para convertirse en la imagen protocolaria de
la empresa. En otras palabras, la personalidad del sujeto se convierte en estas situa-
ciones en el soporte publico de la empresa. De ahi la importancia del protocolo en
el dambito del marketing.

Ademas, el protocolo y las buenas maneras, asf como los comportamientos de las

personas, van mds alld de sus actuaciones en los lugares de trabajo o en las relaciones
con los clientes. También en el entorno social o familiar deben seguirse sus reglas.
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VII. Las actividades del marketing

Podemos entender el marketing como un proceso o conjunto de actividades
que las empresas u organizaciones desarrollan con el fin de satisfacer las necesida-
des de sus clientes.

La satisfaccién de las necesidades de los clientes, en la mayoria de las ocasio-
nes, no suelen ser un fin en s{ mismas, sino que, bien al contrario son un medio. Es
decir, que la satisfaccién de los clientes es un medio con el que la empresa persigue
una serie de objetivos que se ha fijado. Puede buscar aumentar sus beneficios, mejo-

_rar su crecimiento, alcanzar la seguridad o bien la autonomia.

Con el empleo de los instrumentos del marketing buscamos el logro de una
serie de metas. Para alcanzar dichas metas tendremos que dar satisfaccidn a los dife-
rentes clientes o publicos objetivo a los que nos dirigimos.

Por todo lo anterior, podemos afirmar que el marketing persigue, al mismo
tiempo, la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes y la satisfac-
cion de las expectativas de la propia empresa u organizacion.

En consecuencia, el marketing apunta hacia el desarrollo de una serie de acti-
vidades que podriamos resumir de la siguiente manera:

— Tratar de identificar quienes son nuestros clientes actuales y potenciales y qué
productos o servicios de los que podemos ofrecerles pueden llegar a satisfacer

sus necesidades.

— Descubrir qué es lo que realmente quieren nuestros clientes y clasificarlos por
categorias en funcién de sus preferencias (segmentacion).

— Seleccionar aquellos grupos de clientes a los cuales podemos dar una satisfac-
cion de una manera adecuada.

— Conocer las caracteristicas que tienen que tener nuestros productos o servicios
para satisfacer las necesidades percibidas de los clientes.
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— Facilitar 1a oferta de nuestros productos o servicios, de tal manera que estén
facilmente disponibles para los clientes actuales o potenciales.

— Analizar los cambios que se producen en el mercado con el fin de tomar medi-
das y poder reaccionar cuando sea necesario.

— Informar permanentemente al mercado de las ventajas y modificaciones de
mejora que vayamos introduciendo en nuestros productos o servicios.

— Establecer una estrecha colaboracién entre las diferentes dreas de la empresa
para favorecer que todas las actividades que realicemos se orienten hacia el
mercado.

Un esquema sencillo de marketing seria el siguiente:

COMUNICACION

PRODUCTOS O SFRVICIOS 1

EMPRESA CLIENTES

T DINFRO |

INFORMACION

A\ 4

La mayoria de las empresas u organizaciones realizan todas estas actividades
descritas. En consecuencia, podemos afirmar que, bien de una manera consciente o
bien de una manera inconsciente, todas ellas desarrollan una estrategia de marketing.
Ahora bien, en muchas el marketing se trabaja de manera poco cohesionada y, en
algunos casos, de forma incoherente. Por lo tanto, vemos la necesidad de que en este
proceso se persiga una implantacién estudiada, sistematica, y que obedezca a un pro-
ceso de reflexién.

Muchos directivos o responsables de empresas pequefias o de organizaciones,
piensan que el marketing es algo que resulta muy costoso y que, en consecuencia,

estd reservado a la gran empresa.

También existe el error, muy extendido, de aquellas personas que piensan que
el marketing consiste en realizar costosas campaiias de prensa, radio o television.
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Tenemos que dejar bien claro que estos errores, que son graves, no pueden
admitirse a la hora de plantearnos el disefio de un plan de marketing, debido a que el
mismo, lo que debe buscar es la forma de comunicar la oferta de nuestros productos
o servicios a nuestros actuales y potenciales clientes. Y en este sentido, puede que
los anteriores soportes publicitarios no sean los mds adecuados en el caso de
las pequeiias organizaciones e incluso, en algunos casos, tampoco lo son para las
grandes.

La gran ventaja que tiene la utilizacién adecuada de los instrumentos y herra-
mientas del marketing es que con el empleo de una serie de recursos o inversiones
reducidas, el resultado puede ser muy satisfactorio y rentable. Aunque no tengamos
muchos medios disponibles, debemos echar mano de la creatividad y de la imagina-
cién y fijarnos en lo que estdn haciendo otros competidores para tratar de orientarnos
y asf conseguir el éxito deseado.

El esquema es bien sencillo. Deberemos conocer los deseos del consumidor.
Estudiaremos los diferentes mercados. Los segmentaremos. Concebiremos el pro-
ducto o servicio que mejor se adapte en cada caso a las necesidades manifestadas por
nuestros potenciales clientes. Después del disefio vendrd la etapa de produccién. Y
por dltimo, se producird la venta, bien de una manera directa o a través de interme-
diarios, momento en el cual necesitaremos de todos los soportes que nos facilita la
comunicacién. Asi tendremos:

Deseos del Consumidor
Estudio del mercado
Segmentacién
Concepcioén de la idea
Disefio del pro!ucto 0 servicio
Produccién
Comunicacién
Venta
Intermediarios

Clientes
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Es muy importante utilizar un canal de distribucién adecuado para que el pro-
ducto o servicio llegue a manos de nuestros clientes. Este componente del marketing
ofrece diferentes formas de conseguirlo.

Lo primero que tenemos que determinar en un canal serd su longitud. Esta
caracteristica del canal nos indica que serd tanto mds largo cuantos mds intermedia-
rios tenga. Pero ademds, los canales mds largos son también, habitualmente, los m4s
lentos.

Por el contrario, un canal corto hara llegar nuestro producto o servicio al clien-
te utilizando pocos intermediarios.

En el canal largo la empresa contactard con un agente de ventas, el cual pasa-
rd el producto al mayorista, para que éste a su vez lo transfiera a los detallistas, los
cuales serdn los encargados de hacerlo llegar al consumidor final.

En principio, cuanto mds amplio y disperso sea el mercado potencial al que nos
enfrentamos, mas largos serdn, en teoria, los canales necesarios para que lleguemos
a él. Ahora bien, la empresa u organizacién no tiene por que limitarse tinicamente a
utilizar un solo canal, si no que puede utilizar varios a la vez. Aunque en este caso,
tenemos que tener cuidado de que los diferentes canales que utilicemos no compitan
entre si. Pudiera darse el caso de que determinados intermediarios de un canal pue-
dan sentirse molestos porque nuestro producto o servicio se esté ofreciendo por cana-
les alternativos y, en ese caso, podriamos perder a los distribuidores. Asi por ejem-
plo, puede que la empresa se decida a vender por catilogo, a la vez que esté ven-
diendo en establecimientos. En este caso las ventas en las tiendas descenderian y los
detallistas podrian renunciar a vender nuestro producto.

Para que podamos seleccionar cual es el mejor canal o manera de llegar a nues-
tros consumidores finales, tenemos que conocer los siguientes aspectos:

— En primer lugar, dénde estdn nuestros clientes. Si estdn dispersos utilizaremos

canales largos. Pero si estdn concentrados podremos venderles nosotros direc-
tamente.
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— A continuacidn, analizaremos el nimero de actuales y potenciales clientes. Si
son pocos podremos recurrir a la venta directa. Nuestros vendedores visitardn
personalmente a los clientes. En el caso de que sean productos o servicios de
gran demanda, utilizaremos canales largos en la distribucion.

— También, deberemos conocer la amplitud de los pedidos. Asi, si los clientes
hacen pedidos pequefios y repetitivos, el poder atenderles de una manera direc-
ta nos va a exigir unos costes muy elevados. Puede darse el caso de que utili-
cemos distribuidores que compartan la venta de nuestro producto con la de
otros con el fin de economizar costes.

También tendremos que estudiar las caracteristicas del producto o servicio que
estamos ofreciendo en el mercado. Asi, si el producto es de tipo perecedero, necesi-
taremos canales cortos para llegar a los clientes. Mientras que si el producto o ser-
vicio tiene componentes técnicos, necesitard de atenciones personales o de servicios
adicionales y ello exigird 1a presencia de nuestro personal en el momento de la venta.

En algunos casos puede que la empresa u organizacién no disponga de los
recursos suficientes como para efectuar la venta o la distribucién de una manera
directa. En esos casos parece 16gico renunciar a los canales cortos de distribucién y
utilizar distribuidores que nos ayuden. Tiene mucho que ver en esta afirmacién que
estamos haciendo, el coste, el cual se suele plasmar en los diferentes margenes que
los distintos intermediarios van detrayendo del precio de venta. Unido al coste apa-
recen los plazos de entrega y los periodos de cobro.

Si nos referimos exclusivamente al 4mbito de los servicios, podemos decir que
los canales de distribucién no existen propiamente, porque los servicios no son sus-
ceptibles de transportar de un lado a otro. Se consumen en el momento y en lugar en
que se producen. Ahora bien, en algunos casos, si que es posible distribuir el dere-
cho a la prestacién de un servicio. Podriamos poner como ejemplo las reservas de
hoteles o de coches de alquiler que efectian las agencias de viajes.

En los dltimos tiempos, los canales de distribucién estdn sufriendo una serie de
adaptaciones y de cambios permanentes en funcién de los gustos y necesidades de
los clientes, y de las exigencias de la vida moderna. Asi, de la tienda de barrio,
se paso al supermercado, de éste al hipermercado y asi llegamos a las grandes
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superficies, las cuales dejan, al mismo tiempo, espacio a las tiendas especializadas.

También cobra una gran importancia la venta por catdlogo, por televisién o por
correo. Todos estos canales ofrecen la gran ventaja para la empresa vendedora de
que tienen un coste mds reducido, aunque exigen un esfuerzo importante para orga-
nizar la distribucién de manera eficaz y econdmica.

Lo interesante de un canal frente a otro es que nos permita mantener un con-
tacto directo con nuestro cliente. Si conocemos sus datos personales, su direccion,
sus deseos, sus necesidades y sus gustos, podremos investigarle para tratar de dar una
satisfaccion a sus necesidades y, a la vez, informarle de una manera permanente de
la oferta de nuestros productos y servicios.

Con todo lo anterior podemos concluir en que necesitamos una estrategia de
marketing. Si en los primeros tiempos de la actividad econémica la fabricacién en
serie se orientaba hacia la produccién, debido a que la competencia era pricticamen-
te nula y a que habia una gran demanda que atender, las empresas no tenian mds limi-
te a las ventas que su propia capacidad de produccién. En la medida en la que los
mercados se fueron saturando, las empresas centraron su prioridad en las ventas. Ya
no se vendia todo lo que se fabricaba. Con el paso del tiempo, los consumidores se
vuelven més exigentes y reclaman informacién para poder tomar su decisién de com-
pra. Es en este momento cuando el marketing cobra una particular importancia den-
tro de la empresa.

El departamento de marketing analiza las necesidades y exigencias de los
clientes e informa a los departamentos de investigacién y desarrollo y de produccién
para que los productos que vayamos a ofrecer puedan dar una satisfaccién a las mis-
mas. Por todo ello, la estrategia de la empresa estd cada dfa mds influenciada por la
estrategia de marketing.

Hay que tener presente que, si intentamos fabricar un producto que trate de
satisfacer a todo el mercado, podemos encontrarnos con que no de satisfaccién a
nadie y, en consecuencia, que no se venda. En el caso de los servicios, el ofrecer un
servicio completo y de calidad al precio mas bajo del mercado puede ser una estra-
tegia dificil de mantener e incluso ruinosa para la empresa.
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En la bisqueda de la estrategia més adecuada de marketing podemos seguir
diferentes caminos:

— Estrategias basadas en precios bajos. Las empresas tratan de producir y ven-
der mds barato que sus competidores. En el caso de las pequefias empresas los
costes de produccidn suelen ser mds elevados, con lo cual esta estrategia es
dificil que podamos llevarla a cabo debido a que ocasionarfa pérdidas.

— Estrategias de diferenciacién. En este caso la empresa pretende que su pro-
ducto o servicio incorpore alguna variante que lo haga claramente diferente al
ofertado por su competencia. Ahora bien, deberemos buscar, al mismo tiem-
po, un mayor valor afiadido que sea percibido por un amplio sector del merca-
do. Dentro de esta estrategia podriamos distinguir:

¢ Diferenciacién en gama. Deberemos ofrecer una gama mds amplia de pro-
ductos o servicios que nuestros competidores.

» Diferenciacion por servicios. Buscamos ofrecer un mejor servicio y que el
cliente lo perciba en el momento de la venta o en el del servicio post-venta.
Otro ejemplo podria ser la apertura de nuestros locales en un horario especial.

¢ Diferenciacién por disefio. Los productos ofrecidos pueden tener un acabado
estético que los haga diferentes. Esta estrategia se suele utilizar en los pro-
ductos de gran consumo. Incluso, en algunos casos, el disefio se limita a ele-
mentos de tipo complementario como pueden ser la etiqueta o el envase.

— Estrategia de especializacion. Dicha estrategia se basa en la adecuacién de la
oferta de la empresa u organizacién a una parte muy concreta y reducida de
potenciales clientes. Esta estrategia puede combinarse con alguna de las ante-
riores, pudiendo darse el caso de ofertas especializadas y diferenciadas o bien
de ofertas especializadas al mejor precio.

Otra clasificacién distingue entre las diferentes estrategias analizando sus
caracteristicas. As{ tendriamos:
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— Estrategias ofensivas o defensivas. Segin se tome la iniciativa o no en rela-
cién con la actuacioén del resto de los competidores.

— Estrategias doctrinales o flexibles. La estrategia doctrinal indica la existencia
de una previsién sobre la evolucion de los mercados, productos o servicios
actuales o futuros. La flexibilidad supone el adaptarse a las oportunidades en
la medida en que estas se vayan presentando.

— Estrategias especializadas o diversificadas. La especializacién supone el cen-
trar todos los esfuerzos en un conjunto de mercados y productos o servicios
muy reducidos. Por el contrario, la diversificacién indica una dispersién o
ampliacién, tanto de los productos o servicios como de los mercados.

En definitiva, la estrategia que decida seleccionar la empresa deberd servir para
que la misma pueda llegar a alcanzar los objetivos de marketing y generales que se
ha propuesto. Hay que recordar que cuando tratemos de elaborar el sistema de obje-
tivos, tarea previa al disefio y seleccion de estrategias, deberemos tener presente tres
principios bésicos:

— La prioridad. Cada objetivo debe jerarquizarse, en funcién de la importancia
que suponga para la empresa su consecucidn, tratando de conjugar el que todos
los objetivos propuestos se apoyen entre si.

— La compatibilidad. Los objetivos se condicionan mutuamente, se influencian,
e incluso, pueden llegar a excluirse. Una vez establecido el objetivo priorita-
rio, deberemos analizar las influencias que sobre el mismo ejercen el resto de
los objetivos incluidos en el sistema.

— Lacoherencia. La cuantificacién de los elementos externos e internos y la de
los propios objetivos nos permitird establecer un plan que, a partir de la bus-
queda de una adecuada coherencia, trataremos de optimizar.

VIII. Dimensiones del marketing. Nuevas tendencias

Cuando estudiamos el marketing sabemos que existen instrumentos y herra-
mientas diferentes, y otras que son iguales, en el caso de que lo que tratemos de ven-
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der sea un producto tangible o bien un servicio intangible. En nuestros dfas las apli-
caciones del marketing en el sector servicios estdn utilizando, practicamente, los mis-
mos principios que se aplican en el marketing de los productos tangibles. Ello pro-
voca que se presenten importantes divergencias en los aspectos operativos de su apli-
cacién y en la manera de ofertar los servicios a los diferentes mercados.

Se busca una especializacién en la aplicacién operativa del marketing en el
sector de los servicios. Ello es debido a una serie de razones, las cuales estdn influen-
ciando al marketing de servicios y que podriamos resumirlas de la siguiente manera:

— Intangibilidad intrinseca de los servicios.

— Simultaneidad en la produccién y en el consumo de los servicios.
— Avances en el drea de marketing de la propia empresa.

— Avances tecnoldgicos en las otras dreas de la empresa.

Hay que destacar que el primer factor que provoca la aparicién de importantes
diferencias operativas entre el marketing de productos tangibles y el marketing de
servicios, radica en que esta tltima 4rea, el producto-servicio, se elabora en el mismo
momento de su consumo. Esto es lo que se denomina simultaneidad, produccién-
consumo. Esta situacién conlleva diferencias en cuatro dreas fundamentales:

— El disefio del producto o del servicio.
— El proceso de elaboracién.
— El proceso y la propia dindmica de comercializacidn.
— El consumo en si mismo del producto o servicio.
La simultaneidad produccién-consumo, implica desventajas y ventajas en la

implantacién de un marketing especifico para los servicios si lo compramos con el
marketing de los productos tangibles. El esquema diferenciador serfa el siguiente:
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ESQUEMA DIFERENCIADOR

Sector de bienes tangibles Sector servicios
LA COMERCIALIZACION SE REALIZA LA COMERCIALIZACION IMPLICA EL
DESPUES QUE EL PRODUCTO ESTA DEBI- PROCESO DE PRODUCCION-CONSUMO
DAMENTE ELABORADO DEL SERVICIO
Desventajas del sector servicios versus el sector | Ventajas del sector servicios versus el sector de
de bienes tangibles. bienes tangibles.

1. Requiere de una muy estrecha coordinacién ¢ | 1. El producto puede ser modificado al infinito.
integracién entre los factores humanos y téc- | 2. El producto puede ser personalizado.
nicos de la empresa.. 3. El producto puede ser mejorado sin necesidad

2. El proceso produccién-consumo requiere de de ser redisefiado.
un tiempo relativamente largo en el que se | 2. Mayor “carga emocional” en las operaciones.
mantiene la vinculacién directa empresa-
cliente.

3. El servicio mejor disefiado puede fracasar en
el momento de su aplicacion.

4. El cliente interviene en la elaboracion del ser-

vicio.
. En el sector servicios no hay “marcha atrds”.
6. Alta intervencién de factores emocionales.

W

OTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS
a) Ausencia de intermediarios.
b) Alto nivel de fragmentacién de muchos mercados.
¢) Complejidad de cada servicio.

El marketing tradicional deberd complementarse con técnicas de marketing
interactivo o relacional y de marketing interno, si es que la empresa u organizacién
quiere llegar a alcanzar un nivel en su oferta de productos o servicios que sea
calificado como excelente; es decir, que su nivel de calidad se tal que los clientes lo
perciban como superior al que le ofrecen los productos o los servicios de la
competencia.

Podemos definir el marketing tradicional como el conjunto de técnicas de
gestion de empresas y de comercializacion de productos y de servicios que tienen su
origen en el sector de los bienes tangibles de consumo masivo. Dicho marketing uti-
liza una serie de tacticas para tratar de incidir positivamente en el mercado y lograr
la venta, el uso y el consumo de los productos y servicios que queremos ofrecer.

Ahora bien, hay que indicar que la aplicacién del esquema cldsico del marke-
ting tradicional en el sector servicios es vdlida, pero solo hasta cierto punto. Ese
punto es aquel momento en el que se produce la primera compra. Después de que la
empresa ha decidido su estructuracién y su precio, la distribucién y la comunicacién
completan el proceso hasta que el servicio se pone en contacto directo con los
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clientes, bien sea por compra o por muestra, y éstos toman una decisién de acepta-
cién o de rechazo. Pero la repeticién de compra pasa necesaria y constantemente por
el drea de la calidad externa. La calidad externa se puede conseguir por medio de los
niveles de eficacia que se alcancen en las relaciones que se establecen entre las
empresa u organizaciones y sus clientes.

El marketing interactivo, también llamado marketing relacional, actda en el
drea de la calidad externa, tratando de potenciar la eficacia de las interelaciones
empresa-clientes, con el fin de tratar de elevar la percepci6n de calidad total de los
productos o de los servicios ofrecidos. Esto permitird elevar los niveles de satisfac-
cion de los clientes con la empresa y, de esta manera consolidar la lealtad de los mis-
mos hacia la organizacion, sus productos o servicios y sus marcas para, finalmente,
mantener elevados niveles de repeticién de compra a medio y largo plazo. Todo ello
se traducird en una mayor rentabilidad y beneficios para la empresa.

Los objetivos del marketing interactivo son los siguientes:

— Elevar los niveles de calidad externa.

— Potenciar la eficacia de las interelaciones empresa-cliente.

— Elevar la percepcién de la calidad total de los productos o servicios ofrecidos.

— Elevar los niveles de satisfaccién de los clientes en relacién con la empresa.

— Consolidar la lealtad de los clientes hacia la empresa, sus productos o servicios
y sus marcas.

— Mantener elevados niveles de repeticién de compra a medio y largo plazo.

— Obtener mayores niveles de rentabilidad y beneficios para la empresa u orga-
nizacion.

— La satisfacci6n total de los clientes dependerd de la calidad interna y externa
de los productos o servicios que les ofrece la empresa y ésta, a su vez, depen-
de de lo bien que satisfagan las expectativas que plantean los usuarios en
ambas dimensiones.

El marketing tradicional puede lograr que los clientes compren los productos o

servicios por primera vez, pero solo el marketing interactivo puede conseguir que
vuelvan a comprarlos otras veces.
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Pero el proceso no termina aqui. El factor humano cobra una particular impor-
tancia. En ese sentido, al marketing tradicional y al marketing interactivo deberemos
afiadirle el marketing interno. Toda empresa u organizacion, y todo su personal,
son responsables de que se logren y de que se mantengan a largo plazo los niveles
adecuados de ventas e ingresos. En otras palabras, todo el esfuerzo que se realice
para mejorar la calidad en la venta de un producto o servicio, serd initil si no
contamos con la participacién activa decidida y voluntaria de todo el personal de la
empresa.

Las técnicas tradicionales referidas a la motivacion y a la gestién del personal
tienen siempre un objetivo bdsico que se refiere al logro de la integracién del perso-
nal en la empresa. Se trata de crear un sentido y un vinculo de pertenencia hacia la
organizacién. Sus actuaciones tienen un punto central tendente a alcanzar los
objetivos de la empresa. En gran medida las reacciones que procuran acttian desde
el personal hacia la empresa.

El marketing interno, aplicado en el drea de las relaciones empresa-clientes
procura, por el contrario, que el personal se integre en los objetivos de los clientes
para que, por medio de su logro, se puedan alcanzar los objetivos de la empresa u
organizacién. Es necesario venderle al personal una cultura de gestién orientada
hacia la bisqueda de la més alta calidad.

De la misma manera que nos preocupamos de convencer a nuestros clientes a
cerca de las bondades y de las ventajas competitivas de nuestros productos o
servicios, también estamos obligados a utilizar los mismos instrumentos para tratar
de vendérselos a nuestro propio personal, tratando de esforzarnos en hacerles ver los
valores que conforman nuestra cultura de empresa, que tiene vocacién de orientarse
hacia el cliente y hacia la bisqueda de la calidad total.

Se trata de crear una actitud voluntaria hacia los valores que se deben compar-
tir, utilizando para ello un lenguaje propio del marketing y no de las técnicas tradi-
cionales de gestion de personal. En otras palabras, queremos que, de la misma forma
que compramos productos o servicios por decisién propia, nuestros empleados o
colaboradores se orienten hacia los objetivos de la calidad como resultado de una
actitud interna voluntaria y espontdnea.
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El marketing interno consistird, segiin lo anterior, en un conjunto de métodos
y de técnicas de gestion de la relacién personal-empresa, las cuales tienen como pro-
pésito lograr que el personal adopte voluntaria y espontidneamente la orientaci6n
hacia la calidad de los productos o de los servicios que ofrecemos.

En todo proceso de marketing existen tres elementos indispensables:

— La empresa.
— Los productos o servicios.
— El mercado.

La empresa es la misma, tanto desde el punto de vista tradicional, como del
marketing interactivo y del marketing interno. Los componentes son diferentes en
los otros dos elementos. Asf, en el marketing interno, los productos que se venden
son: la propia identidad y la imagen de la empresa, sus valores corporativos, su orga-
nizacion, sus objetivos, sus estrategias, sus planes, su forma de gestién, las posibili-
dades de crecimiento personal que se ofrecen, el ambiente y las condiciones de tra-
bajo, los logros, los productos y los servicios, las aportaciones a la comunidad, etc.

Por otra parte, el mercado al que se dirige el marketing interno estd constitui-
do por la totalidad de los empleados y colaboradores de la empresa u organizacién.
Hay que tener en cuenta que la motivacion y el entusiasmo se contagian, se transmi-
ten y se provocan, pero en ningtn caso se pueden imponer. Pero es que, ademds,
nadie puede vender bien lo que no conoce bien. Y no solo es necesario conocer el
producto o servicio, si no que, también, tenemos que estar plenamente convencidos
de sus bondades y ventajas competitivas. Por este motivo la empresa u organizacién
sabe que su primer mercado, al que hay que venderle los productos o servicios, es el
mercado interno. Cada miembro del personal es un vendedor en potencia.

El personal deberd utilizar el mismo lenguaje y emplear las mismas actitudes
que utiliza la empresa u organizacién en sus actividades de comunicaci6n orientadas
hacia los mercados externos. De ahi la necesidad de que la empresa cuente con un
manual de protocolo interno que facilite las labores del marketing. Ello es debido a
que resulta practicamente imposible aislar las dreas de contacto con el piblico o con
los clientes de las dreas operativas, sobre todo, y especialmente, en el sector de los
servicios.
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Las decisiones que se tomen en cualquier 4rea de la empresa u organizacién
afectardn de una manera directa o indirecta a los actuales o futuros clientes. Si todo
el personal de la empresa no tiene clara su orientacién hacia el cliente y asume cla-
ramente su percepcion en cuanto al papel que ha de jugar como actor participante en
los esfuerzos del marketing, serd muy dificil que alcancemos elevados niveles de
calidad. Tenemos que lograr que todo el personal se sienta como miembro activo del
equipo de marketing de nuestra empresa y organizacién y que actden en todo
momento siguiendo las reglas de protocolo de la propia empresa.

Un buen marketing tradicional o externo mejoraré el marketing interactivo y el
marketing interno, debido al efecto que tienen sus mensajes en el mercado interno
aunque, en principio, éste no constituya su objetivo bdsico de comunicacién.

A su vez, un adecuado marketing interactivo o relacional, mejorard el marke-
ting tradicional, debido a que desarrolla mayores niveles de comprensién y de sensi-
bilidad ante las expectativas de los clientes. Esto elevard la eficacia de los mensajes
externos y mejorard, al mismo tiempo, el marketing interno, debido a que la satis-
faccién de los clientes actuard como un importante estimulo para el personal, mejo-
rando de esta manera los niveles de calidad.

Pero ademds, un buen marketing interno mejorard el marketing tradicional,
debido a que perfecciona las bases internas, las cuales permiten una mejor proyec-
cion hacia el exterior de la imagen de calidad de nuestra empresa u organizacién. Y
ademads, mejora el marketing interactivo al fidelizar a los clientes.

En definitiva, el marketing tradicional atraerd a los clientes potenciales hacia
nuestra empresa u organizacién. Intenta que estos compren y se esfuerza en que
estén informados. El marketing interactivo se preocupara de que los clientes sigan
comprando una y otra vez ofreciéndoles calidad para que vean satisfechas todas sus
expectativas. Por su parte el marketing interno tratard de estimular al personal, a tra-
vés del convencimiento, para intentar mantener elevados niveles de calidad interna y
externa en su orientacion hacia los clientes.

Pensamos, que la evolucién futura del marketing se orienta en una direccién

integradora. Las nuevas tendencias apuntan claramente hacia la sintesis de activida-
des en la bisqueda de la accidn integradora que comentamos. Integrar las distintas
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actividades del marketing permite potenciar los esfuerzos de cada actividad, lo cual
nos aportard innumerables ventajas.

Tenemos ejemplos en el dfa a dia que nos indican este cambio de tendencia en
el mundo del marketing. Asf, la publicidad ya no se limita solo a hablar del produc-
to o servicio, sino que puede publicitarse un determinado canal, o una promocién, o
bien, la misma publicidad que podemos estar haciendo en otro medio de comunica-
cién. En este mismo sentido, las promociones ya no se usan solo para aumentar o
anticipar las ventas, sino que sirven, al mismo tiempo, para tratar de sondear la opi-
ni6én de nuestros clientes o para generar una imagen de marca.

Se establece de esta manera una integracién de actividades, la cual gira en
torno a un didlogo creciente con el cliente. Se da muchas veces el caso en que ese
didlogo se lleva al extremo y, asi, las nuevas tendencias del marketing lo explotan
como su principal recurso. Muchas empresas lanzan nuevas férmulas, las cuales,
combinan estudios de mercados con promociones de ventas. Otras, prefieren invitar
al cliente a que pruebe un producto sin coste alguno a cambio de que les facilite su
opinién sobre el mismo.

Toda empresa u organizacion que quiera establecer un didlogo con sus clientes
actuales o potenciales deberd conocer todos los datos posibles sobre los mismos. Las
bases de datos de clientes se han convertido en los tltimos afios en importantes ins-
trumentos al servicio del marketing de las empresas. Disponer de sus nombres y
direcciones nos va a facilitar el desarrollo de investigaciones de mercado para el lan-
zamiento de nuevos productos o servicios y, a la vez, para desarrollar nuevas accio-
nes de marketing, como puede ser el caso de una campaiia de publicidad selectiva o
de una eficaz promocién de ventas.

IX. El marketing por teléfono. Telemarketing
El marketing por teléfono, también llamado telemarketing, aparecié en los
afios 70. Cada dia va cobrando una mayor fuerza su utilizacién debido a diferentes

razones:

— Incremento de los costes de la fuerza de ventas. Las empresas se dan cuenta
de que la utilizacién de personas para la venta directa es cada dia mds caro.
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Pero es que, ademds, se necesita mucho tiempo y dinero para preparar las reu-
niones previas, las previsiones de ventas, los presupuestos, la formacién y las
propias acciones de venta.

Ademis del aumento de los costos, el nimero de visitas por vendedor dismi-
nuyen debido a los cambios en la funcién de los vendedores, los cuales se dedi-
can a inventariar las existencias, a referenciar los productos o a contribuir al
desarrollo de nuevos productos o servicios. Todo ello conlleva un importante
incremento del costo de las visitas y, al mismo tiempo, el abandono de los
clientes no rentables. Muchas empresas se plantean sus canales de ventas a tra-
vés de catdlogos, folletos, reuniones y, en especial la venta por teléfono.

— Aumento de la importancia del marketing directo. La mayor parte de las
empresas, pero sobre todo las pequeiias, necesitan centrar su oferta a un ptbli-
co muy concreto. No pueden dirigirse de una manera masiva al mercado, sino
que tienen que segmentarlo. En este sentido, les serdn de gran utilidad los estu-
dios del mercado que puedan realizar a bajo coste y el envio de cartas (mailing)
que enviardn a sus actuales y potenciales clientes.

— El aumento en las exigencias de los consumidores. Muchos clientes no pueden
esperar a que llegue un representante de la empresa, o un vendedor, para efec-
tuar el pedido. Cada dfa mds utilizan el correo y, sobre todo, el fax o el teléfo-
no. Muchas empresas incitan a los clientes a llamarles promocionando este ser-
vicio. La funcién del representante de la empresa no desaparecerd del todo,
pero la misma ird siendo sustituida, en numerosas ocasiones, por la llamada de
teléfono, bien de la empresa al cliente, o bien del cliente a 1a empresa.

— El auge de las telecomunicaciones. Desde que en 1876 se creara el teléfono,
se ha ido avanzando muy rapidamente en todo lo que tiene que ver con las nue-
vas tecnologias. Se pasé de las llamadas manuales a las automdticas y, hoy en
dia, con el apoyo de la informadtica y de internet la comunicacién es cada vez
mejor, mds rapida y de menor coste, y los interlocutores son mas numerosos y
estdn mds dispersos.

La venta por teléfono proporciona resultados muy interesantes para las empre-

sas u organismos que la utilizan, de ahi que se generalice su uso por muchas empre-
sas de diferentes sectores.
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Antes de decidirnos a emprender una politica de venta por teléfono, y de inte-
grarla dentro de nuestra politica comercial, deberemos de analizar los siguientes fac-
tores:

— Los productos o servicios. No todos los productos o servicios que ofrecen las
empresas u organismos son susceptibles de ser vendidos por teléfono. En la
medida en que sean mds conocidos por el piblico en general, serdn mds faci-
les de promocionar por teléfono.

— Los clientes. Tanto los clientes actuales como los clientes potenciales, deberdn
de estar identificados para saber si nos interesa una gestién de venta directa o,
por el contrario, una accién de telemarketing. Todo dependerd de nuestro
potencial y de las costumbres de compra que se dan en los mercados en los que
actuamos.

— El equipo de ventas. En un principio pueden poner pegas a ceder parte de sus
clientes a los/as televendedores/as. No obstante, con el paso del tiempo, verdn
que su labor se ve facilitada y que se consiguen unos mejores resultados para el
conjunto de la empresa. Pasardn a tener un cardcter de consejeros y, asf, ayuda-
rdn a sus clientes a utilizar mejor los productos o los servicios que les ofrecen.

— Los/as televendedores/as. Los resultados que alcancemos dependerdn mucho
de la calidad de las conversaciones telefénicas. Las técnicas que se utilizan en
la venta por teléfono, al igual que todas las técnicas de venta, se adquieren a
través de la formacién y de la experiencia. Por este motivo, buscaremos para
esta funcién personas que tengan sentido de la comunicacién y que estén orien-
tadas, tanto hacia los clientes, como a los productos y servicios internos de la
empresa. Deberdn conocer todos los entresijos de la organizacién interna para
poder comunicar bien las bondades del producto o servicio que ofrecen, asi
como las posibles reclamaciones, asistencia técnica, servicio post-venta, etc.

Toda conversacién que se lleve a efecto dentro del dmbito del telemarketing,
sitdia a la persona que la lleva a cabo ante un problema especifico que requiere de una
solucién rdpida. El trabajo de estas personas consiste, ante todo, en vender y, por
ello, se les exige un perfil dotado de una alta capacidad de argumentacién y de
conviccién.
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La experiencia demuestra que debe existir una separacion entre el departa-
mento de telemarketing y el departamento de atencién a clientes. Los televendedo-
res se encargardn exclusivamente de vender, mientras que las personas del departa-
mento de clientes tendrdn como misién la de responder a las peticiones de informa-
cién y a las posibles reclamaciones.

Para que el trabajo sea mds fécil, y se adapte mejor a los objetivos de marke-
ting que perseguimos, deberemos esforzarnos en trabajar en la bisqueda de la exac-
titud del fichero de base. Podemos afirmar que: "es mejor un mensaje malo en un
buen fichero, que un buen mensaje en un fichero malo".

Se establecerdn las fichas de contactos necesarias, el plan de conversaciones,
los objetivos perseguidos, el registro de las llamadas realizadas y pendientes y los
resultados obtenidos.

X. El marketing publico

Existe un marketing especifico para las administraciones publicas. Aunque
tiene mucho que ver con el que se practica en las empresas que venden productos o
servicios, muchas de sus normas, y en especial las que se refieren al protocolo, son
diferentes. En un estudio realizado por la OCDE en 1988, se hablaba ya de la nece-
sidad de desarrollar un nuevo valor de gestion en la administracién piblica: "la
receptividad administrativa, que es aquella que tiene en cuenta la capacidad de cada
persona para hacer frente al proceso administrativo, facilitando su acceso a las pres-
taciones que tiene derecho a esperar de la administracién. Receptividad entendida
en el cuddruple sentido de que el ciudadano tiene derecho a que la administracién sea
comprensible, esto es, que su organizacion se entienda y su funcionamiento sea claro;
que sea accesible en el plano espacial, temporal y material; que responda a lo que de
ella se espera; es decir, que de soluciones y no aplace o retarde la solucién de las
demandas y peticiones de los ciudadanos y, por iltimo, que permita la participacién
de éstos en la adopcién de las decisiones que les afectan. Las criticas indican que el
servicio piiblico estd, sobre todo, al servicio de los funcionarios. Incluso en los pai-
ses donde la administracién tiene una sélida imagen de servicios piblico, un funcio-
nario piensa en primer lugar en la jerarqufa y la autoridad competente, el cliente que
se dirige a él ocupa un segundo lugar”.
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Deberemos abandonar la nocién de relacién entre administrador y administra-
do para tratar de considerar que la administracién es un servicio cuyo cliente es el
publico.

En nuestros dias, existe un consenso generalizado en torno a la necesidad de
que la administracién adopte estrategias que impliquen a toda la organizacién y a
todo su personal, para tratar de conseguir un cambio fundamental en los servicios
ptblicos de las tradicionales burocracias que den paso a unas organizaciones, que
estén realmente orientadas a servir al piblico.

Asf{, Hermel y Romagui orientan sus investigaciones hacia el enfoque tempo-
ral de las actuaciones de marketing en la administracidn, y distinguen dos etapas cla-
ramente diferenciadas:

— El marketing de primera generacién. La problemadtica que lo caracteriza es que
los servicios son poco o mal conocidos y utilizados. Por ello, se orienta la solu-
cién hacia la comunicacién, mediante publicidad y promocién del servicio en
los puntos de contacto con el publico, y a la resolucién de los problemas de
acogida, donde se crean puntos de informacién y servicios de reclamaciones.
El resultado son mejoras a corto plazo y de impacto. Y aunque no se produz-
ca una auténtica renovaciéon de la organizacion, se facilita la entrada del mar-
keting en la institucién piblica.

— El marketing de segunda generacién. Aparece cuando se introducen las nece-
sidades del piiblico como elemento importante en la elaboracién de proyectos
y, en consecuencia, se potencian los estudios de actitudes y mentalidades del
ptblico, y se consulta a las asociaciones de consumidores y usuarios en la fase
de discusién y concertacién que precede a la decisién. Ello exige una prepa-
racién técnica del personal y una revision del funcionamiento para que el espi-
ritu de marketing se instale verdaderamente en la organizacion.

Por todo ello, como deciamos, se hace cada dia mds necesaria una aplicacién
especifica del marketing a la administracién publica. Asi, Fiorentini realiza impor-
tantes aportaciones en esta cuestion. Establece la existencia de dos tipos de relacio-
nes: a) la relacién institucional y b) la relacién de mercado. Partiendo de un anali-
sis histdrico de la evolucién del papel de la administracién en la vida ciudadana,
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sefiala que se ha producido el paso de una relacion institucional-garantista a una
actual de prestacion de servicios-managerial. Asi, la primera de ellas, la institucio-
nal, estd basada en derechos, obligaciones y normas. La segunda, de mercado, es de
cardcter managerial, centrada en el marketing como ciencia que permite disefiar el
equilibrio entre oferta y demanda a través de la optimizacién del ratio utilidad/cos-
tes. De lo cual deduce que la administracién piiblica debe ser capaz de gestionar, al
mismo tiempo, la I6gica institucional y la I6gica del mercado. Gréficamente se daria
la siguiente relacién entre la administracién piblica y el ciudadano:

RELACION INSTITUCIONAL
- Béasicamente juridica -

Administracién

piiblica Ciudadano

RELACION DE MERCADO

Basic ial
gerial

Existe en las administraciones piblicas la 16gica del mercado. Ello se debe a
tres razones fundamentales:

— Se producen intercambios. Los cuales pueden ser directos o indirectos, obli-
gados o libres, y, en consecuencia, se producen interacciones. Se dan inter-
cambios obligados cuando la administracién piblica impone al ciudadano a
intercambiar con ella. Y también se dan intercambios voluntarios cuando la
administracion piblica se encuentra en competencia con el sector privado o
cuando el ciudadano puede escoger entre distintos niveles de la misma que le
ofrecen el mismo servicio publico.

— Existe competencia. Esta competencia se da entre los diversos actores que par-
ticipan en la oferta, los concesionarios, o bien, entre las diferentes administra-

ciones.

— Se fija un precio. Entendido como el conjunto de costes de accesibilidad de tipo
monetario, espacial, temporal o de participacién en el proceso.

La administracién puiblica aparece como oferente y el piiblico, es decir los ciu-
dadanos, como demandante. Los intercambios que se producen entre ellos generan
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un marketing especifico para la administracién piblica. Dentro del mismo, tendre-
mos que distinguir entre: a) Las empresas productoras publicas, las cuales praducen
bienes y que pueden ser subvencionadas debido a un cierto interés nacional. b) Las
empresas de servicios publicos, entre las que distinguimos las concesionarias de ser-
vicios ptblicos que se gestionan con recursos privados (como es el caso del agua o
del gas), como aquellas empresas de servicios piiblicos que no se gestionan directa-
mente con recursos publicos (compaiifas aéreas o ferroviarias). c) Servicios de la
Administracién, en lo que se refiere a la actuacién directa de la misma en la plani-
ficacién y en la ejecucion de los mismos para los ciudadanos.

Eficacia, eficiencia y legalidad presupuestaria son los elementos claves que
definen una adecuada gestion del marketing publico. Se trata de planificar y de eje-
cutar las diferentes politicas para tratar de crear intercambios puiblicos que satisfagan,
tanto los objetivos sociales, como los de la propia administracion.

El establecimiento de las estrategias bésicas de segmentacion y de posiciona-
miento es fundamental para el marketing cientifico, debido a que ambas configuran
los elementos de evaluacién de la coherencia del marketing mix. La estrategia de
segmentacion nos da la respuesta sobre quién se quiere incidir y con qué prioridad,
mientras que el posicionamiento responde a c6mo quiere ser percibida la adminis-
tracion por el piblico. Unicamente en base a estas decisiones estratégicas podra
valorarse, después, si las acciones desarrolladas son coherentes o no con las estrate-
gias bdsicas seguidas.

XI. Organizacién del departamento de marketing. Control de la
funcién de marketing.

La funcién de marketing ha ido evolucionando en el organigrama de las empre-
sas con el paso del tiempo. Ello tiene mucho que ver con la propia evolucién que ha
ido sufriendo la orientacién de la propia empresa. Distinguimos asf cuatro etapas de
desarrollo:

— Primera etapa. Aparecen en el organigrama cuatro directores: el de produc-
cion, el de ventas, el de finanzas y el de personal. Cada uno de ellos es res-
ponsable de cada una de las funciones empresariales. El director de ventas
tiene que vender toda la produccién de la empresa, debido a lo cual tiene a su
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cargo a la fuerza de ventas. Se dedica personalmente a vender.

— Segunda etapa. Cuando el director de ventas se da cuenta de que la publicidad
y la investigacién comercial que se venian realizando, no eran rentables, y que
podemos vender los productos o servicios a nuevos clientes u ofrecerlos a nue-
vos mercados, necesita de la colaboracién de expertos en marketing.

El director de ventas contratard a especialistas que se encarguen de las ventas,
y a un jefe de marketing que sea responsable de la publicidad y de la investigacién
comercial.

En esta etapa atin existen actividades y funciones de marketing que estdn en
manos de otros departamentos, como es el caso de la planificacion y el desarrollo de
productos o la distribucién fisica de los mismos, las cuales siguen dependiendo del
departamento de produccién.

— Tercera etapa. De la etapa anterior, que estaba orientada hacia las ventas, pasa-
mos a un aumento del nidmero de actividades y funciones del marketing que
hacen necesario separar las funciones de marketing de las de ventas. Aparecen
asi, cinco direcciones nuevas en el organigrama. Del director general, depen-
derdn el director de personal, el de produccidn, el de finanzas y los directores
de ventas y el de marketing. El director de ventas y el director de marketing,
trabajardn conjuntamente para tratar de alcanzar los objetivos del propio mar-
keting, aunque sus opiniones y actuaciones casi nunca coinciden.

— Cuarta etapa. En la etapa anterior, el director de ventas estard orientado hacia
el corto plazo, y se esforzard en alcanzar los objetivos de venta, mientras que
el director de marketing piensa en el largo plazo y trata de satisfacer las nece-
sidades de los clientes. Para solucionar este conflicto, la direccién general
decide encargar al director de marketing todas las funciones, incluidas aquellas
que estdn relacionadas directamente con la fuerza de ventas. En el nuevo orga-
nigrama, el director de marketing y de ventas pasa a ser una sola persona y la
empresa se orienta hacia el cliente.

En la actualidad, la funcién de marketing se recoge en el organigrama de las
empresas en linea de igualdad jerarquica con el resto de las funciones y
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dependiendo directamente de la direccién general. La organizacién del departamen-
to de marketing debe adecuarse a la organizacién de la empresa y nunca al revés.

La estructura del departamento de marketing debe respetar los principios gene-
rales en los que se basa la organizacion de la empresa, es decir, debe de ser una
estructura que est€¢ adecuada a la empresa, a sus dimensiones, a sus necesidades
actuales y potenciales y a su filosoffa, fines y politicas. Debe permitir la delegaci6n
de autoridad segtn la responsabilidad exigida, reforzar la unidad de mando y de
direccion, facilitar la comunicacién ascendente y descendente y permitir el control de
los resultados que se vayan alcanzando.

En las pequefias empresas, el departamento de marketing puede estructurarse
siguiendo una organizacion de tipo lineal. En la medida en que las empresas van cre-
ciendo, necesitan organizar sus actividades, y entre ellas el marketing, por departa-
mentos. Si las empresas son de tamafio grande o muy grande, como es el caso de las
multinacionales, podrdn acceder a la organizacién funcional. Esta forma de organi-
zar el departamento de marketing, consiste en crear dos grandes funciones. En la pri-
mera se englobarfan todas las actividades de la funcién consultiva, tales como la
investigacion comercial, publicidad, promocién de ventas y relaciones piiblicas. En
la otra, se agruparian las actividades del 4rea de decisién situadas en linea dentro del
organigrama y que se orientan hacia el contacto directo con los clientes, como es el
caso de los canales de distribucion, las ventas y el servicio post-venta. Mds adelan-
te, podemos organizar el departamento de marketing, nombrando jefes de producto,
estableciendo el departamento de marketing por mercados, o bien por divisiones.

Es necesario controlar, evaluar y comprar lo resultados obtenidos de forma
continuada y regular. Un sistema de control de la funcién de marketing, debe traba-
jar con objetivos cuantificables y directamente imputables a las tareas de marketing.
Por todo ello, necesitaremos poder contar con un sistema de informacién de marke-
ting adecuado, que nos facilite la recogida y el tratamiento de los datos y de la comu-
nicacién de la informacién necesaria para poder controlar los resultados que se van
alcanzando.

El control de la funcién de marketing, se puede entender de diferentes
maneras:

64



— De una parte, la funcién de marketing es controlada por la alta direccién debi-
do a que las decisiones de marketing afectan directamente al funcionamiento y
actividades de los demds departamentos de la empresa.

— También, la funcién de marketing debe supervisar y controlar a las demds fun-
ciones de la empresa, y, en particular, a las funciones de produccién y finan-
ciera.

— Ademis, el departamento de marketing debe controlar a los agentes externos a
la empresa, como pueden ser las agencias de publicidad, los mayoristas o los
minoristas. De su correcto funcionamiento dependera el éxito o el fracaso de
nuestro plan de marketing.

— Finalmente, el control de la funcién de marketing se puede entender, de una
manera mds estricta, como la evaluacidn de las actividades del propio departa-
mento de marketing, tanto en lo que se refiere al personal que trabaja en él,
como al presupuesto y a la eficacia y la eficiencia de los planes y programas
que en el mismo se llevan a cabo.

De todos ellos, el control del marketing se centra especialmente en el dltimo
apartado, el cual es de responsabilidad directa de la direccién de marketing.
Cottle, distingue en este sentido, cuatro tipos de control dentro del departamento de
marketing:

— El control del plan anual de marketing.
— El control de la rentabilidad.

— El control de la eficiencia.

— El control estratégico.

El proceso de control del marketing se fundamentard, de acuerdo con Kotler,
en la organizacién y en la gestion que previamente hayamos establecido, segiin pode-
mos ver en el siguiente esquema:

Establecimiento Medicién de . ) Acciones
de objetivos resultados Diagndstico correctoras
iQué iQué estd ¢ Por qué £Qué
P 9 )
quereme > p|  sucede? p| deberiamos
conseguir? hacer?

T
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La auditoria de marketing, podemos decir, que es una metodologia de control
de la funcién de marketing, la cual consiste en la evaluacién de todo el sistema de
marketing de una empresa. Debe estudiar el entorno, los planes, su ejecucion, los
objetivos, las estrategias, la ejecucién de la planificacién y la realizacién de las pro-
pias actividades del marketing, tratando de detectar los puntos fuertes y los puntos
débiles de la empresa, asi como las oportunidades y las amenazas que vienen desde
el exterior, recomendando un plan de accién para tratar de mejorar las funciones del
marketing. Podemos realizar estas auditorias de una manera coyuntural, en el
momento en que iniciemos una gestion de marketing planificada, aunque somos par-
tidarios de efectuarlas de una manera periédica.

XII. El protocolo en la empresa

Cada dfa son mas dificiles las relaciones de las empresas e instituciones, tanto
en su dmbito interno, como en el externo. La nueva economia que nos ha tocado
vivir exige del establecimiento de una direccién participativa por objetivos en la que
todos los miembros de la organizacién participen en el disefio, ejecucién y segui-
miento de los objetivos que queremos alcanzar y de los resultados que realmente se
van obteniendo. Como vefamos en el punto anterior, las personas cobran una gran
importancia en las empresas, tanto en sus relaciones laborales o productivas internas,
como en su trato o contacto con los clientes en los diferentes mercados en los que
actuemos. Es por todo ello que la empresa debe pensar en establecer un manual de
protocolo, o bien un departamento de protocolo, en funcién del tamafio de la misma
y de sus necesidades.

La competencia en los mercados es cada dfa mds grande. Las empresas tratan
de captar y de fidelizar a sus clientes y, en consecuencia, utilizan todas las herra-
mientas que les ofrece el marketing para tratar de conseguir este objetivo. Entre ellas
el protocolo les serd de una gran ayuda.

Muchas veces las relaciones con los piiblicos objetivos a los que nos dirigimos
van desde lo institucional hasta lo privado. Los directivos y los empleados intervie-
nen en actividades muy diversas relacionadas con los clientes, en los ambitos socia-
les, culturales o, bien, en la propia sede de la empresa.
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los clientes o con otros organismos.

Podemos afirmar que el protocolo es al mismo tiempo algo racional y conven-

cional. Nada dentro de sus normas puede ser tenido como algo artificial. Pero, al
mismo tiempo, tampoco existe nada dentro de €l que haga considerarlo como estric-
tamente fundamental. Sin embargo, podemos afirmar que sus funciones son impres-

cindibles en el dia a dia de las relaciones internas y externas de la empresa.

De esta manera, podriamos enumerar una serie de tareas que en el mundo

empresarial estdn intimamente relacionadas con las labores de protocolo. Estas seri-

an las siguientes:

Participacion directa y decisiva en los aspectos relacionados con la estética y
la decoracion de las instalaciones de la empresa.

Asesoramiento en todo lo relativo a la imagen de la empresa, disefio de logo-
tipos, atencidn a las relaciones con otras empresas u organismos, sugerencias
sobre posibles patrocinios, posibles colaboraciones o presencia en actos publi-
Cos.

Preparativos y trabajos necesarios para que se puedan celebrar, dentro o fuera
de la empresa, actos institucionales sociales o protocolarios.

Preparacién, de una manera directa o compartida, con agentes externos, para
que dichos actos puedan llevarse a efecto.

Reuniones de los diferentes equipos de trabajo, preparacién de juntas, realiza-
cién de seminarios o encuentros.

Visitas institucionales a la empresa y todo aquello que exija una preparacion
dentro o fuera del dmbito empresarial, pero que exija, al mismo tiempo, una

participacidn institucional.

Organizacién de actos relacionados con homenajes a personas de dentro o de
fuera de la empresa.
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La cultura empresarial es el eje central sobre el cual pivotan las diferentes 4reas
y tareas y, entre ellas el protocolo, como podemos ver en el siguiente grafico:

| ORGANIZACION l———" OBJETIVOS I———I ESTRATEGIAS |

CULTURA
[ b e, [ e ]
r PERSONAL t—-——l HABILIDADESJ—‘i PROTOCOLO J

Los responsables de la comunicacién externa deben cuidar la imagen de la

empresa. Internamente podemos tener dificultades o problemas, los cuales, en nin-
gin caso, deben salir fuera de las fronteras de la propia empresa u organizacién. La
decisién girard en torno a si creamos nuestro propio manual de protocolo, o incluso
nuestro propio departamento de protocolo, o bien, nos decidimos a contratar estos
servicios a terceras personas.

Si nos decidiéramos por crear un departamento de protocolo, podriamos ubi-
carlo dentro del organigrama de la empresa en dependencia directa con la presiden-
cia. El presidente o bien el consejero delegado, segin las estructura de la empresa,
tendrdn la responsabilidad directa sobre la direccién de relaciones externas.

Ademds de elaborar el manual de protocolo necesario, el cual incluiremos
como anexo al final de este libro, el departamento de protocolo deberd trabajar en
todas aquellas actividades que tengan que ver con las relaciones empleados-empre-
sa-clientes, las cuales, ademds del propio protocolo, estardn referidas a la motivacién
y comunicacién interna del personal, a la bisqueda de la calidad total, a la publici-
dad, y a la relacién con los medios de comunicacién.

El protocolo propiamente dicho, tiene una particular importancia para la enti-
dad o empresa y para los propios empleados, porque ambos deben adecuarse en sus
comportamientos a las exigencias de la vida publica y social.

Hay que tener muy presente que las normas de protocolo son de una particular

importancia para el éxito de las organizaciones. Muchas veces se olvidan cosas que
nos parecen elementales y esos errores se pagan después en las relaciones futuras con

67



— Preparacién de felicitaciones anuales o de cartas de reconocimiento o de salu-
tacién.

— Realizacién de exposiciones, recepciones, viajes.

— Seleccidn de los regalos de empresa o de aquellos otros destinados a persona-
lidades cuando los directivos viajan o reciben a personas importantes.

— Organizacion de visitas no protocolarias de interés general a la empresa, como
pueden ser grupos de jubilados, colegios, etc.

— Presencia en ferias a través de stands.
— Realizacién de actividades culturales o deportivas patrocinadas por la empresa.
— Seguimiento de las actuaciones e imagen en los medios de comunicacidn.

Para poder llevar a cabo todas estas tareas, deberemos contar con personas pre-
paradas, con una adecuada formacién, pero sobre todo, con una importante vocacién
y con unas ganas de hacer bien su trabajo.

Si conocemos las normas del protocolo, y si todo el personal de la empresa u
organizacidn las asumen y las siguen con gusto y convencimiento, seguro que el tra-
bajo diario se hace mds ficil y agradable. Serd conveniente que los responsables
empresariales tengan claro en su vida social, la suya y la de la propia empresa, que
ambas estdn estrechamente vinculadas. Si queremos que nuestra empresa ocupe un
papel destacado en la sociedad, debemos asistir con un comportamiento adecuado a
los diferentes actos sociales o protocolarios que se organicen. En definitiva, el del
protocolo es un camino que podemos recorrer con serenidad y con conocimiento, a
la vez que con preparacion, o bien improvisaremos sobre la marcha, con lo cual los
resultados pueden ser catastréficos.

Seria conveniente que tratemos de evitar cualquier exceso. No debemos de ser

excesivamente rigidos en nuestras normas pero, al mismo tiempo, tampoco debemos
caer en una flexibilidad que anule toda relacién y el gusto por las cosas bien hechas.
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Cada momento y cada lugar exige unos modos diferentes de comportamiento
y, en consecuencia, el protocolo nos serd de gran ayuda, debido a que aporta las nor-
mas de sentido comiin para tratar de hacer bien las cosas. Lo habitual es que los pro-
tocolos e incluso las etiquetas se vayan renovando con el paso del tiempo.

Tenemos que tener claro que el protocolo empresarial, lo mismo que el proto-
colo privado, admiten una serie de licencias y de adaptaciones, las cuales no estin
permitidas en el protocolo oficial.

El protocolo formal no puede nunca llegar a desconocer ni a desentenderse del
protocolo moral. Ambos deben de armonizarse para que el resultado de los actos sea
el deseado.

El protocolo es una nueva tecnologia empresarial que se engloba dentro del
ambito del marketing. Ahora bien, el protocolo tiene vigencia dentro y fuera de las
actividades de la empresa. Decfa Chesterton que "no hay gente ineducada. Todo el
mundo estd educado, solo que mucha gente esta mal educada".

El departamento de protocolo debe estar vinculado, como hemos dicho a la
mdxima jerarquia de la empresa. Dentro de ella, cuanto mds cultura tenga el perso-
nal, mds facil serd de implantar una tradicién protocolaria. Como decia Tayllerand
"solo los tontos se burlan del protocolo; simplifican la vida".

XIII. Tareas de protocolo empresarial

En el desarrollo de los preparativos para llevar adelante las tareas del protoco-
lo, nos podemos encontrar con diferentes situaciones. Siempre se aconseja confec-
cionar un esquema o un documento de trabajo que nos facilite las tareas que el acto
a desarrollar nos va a exigir. Este trabajo previo es fundamental porque, en la medi-
da en que vayamos avanzando en los datos, iremos introduciendo modificaciones que
hardn que la situacién se vaya haciendo cada vez mds compleja pero, a la vez, que
vayamos centrando la perfeccién de lo que queremos conseguir.

Si, por ejemplo, estamos preparando una comida de trabajo de una persona
importante que nos va a visitar, deberfamos analizar diferentes aspectos:
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— Categoria del personaje que nos visita.
— Protocolo que exige la visita, en lo que se refiere al atuendo o etiqueta.

— Nimero de personas y posicién que ocupan los acompafiantes que vendrdn con
el personaje principal.

— Gustos, que podamos conocer, que tendrdn nuestros invitados.

— Personas de la empresa que se aconseja asistan al evento.

— Protocolo en la mesa. Distribucién de puestos, presidencia, etc.

— Adornos.

— Regalos a entregar.

— Actividades de recepcién y de despedida de las personas invitadas.

Si lo que estamos preparando es un viaje en el que se encontraran dos delega-
ciones empresariales, deberemos cuidar la planificacién para que las actividades que
se vayan a llevar a cabo entre las empresas tengan una comunicacién fluida y se ajus-
ten a los usos y costumbres de cada una de las delegaciones.

Los diferentes responsables de cada delegacion, deberdn ponerse de acuerdo
para preparar el programa, después negociarlo, estructurarlo y, por dltimo, ultimarlo
de comin acuerdo.

El protocolo es la materializacion, en gran medida, de cosas que nos parecen
obvias. En el caso anterior, no podemos olvidarnos de enviar una carta de invitacién
formal por parte de la empresa que va a recibir a la otra delegacién empresarial.
Aunque, como deciamos antes, la flexibilidad en el protocolo puede llevarnos al

extremo de que los representantes de las dos partes se conozcan con anterioridad y,
en estos casos, la invitacion podria concretarse con una simple llamada de teléfono.
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El siguiente paso serfa establecer un programa de actividades para las reunio-
nes de trabajo, el cual debera contener el orden del dfa, la documentacién necesaria
para el desarrollo de las mismas, asf como un listado de los participantes.

Como paso previo a la reunién, deberemos ir a recoger a las personas de la otra
empresa que nos visitan. En ese caso, la llegada de los pasajeros, es decir de nues-
tros invitados, al aeropuerto o al hotel, debe de realizarse de una manera adecuada y
amable. Deberemos disefiar con todo detalle la logistica de la recepcién. Cuando la
visita llegue a las instalaciones de nuestra empresa, el primer mensaje que va a reci-
bir va a ser de tipo visual. Por este motivo, la atencién en el puesto de recepcion
resultar4 ser fundamental. Puede ser importante que nuestros invitados observen que
tenemos establecidas en nuestra empresa medidas de seguridad para el acceso de
personas, pero las mismas no deben demorarse demasiado para que no lleguen a
molestarles.

Antes de dar comienzo a las reuniones de trabajo, seria conveniente que la per-
sona de mayor nivel de la delegacién que nos visita fuera recibida, en privado, por el
méximo representante de nuestra empresa. El resto de los visitantes, pasardn direc-
tamente a las salas de trabajo, donde serdn atendidos por los empleados de nuestra
empresa. En el caso de que no sea necesario esta deferencia personal, lo normal serd
que pasemos directamente a todos los invitados a las salas de espera o, directamen-
te, a los lugares donde se van a realizar los encuentros.

Las salas de reuniones serdn confortables. Tendrdn suficiente luminosidad,
sillas, sillones o sofds, y plantas o cuadros que hagan agradable el ambiente. No hay
que olvidar, sin embargo, que las salas de reuniones tienen como misién fundamen-
tal la de ser funcionales para facilitar el trabajo. En consecuencia, se adecuarén a las
necesidades de los usuarios y estardn dotadas de los elementos técnicos necesarios
para la comunicacién y el desarrollo adecuado de la reunién. Podemos pensar, en
este sentido, en sistemas de traduccién simultanea, servicios de azafatas, etc.

También puede ser de gran ayuda que las diferentes personas vean, cuando

acceden a la sala de reuniones, un cartel con su nombre, lo cual facilitard la ubica-
cién en la mesa de trabajo y el inicio de la reunién.
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Si tuviéramos que celebrar algiin descanso, que incluyera desayunos o comi-
das de trabajo, seguido de una nueva reunidn, no es aconsejable celebrar ambos actos
en la misma sala.

En cualquier caso, el protocolo estarfa muy ligado a la estrategia de la empre-
sa. Tenemos que establecer la misién o fines que queremos alcanzar, disefiar las poli-
ticas adecuadas, fijar el sistema de objetivos y sus correspondientes estrategias, con
sus medidas de control. Para ello, partiremos de un andlisis DAFO (analizando el
entorno y el interior de la propia empresa u organizacién), estableceremos un diag-
néstico y construiremos nuestra planificacion estratégica y nuestra planificacién de
marketing, dentro de la cual, jugardn un papel importante, tanto la cultura empresa-
rial, como el protocolo. Asf:
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Tenemos que tener claro que el protocolo exige de una serie de usos sociales
que tienen mucho que ver con el saber estar y lo buenos modales, como veremos en
el siguiente capitulo. Pero es que, ademds, si queremos que nuestros empleados pue-
dan cumplir con el manual interno de protocolo, deberemos ayudarles para que domi-
nen las técnicas de comunicacién y de influencia en los contactos con los demds. El
hablar en publico, el efectuar presentaciones eficaces, el trato con los clientes, la pre-
paracién y la realizacién de reuniones de trabajo, son tareas intimamente ligadas al
protocolo, que hacen que los responsables de la empresa se relacionen adecuada-
mente con sus subordinados, ayuddndoles en la bisqueda de su éxito profesional y
personal dentro de la empresa como vamos a ir explicando mds adelante.

XIV. Marketing y calidad total

La calidad es un factor decisivo en el momento de la compra, tanto de bienes
como de servicios. Las personas en la empresa que se preocupan del disefio de la
calidad, tienen que trabajar en las especificaciones que deberdn tener los bienes o ser-
vicios para que puedan cubrir las necesidades de los clientes.

La calidad debe de ser integral o total para que pueda producir una ventaja
competitiva y aproximarse, de esta manera, a la excelencia que exigen los diferentes
mercados. En otras palabras, debe abarcar el disefio, la comunicacion, la venta e
incluso el comportamiento ético. Deberemos esforzarnos por tratar de lograr una
imagen de calidad para nuestra empresa u organizacién que, ademds de ser creible,
nos permita captar y conservar a los clientes.

Las empresas japonesas son las primeras que han sabido hacer de la calidad un
arma comercial importante. Si buscamos la calidad en el interior y en el exterior de
nuestros procesos, es decir, desde el disefio, pasando por la produccién, hasta llegar
a la venta, conseguiremos una disminucién importante de los costes y, al mismo
tiempo, alcanzaremos a dar satisfaccién a los clientes y asf lograremos la excelencia
empresarial. Por todo ello, la calidad estd al alcance de cualquier empresa u organi-
zacién que cuide los detalles y que busque continuamente la perfeccién. La calidad
del conjunto se conseguird por sumatorio de cada una de las calidades individuales.

Si internamente trabajamos con pardmetros de calidad, de la misma manera
tendremos que trabajar cuando nos relacionemos con nuestros ptiblicos objetivos y,
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ademds, deberemos de ser capaces de comunicarles esta manera de actuar. La comu-
nicacién es un aspecto muy importante en toda organizacién. Sin ella no podremos
alcanzar los objetivos que perseguimos, todo ello, a pesar de que contemos con un
buen producto o servicio. Una mala comunicacién puede destruir un buen producto
o servicio, o bien, situarlos en una posicién de desventaja si los comparamos con los
de la competencia. Tenemos que proyectar una adecuada imagen en el mercado.
Ello necesita de un proceso de comunicacién que permita trasladar una imagen posi-
tiva. Y esto sirve, tanto para los producto o servicios, como para las propias empre-
sas y, por supuesto, para las personas.

No debemos confundir comunicaciéon con informacién. Asi, comunicar es
hacer algo con cardcter de correspondencia, mientras que informar es dar la noticia
sobre algo, es decir,enterar.

Existen diferentes formas de contacto:

Lo que hacemos

Lo que parecemos

Lo que decimos

Co6mo lo decimos

Desde un punto de vista estricto de la gestién de la calidad, podemos afirmar
que las intervenciones de cualquier persona de la empresa en el exterior, pueden afec-
tar, de manera directa, a la imagen de la misma y a los productos y servicios que ésta
ofrece. En consecuencia, deberemos esforzarnos en controlar la calidad de la comu-
nicacién con la misma dedicacién que lo hacemos a cualquiera de los otros compo-
nentes que afectan a la posicién de la empresa en el mercado.

Pero ademds, en una sociedad como la actual en la que predominan los servi-

cios, y en la que las personas que estan en contacto directo con los clientes son, en la
mayorfa de las ocasiones, las de menor nivel profesional y preparacién, se da la

76



circunstancia de que son ellas los verdaderos portavoces de la empresa u organiza-
ci6n con la actitud que adopten y las manifestaciones que hagan.

Por todo ello, la estrategia de calidad exige de personas preparadas que bus-
quen expertos de calidad que, a la vez, tienen que serlo en comunicacién. También
los responsables de la comunicacién deben entender cada dia mds de los sistemas de
calidad y de protocolo empresarial.

Sin el dominio adecuado de las técnicas de calidad y de comunicacién no serd
posible que podamos transmitir de una manera eficaz la filosofia de la calidad en
nuestra propia empresa, sobre todo si en la misma se dan a la vez otros mensajes
importantes, como pueden ser las necesidades de financiacién, que en muchos
momentos pueden superponerse y frenar, y, en algunos casos, llegar a anular los men-
sajes de la calidad.

La calidad puede definirse como lo que el cliente percibe como tal y estd dis-
puesto a pagar por ello. Los mensajes deben adaptarse a la especialidad de cada uno
de ellos, y, después, a las distintas audiencias, sin llegar a perder su coherencia.
Todos los productos y servicios, incluidos los institucionales, compiten contra todos
los demds, y no solo los de su propia categoria, por la notoriedad en los espacios
publicitarios. Los costes crecientes de los espacios y su mayor diversidad, dificultan
la obtencién de la rentabilidad.

El cliente se enfrenta a la comunicacién de masas y debe tomar decisiones.
Los presupuestos limitados de marketing hacen que las empresas no lleguen a cubrir
todos los segmentos del mercado. En consecuencia, el comprador puede perder parte
de su percepcion, la cual es, sin embargo, no lo olvidemos, por lo que elige.

Los tiempos actuales nos llevan a mercados de compradores en los cuales la
percepcion de calidad es muy importante pero, no lo debemos de olvidar, es también
algo subjetivo para el comprador. Es decir, lo que es bueno para unos puede ser insu-
ficiente para otros, en funcién de su cultura, sus circunstancias personales o sus nece-
sidades.

El nivel de percepcién para nuestros clientes obedecerd al siguiente esquema
de calidad perceptiva:
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I Olfato i y»|  Percepcion

La velocidad de la calidad es un nuevo concepto en relacién al factor tiempo,

el cual es cada vez mds importante, tanto para las empresas u organizaciones, como
para los consumidores, sobre todo si estamos pensando en definir unos niveles de
calidad que sean aceptables. Todo ello nos lleva a establecer una visién dindmica de
la gestiéon empresarial, dentro de la cual la aceleracién es una caracteristica para tra-
tar de disminuir los diferenciales de desarrollo en relacién a los lideres del mercado.

Entendemos la imagen como la representacién mental de alguna cosa que es
percibida por todos los sentidos. Mientras que definimos la imagen de calidad como
el compendio de la fiabilidad total, la cual es la expresion que sintetiza la posicién
competitiva.

Hasta hace poco, el producto era el exclusivo punto de vista de fabricantes y
consumidores, y en la gestién de su calidad surgié lo que denominamos primera
dimensién de la calidad, debido a su importancia bésica.

Al ir aumentando la competencia y las exigencias de los consumidores, la aten-
cién se desplaza hacia la necesidad de perfeccionar la segunda dimensién, que se
corresponde con la calidad del servicio, sin la cual los clientes no quedarian satisfe-
chos.

Pero sabemos que la imagen es un factor determinante para la decisién de la
primera compra. Ademds, el cliente obtiene satisfaccién y nos trasmite su calidad
confirmada, a través de la comunicacién, la cual es un eje importante de atencién per-
manente en la gestién de la calidad. Es lo que denominamos la tercera dimensién de
la calidad.
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El producto constituye la parte fundamental de lo que busca un cliente al
comprar.

El servicio no es mds que el trabajo hecho para realizar la entrega de esos
productos.

Entre ambos, producto y servicio, se produce la plataforma que sostiene la
satisfaccion del cliente y que constituye la parte béasica del proceso.

La comunicacién tiene una importancia vital en los mercados. Es el soporte de
la excelencia ante la opinién de los consumidores. De ahi que, como el nivel de cali-
dad total es la suma de las percepciones que se tienen en cada uno de los ejes, la base
del esquema serd el reflejo de la imagen de calidad que la oferta tiene para el
mercado.

Con todo lo anterior, podemos establecer graficamente la imagen de calidad,
de la siguiente manera:

3* DIMENSION = COMUNICACION

PRODUCTO SERVICIO

EXCELENCIA = NIVEL DE CALIDAD

Representamos la excelencia por el tamaiio del drea formada por el tridngulo
que une los tres vectores de nivel de calidad alcanzados en la percepcién por el mer-
cado en cada uno de los elementos o dimensiones del producto, servicio y comuni-
cacion, es decir, por el nivel de calidad total o resultante, que es el que influye en la
toma de decisién de compra de cualquier producto o servicio, teniendo en cuenta que
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todo producto tiene que tener un componente de servicio determinado, y viceversa,
y que, a su vez, todos ellos tienen un componente de comunicacién por la imagen que
generan en todos los casos.

Si a todo lo anterior le unimos otro componente de credibilidad y de impor-
tancia creciente, cual es el comportamiento ético de la organizacién y de sus perso-
nas, tendremos que los clientes depositardn en ellos una fidelidad debido a la veraci-
dad y a la correccién de sus actuaciones.

Podriamos concluir indicando que la ética pasaria a constituir la cuarta dimen-
si6n de la calidad.

La correcta implantacién de la imagen de calidad necesita de la utilizacién de
todos los medios de comunicacién que sean relevantes para la audiencia objetivo.
Nos estamos refiriendo, tanto a los medios ajenos a la empresa, como a los medios
propios.

La bisqueda de la calidad total, como cualquier otra novedad, asi como su
aceptacion, requieren de la armonizacién de dos procesos: el de difusién, que es
socioldgico, y el de adopcidn, que es psicolégico.

En todo este proceso, la comunicacién juega un papel fundamental y, a la vez,
tiene que cumplir tres objetivos principales: informar de la disponibilidad, persuadir
de las ventajas de la oferta y retroalimentar de informacién al proceso para su ajuste
posterior.

El seguimiento de la imagen lo consideramos necesario para tratar de alcanzar
que con el proceso de mejora continua, imprescindible en todo desarrollo de verda-
dera calidad, se pueda mantener la fidelidad de los clientes. Ese ser4 el objetivo ulti-
mo que debe guiar a toda empresa u organizacién que intente operar con éxito en el
mercado.

XV. Implantacién de la calidad de servicio

El pragmatismo filoséfico que impera en la gestién de las empresas de
nuestros dfas, exige resultados inmediatos y validez prictica a todas las teorias o
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formulaciones del management. Por esta razén hoy en dia no satisfacen los postula-
dos brillantes ni las filosoffas coherentes, plenamente razonadas y contrastadas, si no
muestran su inmediata eficacia en el seno de la gestién de las empresas. En este sen-
tido, la calidad de servicio como estrategia corporativa de la empresa y como filoso-
fia de la misma, poca atencién de los empresarios hubiese reclamado si no contara
con ejemplos précticos y experiencias de su puesta en prictica y de su contribucién
a los resultados de las empresas que la han practicado. Y es que, para abundar en
estas motivaciones del pragmatismo, la calidad de servicio puede ampararse en las
experiencias de la calidad industrial del segundo tercio del siglo XIX, y en las expe-
riencias de la calidad total como modelo de gestién empresarial en vias de desarro-
llo y consolidacion en la gestién de las empresas industriales actuales, con preten-
siones de translacion hacia las empresas de servicios.

El esquema de la estructura de flujos en una moderna economia de intercam-
bio, seria el siguiente:
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Evidentemente, este amparo en experiencias anteriores trae consigo algtn pro-
blema de confusion conceptual y practica entre la calidad de servicio y los paradig-
mas pre-experimentados: calidad de producto y de proceso, calidad total, control de
calidad, etc., que sustentan las motivaciones para convencer el pragmatismo de los
empresarios a la hora de optar por la calidad de servicio. En otras palabras, convie-
ne distinguir entre calidad de servicio como estrategia empresarial respecto al mode-
lo de gestién denominado calidad total, no para establecer un debate permanente e
ineficaz sobre cual de ellos es mejor o mds apropiado, sino para adaptar e introducir
el paradigma de la calidad de servicio en la gestién de la empresa adscrita al sector
terciario de la economia.

Para centrar nuestras afirmaciones deberemos perfilar y definir un tanto el
modelo de empresa de servicios que subyace en nuestro modelo. A la hora de refu-
tar las diferentes teorias sobre la gestion y la concepcién de las empresas de servi-
cios, conviene explicitar el modelo empresarial al que se refieren; si no es asi, se per-
cibirdn las contradicciones y ambigiiedades como las que hemos destacado anterior-
mente en algunos enfoques. Nuestros comentarios se dirigen hacia la propuesta de
recomendaciones para una empresa del sector terciario, de tamafio medio grande en
funcién del niimero de clientes a los que atiende, que no se ha internacionalizado, y
que aborda con afanes de competitividad el mercado doméstico bajo la consideracién
de su inmediata internacionalizacién.

Hecha esta explicitacién del objeto de nuestros comentarios, pasaremos a des-
tacar dos consideraciones bdsicas que delimitan las relaciones, de mutuo enriqueci-
miento, que consideramos existen entre los diferentes conceptos y modos de gestio-
nar la calidad de servicio. La primera consideracién es que la calidad de servicio
hace mencién constante a las "expectativas" (deseos, necesidades, preferencias, gus-
tos, esperanzas, etc.) de los clientes, como algo externo a la empresa, no controlable,
pero si influenciable por medio de instrumentos de marketing, de comunicacién y de
imagen. Esta consideracién demanda un tipo de gestién adicional al que normal-
mente se observa en las empresas manufactureras, consiste en gestionar las expecta-
tivas de los clientes (estudiarlas, conocerlas y transformarlas de forma favorable), y
en gestionar las "percepciones” de los clientes: jcomo perciben las prestaciones de
servicios?, ;qué atributos adjudican al servicio, al empleado oferente y a la empresa
prestadora del servicio?. Esta gestién, muy emparentada con el marketing de la
comunicacion, es imprescindible para establecer objetivos de calidad de servicio y
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para disefiar las estrategias de "servuccién” coherentes. Sin embargo, sobre este tipo
de gestion, particularmente especifica e importante en el sector servicios, existe esca-
sa literatura cientifica.

La segunda consideracién que tomaremos en cuenta hace referencia al soporte
sobre el que se va aplicar la calidad de servicio: la empresa terciaria y el propio ser-
vicio. Consideracién que nos introduce en el variopinto mundo de las empresas de
servicios, donde existen todas las variaciones posibles de tamafios, culturas, tradi-
ciones y modos de hacer que ha conocido el mundo empresarial, y donde predomi-
nan, en cantidad y calidad, las relaciones sociales y humanas por encima de las rela-
ciones técnicas, objetivas, financieras y de tipo "hard" mas importantes en otros sec-
tores econémicos. Esta observacion hace, si cabe, mds relativo el concepto de cali-
dad (relacionado con la sociedad que es relacién pura), y encumbra el factor huma-
no como elemento no sélo productor, sino vendedor, comunicador, consumidor y cre-
ador del valor que presenta el intangible servicio.

Estas dos consideraciones permiten deslindar las ambigiiedades en las que
podria deslizarse el intento de proceder a implantar la calidad de servicio en la
empresa terciaria. Para cuyo fin, pretendemos sugerir un camino especifico, que
debe crear e imaginar la gerencia de la empresa de servicios. Y recomendamos evi-
tar siempre las imitaciones rdpidas y no reproducir sin mds los modelos de éxito con-
trastado bajo otras circunstancias externas e internas a la empresa interesada, porque
estos plagios nada garantizan sobre la viabilidad futura del modelo copiado, ya que
éste fue creado bajo otras condiciones. Recomendamos que, antes de utilizar la cali-
dad de servicio como el paradigma de moda para la gestién empresarial, la empresa
sea consciente de si misma, de las circunstancias en las que vive, de sus capacidades
y potencialidades, como condicién sine qua non, y previa para adaptar, de forma efi-
caz y personificada, el modelo de calidad de servicio en la direccién y en la estruc-
tura de la misma.

Dos dificultades generales surgen cuando se pretende implantar una estrategia
de calidad de servicio: los costos de introduccién, y la "resistencia" al cambio. Por
una parte, la implantacién de toda estrategia consume esfuerzos, tiempo y costes de
direccién general, y més en el caso de la calidad de servicio, ya que ésta pretende
conocer a los clientes (estudios de mercado, establecimiento de canales de comuni-
cacion, etc.) y necesita inscribirse de forma participativa (no puede ser de otra forma)
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dentro de la cultura y la filosofia de la empresa. Este consumo de esfuerzos de direc-
ci6én puede afectar de diferente manera, segin el tipo de organizaciones de que se
trate. En las empresas pequefias bastard con algunas reuniones, méis o menos infor-
males, pero sistemdticas, que debatan y perfeccionen su concepto y la aplicacién de
la calidad de servicio que hacen en realidad; y en otros casos, puede llegar a crear-
se un alto 6rgano de gerencia especializada en la calidad de servicio.

La resistencia al cambio es uno de los factores que hay que considerar en la
implantacién de la estrategia de calidad de servicio. Este problema, convertido en
topico en la Schok del Futuro de A. Toffler, afiade mayor importancia, si cabe, a la
gestion de los recursos humanos en las empresas de servicios que quieran poner en
préctica estrategias de calidad de servicio. Para responder a esta dificultad de ges-
tionar el cambio, se ha generado, en la actualidad, abundante literatura econémica
con la misién de proponer estrategias nuevas (estrategias de cambio), que traen pro-
puestas de novedosos instrumentos para la gestién del cambio, y con nuevas aporta-
ciones, positivas (de "hacer") y negativas (de "deshacer”" elementos perjudiciales),
respecto a la cultura del cambio, cuya existencia se estima necesaria.

La estrategia de calidad de servicio, como estrategia especifica que genera el
cambio de las organizaciones y las conduce al perfeccionamiento continuo, necesita
implementarse e incluirse dentro de la direccién y la planificacion estratégica de la
empresa. Es decir, aparte de comprendida, la estrategia de calidad de servicio debe
ser disefiada, implantada, gestionada y controlada de forma permanente, si se quiere
que dicha estrategia tenga éxito y dote a la empresa de ventajas competitivas soste-
nibles a largo plazo.

Reconocida Ia condicién de estrategia global de la calidad de servicio para las
empresas de actividad terciaria, y su cardcter relativo o puente entre las expectativas
del mercado y las realizaciones de la empresa, quedan pendientes una serie de con-
sideraciones y de interrogantes sobre esta estrategia. En primer lugar, habria que
determinar la viabilidad econémica y psicoldgica de la estrategia de calidad de ser-
vicio en el seno de una empresa concreta que actia en un mercado concreto; poste-
riormente, una vez evaluada la estrategia, y aceptada por la médxima responsabilidad
de la empresa, queda la tarea nada fécil de implantar la estrategia en el seno de la
organizacién empresarial; y una vez implantada la estrategia, una vez que se ha con-
seguido introducir la calidad de servicio en la cultura de la empresa, en su filosofia,
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en su plan estratégico y en su estructura, resta la dltima actividad de gestién de la
calidad, el control del "performance", de las realizaciones que la organizacién va lle-
vando adelante.

Las principales fuerzas y actores que actian en un moderno sistema de marke-
ting, podemos representarlas de la siguiente manera:

ENTORNO
Yy v
y
! EMPRESAS | MERCADO
INTERMEDIARIOS > DE
PROVEEDORES CONSUMIDORES

COMPETIDORES

Detendremos nuestro camino dentro del primer paso del proceso de gestion
estratégica de la calidad (disefio-evaluacién/decision-implantacién y control de las
realizaciones). Dedicaremos un espacio a la observacion de la primera fase de la ges-
tién de la calidad, la fase que pretende descubrir, en primer lugar, las diferentes
opciones de estrategias de calidad de servicio que se le presentan a la empresa ter-
ciaria, entre las cuales haya que escoger y evaluar la mds pertinente. Esta tarea pri-
mera necesitard grandes dosis de creatividad y conocimiento profundo de dos reali-
dades: el mercado al que se encamina la empresa y las posibilidades estratégicas de
la organizacién. Para realizar esta tarea, la direccién estratégica aporta diferentes
metodologfas, y recomienda que, aparte de las consideraciones al conocimiento del
mercado y de las propias fuerzas, se considere el conjunto del proceso de gestién de
manera sistemdtica. Es decir, en la fase de creacién y evaluacién de la estrategia de
calidad de servicio es necesario pensar en las siguientes fases, en la implantacién,
para apreciar cémo implantar, por dénde empezar, etc., e ir definiendo el sistema de
informacién y de control que funcionard como un mecanismo de retroalimentacién,
retornando informacién sobre desviaciones y desajustes que son de vital importancia
para el rediseiio y la rectificacién de la primitiva estrategia escogida.

86



Esta fase, que es responsabilidad de la mdxima autoridad de la empresa, como
todo lo que se refiere al proceso de gestidn estratégica, tiene mucha vinculacién con
las funciones de planificacién y de marketing de la empresa. Desde la perspectiva
funcional que adoptaremos, y considerando a la planificacién, en nuestro caso, como
una metodologia al servicio de las funciones de la empresa, opinamos que, en esta
primera fase, la alta direccién encontrard el apoyo necesario para las decisiones que
comentamos en la funcién de marketing de la empresa. Entendemos esta funcién de
la empresa, de acuerdo con Lambin, como: "El marketing es el proceso social, orien-
tado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizacio-
nes, para la creacion e intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios
generadores de utilidades".

Esta definicién estd bastante préxima a la definicion de calidad de servicio
como estrategia que pretende satisfacer también las expectativas de los clientes. En
la practica, cuando se tiene una visién amplia y generosa de los conceptos de nece-
sidad y de expectativa, ambos llegan a identificarse. Existen diferentes acepciones
econdmicas del término expectativas, que incluyen el concepto de necesidad, y pue-
den interpretarse segin el enfoque psicolégico que Maslow, Herzberg y otros, han
disefiado para explicar el comportamiento humano (como consumidor, usuario, tra-
bajador, etc.) de acuerdo con entidades psicoldgicas, jerarquizadas, relativas y de
diferente posibilidad de satisfaccién. No conviene olvidarnos aqui del enfoque de la
teoria de la "instrumentalidad" o de "la expectativa" que nos da Weinert: "Conforme
a estas teorfas de la instrumentalidad, los individuos sélo se deciden si con ello con-
siguen algo que posee "valor" para ellos y, de esta manera, la accion se vuelve "ins-
trumental” para la consecucién de un resultado provisto de "valor"...".

Porque esta teoria, junto a la dindmica de la jerarquia de las necesidades de
Maslow, nos ha aportado explicaciones racionales del comportamiento de los agen-
tes econémicos, y porque ha llegado a sentenciar la razén por la cual las personas
compran: siempre y cuando el valor subjetivo esperado de lo comprado sea superior
a la valoracién del sacrificio que supone el desembolso del precio. Esta teorfa apor-
ta un mensaje fundamental para el sector servicios productor de intangibles, y es muy
importante para el estudio de las expectativas de la demanda de servicios (de acuer-
do con el estudio de los atributos subjetivos que componen la esperanza de valor del
servicio que motiva el afidn de compra) y para el estudio de las percepciones subjeti-
vas, estructuradas mediante atributos, que el consumidor interioriza a partir de las
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realizaciones (prestaciones de servicios bésicos, periféricos, sistema de "servuccién",
trato, etc., de las empresas de servicios).

Los dos grandes componentes de la calidad de servicio, las expectativas y las
percepciones de las realizaciones de la empresa de servicios, pertenecen al mundo
mental y psicolégico de los clientes; son realidades de dificil estudio y conocimien-
to. El consumidor o usuario de los servicios, cuando compra algtin servicio, percibe
las cualidades de éste y un conjunto de impresiones, recuerdos e intuiciones de c6mo
es la empresa de forma global —lo que se denomina imagen de la empresa-, una acti-
tud favorable, indiferente, o desfavorable, para la empresa y sus prestaciones.
Evidentemente, estas percepciones mentales de lo que la organizacion es, hace,
puede hacer y lo que la empresa dice, que constituyen de forma sintética la imagen
de la misma, es de vital importancia para la empresa de servicios. Cobra una gran
importancia la gestién de la "imagen corporativa", para mostrarnos el grado de desa-
rrollo de la imagen positiva de la empresa (también es una inversién financiera que
genera "goodwill" o sobrevalor de la empresa) como elemento promotor y facilita-
dor de las ventas, que aporta fidelidad y lealtad de los clientes (proporciona "poder"
de mercado a la empresa), y porque facilita otros tipos de ventajas a la empresa:
acceso a la financiacidén, buena recepcién por la Administracién, atencién preferente
de los proveedores, etc.

En algunos subsectores terciarios, ejemplo de las ramas bancarias y de seguros,
la imagen de la empresa es algo crucial que afecta a la supervivencia de la empresa
(confianza en el banco, credibilidad en su seguridad financiera, etc.) Es mas, la apre-
hension o el conocimiento de tales realidades mentales: expectativas, percepciones,
imdgenes, etc.; ya que es uno de los objetivos de marketing, y supone més bien una
finalidad siempre perseguible y nunca alcanzable, puesto que las percepciones y
expectativas de valor siempre estdn abiertas a las influencias de la oferta —publicidad
sufragada por la propia empresa- y del medio ambiente, donde actian factores exter-
nos, la propia competencia, de forma no controlable. En nuestra opinidn, el estudio
de tales realidades mentales (opiniones del cliente en forma de esperanza de obten-
cién de valor —expectativa, o en forma de evaluacién —percepcién- de un servicio)
corresponde a la funcidn estratégica de la empresa que tiene encomendada tal misién:
el marketing estratégico de la misma. Segiin Lambin: "Se sabe que la diferencia
puede ser grande entre lo que el marketing pretende ser "en teorfa" y lo que practica
enrealidad. Lo que no quiere decir que el concepto de marketing es el ideal que debe
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buscar la empresa rentable". Puede ser un mito, pero es un mito director que debe
orientar permanentemente las acciones de la empresa. La puesta en marcha de esta
filosofia de acci6n supone una doble dimensién por parte de la empresa:

— Un andlisis sistemdtico y permanente de las necesidades del mercado y del
desarrollo de conceptos de productos rentables, destinados a unos grupos de
compradores especificos y que prestan cualidades distintivas que les diferen-
cian de los competidores inmediatos, asegurando asf al productor una ventaja
competitiva duradera y defendible, son los objetivos asignados al marketing
estratégico;

— La organizacién de estrategias de venta y comunicacién, cuyo objetivo es hacer
conocer y valorar a los compradores potenciales las cualidades distintivas
reivindicadas por los productos ofrecidos, esto es el papel del marketing
operacional.

Hemos hecho esta apuesta ex profeso por el marketing estratégico a favor de
que sea el responsable del estudio de las expectativas y percepciones de los clientes
por varias consideraciones que atienden a la eficacia y a la eficiencia de la funcién
de marketing. Por lo general, el marketing operativo tiene una visién inmanente de
la realidad (la miopia que le atribuyé Levitt) y no entra en sus preocupaciones del dia
a dia el estudio de las "expectativas", aunque si, obligatoriamente, de las percepcio-
nes que los clientes tienen de los servicios. Con esta observacion practica no quere-
mos proponer un departamento de marketing estratégico para la empresa de servi-
cios, pero si recomendamos que, de una manera u otra, se ejecuten las funciones que
Lambin adjudica a este tipo de marketing, a la vez filoséfico, analitico y de vision de
largo plazo. Otra raz6n que nos acompaiia en esta apuesta es que el estudio de las
expectativas y las percepciones es algo poco practicado por la empresa pequefia y
mediana, y cuando ha sido estudiado de una forma cientifica y pertinente, ha sido un
hecho extraordinario, ajeno a la sistemacidad que exige el control de la calidad de
servicio, y se ha realizado en los momentos en los que el empresario no teme los cos-
tes del estudio del mercado. Otrarazén que avala nuestra postura es el caso en el que
las empresas venden servicios que necesitan contactos sucesivos con los clientes:
cuentas corrientes bancarias, servicios médicos, servicios médicos, servicios de ocio,
etc., ya que precisan un tipo de marketing nuevo llamado interactivo. De acuerdo
con Cottle: "las actividades tradicionales de marketing sélo venden una vez. Sélo el
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marketing interactivo puede lograr que los clientes regresen y sigan utilizando sus
servicios".

Este marketing interactivo ha de desprenderse de la visién a corto plazo para
observar y satisfacer conductas de largo alcance.

Para estudiar las expectativas y percepciones de los clientes, es necesario par-
tir de un concepto de servicio que permita realizar este tipo de estudio. Un concep-
to apropiado es el definido desde la perspectiva del cliente que nos propone Chias: "
Los servicios son para el cliente un conjunto de utilidades funcionales, simbélicas y
vivenciales".

Las utilidades funcionales, los valores que el servicio tiene desde la perspecti-
va del cliente, y los elementos simbélicos y vivencias que contiene, componen la
estructura analitica de las expectativas y de las percepciones, las cuales siempre son
globales en la mente del consumidor. En esta misma linea afirma Cottle que:
"Generalmente, los clientes evaltian la calidad del servicio basandose en caracteris-
ticas que ellos pueden experimentar y juzgar personalmente".

Ginebra y Arana de Garza expresan un concepto de servicio que lleva implici-
ta la determinacién de la calidad del mismo:

Servicio es la produccién de una expeeriencia de compra satisfactoria. Y ésta
se da cuando:

v
(=)

a) percepcion — expectativas
b) Se controla el reflujo.

La condicién a) expresa la evaluacién de la calidad del servicio, y la condicién
b) sugiere la necesidad del control de la calidad realmente servida, como reflujo de
la diferencia o gap entre percepciones y expectativas. Por tanto, la viabilidad, desde
el punto de vista del marketing estratégico, de una estrategia de calidad de servicio,
exige, entre otras cosas, que el gap formado por la diferencia entre las percepciones
y las expectativas sea positivo y que exista un control del mismo bajo la forma de
reflujo o retroalimentacién a fin de facilitar la gestién, modificacién o mantenimien-
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to del sistema de servuccién de la oferta de servicios.

Si los clientes prefieren algo que compita con los productos o servicios que

nosotros les ofrecemos, serd mucho més sensato que se los proporcionemos y no per-

mitir que se los de la competencia. La relacién calidad-rentabilidad-participacién en

el mercado podria seguirse de acuerdo con Buzzel de la siguiente manera:

% Beneficios sobre inversion

Calidad superior 20% 29% 38%
67%
33% 13% 20% 27%
Inferior 7% 14% 21%
Bajo 25% Alto Participacién relativa

en el mercado

A modo de ejemplo de lo que pueden ser los atributos de un producto o servi-

cio en la imagen de una empresa, ofrecemos los diez componentes que determinan

las percepciones segtin Parasuraman, Zeithmal y Berry:

I.

Competencia. Es el sentido de que la empresa posee los conocimientos, dis-
pone de los medios, del saber hacer y de las capacidades necesarias para pres-
tar el producto o servicio. Todo ello es una exigencia de profesionalidad para
la empresa oferente y para su personal de contacto.

Fiabilidad. Las prestaciones y los resultados de los productos o servicios ofre-
cidos son constantes y permanecen similares en toda la red de ventas y en todo
momento. La empresa cumple las promesas publicitarias ofrecidas.

Reactividad. El personal de contacto, y los demds empleados de la empresa,
estdn dispuestos a responder a las demandas de los clientes, con prontitud y
agilidad en todo tiempo y lugar. Las demandas poco normales no paralizan ni
extorsionan el sistema de prestacion de los productos o servicios.

Accesibilidad. Fisica y psicol6gica; los miembros de la organizacién son
accesibles inmediatamente y son de trato facil y amable para el cliente.
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5. Comprensién. La organizacién realiza esfuerzos para comprender las deman-
das de los clientes y para adaptarse a ellas.

6. Comunicacién. La empresa intenta informar sobre las caracteristicas y condi-
ciones del producto o servicio de una manera 4gil, clara, comprensiva y adap-
tada al nivel sociocultural del cliente.

7. Credibilidad. Que se soporta sobre la notoriedad de la empresa, su reputacién
de honestidad y su garantia de seriedad.

8. Seguridad. Los clientes estdn protegidos contra los riesgos fisicos, financieros,
y morales.

9. Cortesia. El personal de contacto es capaz de mantener relaciones con los
clientes, en las que predomina la cortesfa, la cordialidad y la consideracion.

10. Tangibilidad. La organizacidn se esfuerza por dotar de tangibilidad en el caso
de la oferta de servicios, mediante diversos soportes que permitan apreciar en
el servicio ofrecido, un contenido material.

XVI. El protocolo y el arte de agradar. El encanto y el carcter

En numerosas situaciones de nuestra vida cotidiana, no nos damos cuenta de
que estamos intentando agradar a otras personas y de que, para ello, estamos siguien-
do, sin saberlo, unas ciertas reglas de protocolo. Cuando hablamos de que debe
seguirse un determinado protocolo, aparece, enseguida, una cierta desconfianza, y en
algunos casos un fuerte rechazo por buena parte de la poblacién hacia los formalis-
mos y las convenciones sociales. Todo ello se debe al desconocimiento popular a
cerca del verdadero contenido del protocolo y a la deformada visién que en numero-
sas ocasiones se ha ofrecido del mismo.

Ahora bien, aunque en determinados momentos se ha presentado el protocolo
como algo no conveniente, lo cual a hecho que muchas personas se hayan formado
una imagen que pudiera considerarse negativa y cargada de prejuicios, es, a nuestro
modo de ver, algo muy importante para poder actuar en cualquier manifestacién
externa que llevemos a cabo.

92



Siguiendo las normas del protocolo, y sus reglas, podremos dar con las claves
que nos hagan comprender la manera en que las personas deben comportarse en
ptblico y, en consecuencia, cémo debe ser una adecuada estructura de la sociedad.

La historia de los simbolos, de las ceremonias y de las formas de los diferen-
tes pueblos y civilizaciones, son las que constituyen la materia propia del protocolo
en sus diferentes manifestaciones. Podremos distinguir asf, un protocolo ceremonial,
referido a los actos pblicos, otro que tiene que ver con la herdldica, los signos o las
distinciones sociales, otro que se refiere al mundo del trabajo. También existen
reglas de protocolo cuando realizamos actividades sociales, como veremos mds ade-
lante, y por dltimo, deberemos de manejar las herramientas del protocolo cuando tra-
temos de agradar, de dar importancia a nuestra imagen o, simplemente, cuando que-
ramos saber ser y saber estar.

Existen en el protocolo, dos caracteristicas principales:

— En primer lugar, lo podemos considerar como una disciplina cuyo contenido
son las formas.

— Pero ademds, es una disciplina de tipo instrumental, la cual es susceptible de
ser utilizada con la orientacién que en cada caso consideremos mds conve-
niente.

En consecuencia, si bien podemos decir que el protocolo debe existir siempre,
debido a la necesidad de distinguir a los pueblos, a las empresas o a las personas por
sus simbolos, sus actos y sus formas, también deberemos indicar que su contenido
varia con el paso del tiempo para tratar de adaptarse a las exigencias y a las situa-
ciones.

El diccionario de la Real Academia Espaiiola de la Lengua, aplica por exten-
si6n el término de protocolo para referirse a las reglas ceremoniales establecidas por
ley o costumbre.

Ahora bien, en la ley no existe una definicién de lo que deba entenderse por

protocolo. Debido a ello, podemos encontrarnos con diferentes libros y manuales en
los cuales las propuestas de sus autores son diferentes, en funcién de la idea que cada
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uno tiene sobre esta materia.

Muchos de los anteriores autores consideran que el concepto de protocolo se
relaciona siempre con el arte de la forma en la celebracién de actos publicos, es decir,
con la disposicién y con la ordenacién de todos los medios necesarios para que un
acto se desarrolle segiin lo previsto y del modo mds correcto posible. En esta linea,
José Antonio de Urbina piensa que "El protocolo es todo, porque realmente es la acti-
vidad humana que dispone, crea o modifica las formas en las cuales ha de llevarse a
cabo la accién del Estado". Nosotros consideramos que el protocolo va més alld y
que, en definitiva, se extiende a todas las cuestiones relacionadas con el mundo del
trabajo e, incluso, a las actividades de tipo social.

Estamos viviendo nuevas formas de convivencia, las cuales, dejan atrds deter-
minados usos sociales que habfan permanecido invariables durante mucho tiempo.
Debido a ello, consideramos que se hace imprescindible analizar y llegar a conocer
cuales son los mecanismos que deben guiar el comportamiento de las personas y el
de las motivaciones que deciden su conducta.

Como indica Camilo Lépez, "los usos y las reglas de que trata el protocolo son
algo mds que una mera formalidad. Expresan un sentido moral, en el que el espiritu
prevalece sobre los intereses puramente materiales y una atenta disciplina de libertad
de cada uno, que termina justamente donde empieza la de los demds. Al hilo de estos
principios, las normas de cortesia manifiestan con naturalidad y sin afectacién valo-
res profundos, como la comprension, la mutua tolerancia e incluso esa pizca de
paciencia y sentido del humor, sin los cuales casi nada funciona como es debido en
nuestra vida de cada dia. La educacidn, los buenos modales y el estilo en el trato con
los demds, no son, en modo alguno, patrimonio exclusivo de un grupo reducido de
ciudadanos, ni mucho menos, algo anticuado o pasado de moda".

Decimos que para poder agradar, toda persona tiene que tener un cierto grado
de encanto. Ahora bien, el encanto es dificil de definir. En consecuencia, el encan-
to entra dentro del campo de lo afectivo y, mds exactamente, de lo emocional.

Podriamos situar el encanto dentro del dominio de la estética. Si tuviéramos

que definirlo, partiendo de lo que dijimos anteriormente de la bisqueda del saber
agradar, lo considerariamos como un poder ejercido por una persona sobre otra o
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sobre un grupo de personas. Un poder especial, que hace al emisor simpdtico y que,
en consecuencia, le hace ser querido, admirado y respetado por los demds. Este
poder puede llegar en su estado extremo hasta subyugar o embrujar al receptor o
receptores.

El encanto consideramos que no es nada en si mismo, es decir, dnicamente
existe en relacién con las demds personas, con los receptores. La personalidad del
receptor actiia en el encanto lo mismo que la del emisor. Surge asi una relacién entre
dos personas, o bien, entre una persona y un piblico.

No obstante, esta atraccién de una persona sobre otra u otras, estd intimamen-
te condicionada, tanto por el medio, como por el contexto social. Por este motivo
deberfamos distinguir entre dos acepciones:

— Poseer encanto.
— Transmitir encanto.

La primera acepcién nos lleva hacia la bisqueda o el don de poseer un poder
magico el cual aparece como algo innato a la persona. La segunda acepcién seria
mds educable y estard ligada a la voluntad de las personas.

El encanto es una atraccién que no es tan marcada, ni tan agresiva, ni tan
inquieta, como lo puede ser la pura seduccién. Puede darse el caso de que una per-
sona tenga necesidad de otra y que haya complementariedad entre ellas para que, de
esta manera, se instaure una relacién de encanto. Esta relacion es, sin lugar a dudas,
una relacién de seduccion que se ejerce en todos los terrenos (la politica, las ventas,
el amor, etc.). Se suscita, de esta manera, una especie de fascinacion difusa, la cual
crea un momento privilegiado en el tiempo en el cual la persona receptora queda
encantada.

Pero el encanto va mucho mds alld. Es algo desconcertante debido a que no

siempre se ve bien de dénde viene, cémo y porqué se produce, ni mucho menos hacia
dénde va.
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Ademas, este aspecto irracional del encanto se explica de una manera clara de
la siguiente manera: no se trata de una reaccién voluntaria, sino que obedece a una
actitud que es la expresién de nuestro subconsciente.

El encanto, como afirma el psicoanalista Isi Beller, estd ligado a algiin fantas-
ma que de cerca o de lejos nos lleva a la infancia. La sensacién de encanto no es mds
que la reviviscencia de una impresién o de un sentimiento que data de la infancia.
Una persona siente entusiasmo por otra porque le hace revivir una emocién, conoci-
da desde siempre, sin saberla. Asf, el encantador es sencillamente el individuo capaz
de desencadenar ese fenémeno.

Originariamente, todo el mundo tiene encanto. Por lo menos todo el mundo lo
debiera tener. Son las circunstancias de la vida, los caracteres, la educacion, la des-
confianza y la inquietud, los que congelan y dan rigidez a las personas, los que nos
encierran en un caparazén defensivo y cohiben la naturalidad y la espontaneidad.

Volver a hallar el propio encanto o desarrollarlo, es algo que puede conseguir
todo el mundo, puesto que se trata de un problema de personalidad. Basta con que
tomemos conciencia de nuestra propia naturaleza y aprendamos a vivir en armonia
con ella. Al mismo tiempo, este equilibrio interior nos permitird abrirnos hacia los
demds con mds confianza y crear asi comunicaciones espontineas y lazos més natu-
rales.

Por todo ello, podemos decir que el encanto tiene una significacién profunda,
la cual va mucho mds alld de los fenémenos exteriores de la simple seduccién. Es
mas, podemos afirmar que, aunque no se posea verdaderamente encanto, se puede
crear ese encanto. Ahora bien, nos estamos refiriendo, en este caso, a una nocién
artificial que supone un esfuerzo considerable, o lo que es lo mismo, una bisqueda
de la seduccién, mientras que el verdadero encanto es natural y espontineo.

Cuando transmitimos encanto, estamos tratando de dar una respuesta a las exi-
gencias y a los gustos de una determinada base cultural, la cual estd ligada a una
época determinada. El encanto cultural se corresponde asi, con una serie de arqueti-
pos concretos, los cuales varian segin el tiempo, el espacio y los medios disponibles.
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La moda y las costumbres condicionan la seduccién. También el entorno crea
determinados criterios, los cuales suscitan necesidades y deseos. Se hace cada vez
mas dificil establecer principios claros y encontrar recetas que nos lleven a la bus-
queda de la seduccién.

El encanto también estd relacionado con los grupos y con las clases sociales.
Asi las reglas del buen gusto son, en general, reglas para una determinada clase
social. Mientras que el encanto intelectual o sofisticado, puede que no encaje en per-
sonas de una condicién maés sencilla. Existe sin embargo, una minorfa de personas
cuyo encanto, cualquiera que sea, estard siempre por encima de los grupos. Estas
personas poseen tal poder de atraccién, que son capaces de superar sin dificultad, las
barreras que separan a los diferentes grupos sociales. Ahora bien, hay que tener en
cuenta que, normalmente, cada grupo se expresa a su modo y se comunica con los
demds por medio de signos que le son propios.

Tenemos que recordar que Aristételes definié al hombre como un animal
social, o lo que es lo mismo, como un ser que necesariamente deberia vivir con otros
seres en el seno de una comunidad organizada.

A partir de un proceso de asimilacién progresiva de las diferentes culturas e
ideas, los individuos acceden a la noble condicién de personas. Las personas se
agrupan y participan de una misma vida en comun.

Debido a la propia naturaleza del ser humano, y como consecuencia de que las
personas viven en comunidad, necesitan establecer unos cédigos de conducta que les
permitan relacionarse con otras personas, ser entendidos y convivir en grupo.

Resulta evidente, que para permitir el normal funcionamiento de una sociedad
es imprescindible el que exista un determinado grado de cohesién entre sus miem-
bros, y esto sélo se consigue alcanzando un acuerdo sobre un cuerpo comtn de nor-
mas de conducta a respetar por todos.

En cualquier caso, lo que es consustancial a toda comunidad, es la existencia,

siempre y sin excepciones, de un modelo de comportamiento social. No ha habido,
ni habrd nunca en la historia, ninguna civilizacién carente de normas de conducta.
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Podemos caer en el error de pensar que nuestra cultura es la dnica vélida y que
las demds viven en el error o en la ignorancia. Asf, muchas personas argumentan que
los valores y las cualidades fisicas, sociales y culturales, o simplemente su modo de
vida, son superiores y preferibles a todos los demis.

Con el paso del tiempo, todas las civilizaciones del mundo, han ido evolucio-
nando y desarrollando sus propios cédigos de conducta. Dentro de estos cddigos, sus
pricticas estdn sometidas a un proceso continuo de evolucién y de cambio.

Las personas con una cierta formacién cultural, y con una mentalidad abierta,
no desprecian las formas de vida de aquellas sociedades que son distintas a la suya
propia. Asi, René Descartes decia que, "es bueno saber algo de las costumbre de
otros pueblos para juzgar las del propio con mejor acierto, y no creer que todo lo que
sea contrario a nuestras modas es ridiculo y opuesto a la razén, como suelen hacer
los que no han visto nada".

Podemos afirmar que, aunque existen en nuestra sociedad numerosas costum-
bres que no se han incorporado al derecho positivo, su mera transgresion resulta a
menudo mds dificultosa que la de las propias leyes, debido a la fuerte carga obliga-
toria que la propia comunidad les impone.

Los usos sociales parecen, en este sentido, de obligado cumplimiento. Todo
ello, a pesar de que no existan contratos que vinculen a las partes implicadas, aunque
el acerbo comtin de costumbres heredadas les otorgan el rango de valores inviolables.

Cuanto mds antiguo es un hdbito mds se acentda su cardcter reverencial, y
cuanto menos se sabe a cerca de como se formd, mds se mitifica. Asi, se entiende
que la costumbre es asumida como un gran valor cultural, y, contravenirla puede
constituir una falta que haga despertar sentimientos de culpabilidad y de temor.

En la medida en que la sociedad evoluciona hacia formas de convivencia mas
organizadas, las normas de comportamiento, es decir, aquellas cuya observancia se
estima mas necesaria, se incorporan mds progresivamente al derecho positivo y
cobran asi una fuerza obligatoria formal.
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Las normas de comportamiento social tienen que estar apoyadas necesaria-
mente en el consenso voluntario de las personas. Cuando son impuestas por la fuer-
za se produce un rechazo e incluso se puede incitar a su transgresion

El progreso técnico y social, asi como las facilidades de los modernos medios
de comunicacién, han posibilitado la formacién de un cultura mundial integradora.

La antropdloga norteamericana Margaret Mead, considera que este proceso de
convergencia progresiva de distintas civilizaciones, es, en realidad, la formacién de
una cultura mundial, cuyo contenido define como "las pautas de la tecnologfa, el len-
guaje, la costumbre y los valores que prevalecen entre los pueblos del mundo y la
prevalencia de estas pautas para devenir mds o menos semejantes".

Las personas que viven en una comunidad tienen que conocer y utilizar las
pautas de comportamiento asumidas por la mayoria.

El hombre tiende a homogeneizar sus cddigos de comunicacion y de conduc-
ta, de esta manera facilita su relacién y el entendimiento con los demds. Confucio
decia que "si estuviera establecida una manera correcta de comportarse para todas y
cada una de las situaciones posibles, las tensiones y roces de los contactos humanos
estarfan suavizados en beneficio de todos".

Nosotros, podemos afirmar que, no solo las personas que tienen un trabajo que
depende de su capacidad para comunicarse con los demads , sino todos los que vivi-
mos en el seno de una sociedad, necesitamos conocer el mejor modo de aprovechar
determinadas pautas de conducta que nos permitan facilitar y hacer més cémoda la
relacién con nuestros semejantes.

La principal funcion social de toda persona, y a la vez la actividad mds repeti-
da a lo largo de su vida, es la comunicacién. Las personas hablan y escuchan. Asi,
segiin estudios recientes, el 85% del tiempo en el trabajo de las personas en la empre-
sa se dedica a estas funciones.

Ahora bien, comunicar no es solo hablar, sino que también lo es iniciar un contac-

to de cualquier género con las demds personas. La imagen transmite mensajes significa-
tivos. De ahi la importancia de la indumentaria, los gestos, la manera de andar o de mirar.
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La comunicacién no es nunca un acto voluntario, sino que por el contrario, se
trata de un hecho objetivo que se produce en el momento en que dos o mds personas
entran en contacto, aunque éste sea tinicamente visual.

Todo proceso de comunicacion persigue algiin objetivo. Las intenciones de la
persona que comunica pueden ser de tres tipos diferentes: colaborar, dominar, o
ceder. La persona colaboradora acepta compartir las decisiones. La dominante pre-
tende conservar el control de la situacién y se reserva todo el poder. La persona dis-
puesta a ceder, renuncia a imponer sus criterios y se adapta a los ajenos.

Las personas tienen una serie de metas cuando se comunican. Esas metas se
manifiestan a través e ciertos estilos de comunicacién. Sillegamos a conocer porqué
los demds se comunican con nosotros y el modo en que lo hacen, podremos predecir
su comportamiento futuro y podremos, al mismo tiempo, tratar de influir, en alguna
medida, sobre ellos.

Es muy importante la primera impresién que causamos en los demds. Merece
la pena en que esa impresion sea lo mds positiva posible y que nos esforcemos en ese
sentido. Nunca se tiene una segunda oportunidad para tratar de dar una primera
impresion favorable. Son los pequefios detalles los que a menudo influyen de un
modo decisivo en la idea que los demds se forman de nosotros.

Cicer6n, en su tratado de deberes decia que "al estar quietos, al andar o al sen-
tarse en la mesa, el gesto, la mirada y el rostro deben conservarse siempre con deco-
ro y dignidad".

En la primera impresion influyen numerosos factores como pueden ser el
aspecto fisico, la indumentaria, el lenguaje corporal o los gestos. Janet Elsea pensa-
ba que "si la gente no se siente rapidamente atraida hacia usted, o no lo gusta lo que
ve y oye en esos primeros dos o cuatro minutos, lo mds probable es que no presten
atencién a las palabras con que usted crea estar demostrando sus conocimientos y su
autoridad. Durante los primeros minutos de contacto, la atencién del otro atin no estd
fatigada y su poder de retencién es mayor: su interlocutor estd concentrado en usted
con ojos y oidos que estdn diciendo al cerebro todo lo que ven y oyen".
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Cuando tratamos de comunicarnos puede darse el caso de que uno de los emi-
sores no esté sincronizado con los demds. En estas circunstancias el resultado puede
ser un doble mensaje, con lo cual se sitia al oyente ante una disyuntiva dificil, que
le lleva a creer o no en lo que se dijo o bien en la forma en que se dijo. Pero la mayo-
ria de las personas tienden a confiar m4s en la expresién corporal, y en el tono de voz,
que en lo que se les dice. Podemos afirmar que, sobre la coherencia entre lo que uno
dice y la forma en que lo dice, se edifica la confianza y, en (ltima instancia, el éxito.

Cuando iniciamos una conversacién, de cualquier tipo, la persona que comu-
nica tiene que ser ofda y comprendida por su interlocutor. Para ello, se precisa hablar
con claridad, es decir, tendremos que utilizar un volumen y un timbre de voz que sean
los adecuados al lugar y a la situacién. Para ser comprendidos y evitar asf interpre-
taciones que pudieran considerarse erréneas, tenemos que tratar de utilizar el nivel
de entendimiento de las personas que nos escuchan, utilizando para ello el lenguaje
y las técnicas de comunicacién que sean mds féciles de entender para ellos. En el
capitulo 4, volveremos a comentar més en profundidad este asunto cuando analice-
mos las técnicas para hablar bien en publico.

Un aspecto importante en todo buen comunicador es el que se refiere al respe-
to al turno que debe conceder a los demds. Cuando estamos hablando, tenemos que
tener cuidado en hacer conjugar nuestro tiempo de exposicién con el de los otros
interlocutores, tratando de evitar interrupciones indeseadas.

El protocolo exige, y el sentido comiin también, que la conversacién se mani-
fieste en un equitativo reparto del tiempo y del tono. Debe realizarse pacificamente
y con naturalidad, de tal manera que se genere con fluidez, un intercambio de frases,
preguntas, respuestas y opiniones, en el que ambas partes consideren haber dicho lo
que tenian que decir, y al mismo tiempo, acepten haber oido propuestas y comenta-
rios de interés.

No debemos olvidar en la conversacién el contacto visual directo, el cual se
produce siempre que dos personas inician una charla. Aquellas personas que tengan
una gran seguridad en si mismos, tratardn de mantener la mirada fija en los ojos de
la otra persona, hasta que éste desvie la suya propia. En ese caso, la persona domi-
nante conseguird que la otra desvie la mirada hacia abajo. En cambio, si la persona
que desplaza su mirada lo hace no hacia abajo, sino hacia uno de los lados, a la
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derecha o a la izquierda, denota una falta de interés por la conversacién que estd
manteniendo. Lo cual conlleva a interpretarse como una falta de cortesia.

Para tratar de lograr la receptividad de la persona con quien nos estamos comu-
nicando, se aconseja tratar de imitar deliberadamente su lenguaje corporal. Debemos
de hacerlo con elegancia, tratando de copiar los gestos y posturas de nuestros inter-
locutores para poder alcanzar su confianza. Se consigue asi que la otra persona
adopte una actitud tranquila y receptiva.

Cuando estemos en situaciones sociales de grupo, trataremos de no excluir a
ninguna persona, ni con la conversacion, ni con la direccién de la mirada, ni con la
postura del cuerpo. Aunque estemos hablando directamente con una de las personas
del grupo, deberemos repartir la mirada entre todos, para que cada uno de ellos reci-
ba un contacto visual. As{ conseguiremos que nadie se sienta ajeno a la exposicién.

Pero como la comunicacion es cosa de dos partes, deberemos prestar mucha
atencion a los momentos de escucha. Escuchar no es nunca un acto pasivo, sino que
bien al contrario, exige por parte de la persona oyente, un comportamiento vivo y
dindmico.

Podemos decir, que mientras que el acto de oir es involuntario, el de escuchar
requiere de una accién deliberada y de una postura participativa. En consecuencia,
la eficacia de la palabra depende, no tanto de cémo se hable, sino de cémo se
escuche.

Cuando estemos vendiendo algo, o bien, cuando queramos comunicar cual-
quier cosa, ademds de hablar, tendremos que aprender a escuchar. El buen oyente
retroalimenta a su interlocutor, ayuddndose de gestos, preguntas y ademanes que le
transmitan su interés y participacién en la comunicacién mantenida. Esta necesidad
se hace aiin mds necesaria en las conversaciones telefénicas, en las cuales, al no exis-
tir contacto visual, la comunicacién se centra en factores exclusivamente auditivos.

Las preguntas, si las formulamos de una manera adecuada, seran las mejores
herramientas para poder escuchar. Ellas nos permitirdn clarificar lo que la otra per-
sona nos estd diciendo, y nos permitirdn hacerle ver que el tema que nos expone nos
interesa y que le escuchamos con atencién.
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Excelentisimo Sefior Presidente
Excelentisimas e Ilustrisimas Autoridades
Excelentisimos Sefiores Académicos
Excelentisimos e Ilustrisimos Sefiores
Sefioras y Sefiores

Francisco Javier Maqueda Lafuente naci6 el 8 de Septiembre de 1955 en
Barakaldo (Bizkaia), localidad fabril e industrial, pr6xima a Bilbao, donde residia su
familia y donde cursé sus primeros estudios en el Colegio La Salle. Al terminar los
mismos se incorpord, en el afio 1974, a la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales (Sarriko) de la Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko
Unibertsitatea.

En junio de 1979 obtuvo la licenciatura en Ciencias Econdmicas y
Empresariales (Seccién Ciencias Empresariales) con el grado maximo
(Sobresaliente). Su tesina de licenciatura versé sobre "Las Cajas de Ahorros en
Vizcaya: de instituciones benéfico-sociales a instituciones financieras".

El 9 de julio de 1987 alcanz6 el grado de Doctor en Ciencias Econémicas y
Empresariales, también con la méxima calificacién (Sobresaliente cum laude). El
titulo de su tesis doctoral fue: "La integracién de Espafia en la CEE y sus repercu-
siones para las Cajas de Ahorro dentro del sistema financiero".

Asimismo, el 1 de septiembre de 1979 entré a formar parte del claustro de pro-
fesores de la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales como Profesor
Ayudante, dentro del Departamento de Economia de la Empresa que dirigia el
Profesor Doctor D. Emilio Soldevilla Garcia. Ese mismo afio impartié docencia en
las asignaturas de Politica Econémica de la Empresa (5° curso) y de Economia de la
Empresa (4° curso). En septiembre de 1980 pasé a ocupar el cargo de Profesor
Encargado de Curso, labor que desempeii6 hasta el afio 1987, momento en el cual
accedi6 a la plaza de Profesor Titular Interino de Universidad.

El afio siguiente, 1988, obtuvo por oposicién la plaza de Profesor Titular de
Universidad dentro del Departamento de Economia Financiera II (Economia de la
Empresa y Comercializacién). Cuatro afios mds tarde, en 1992, accedid, por oposi-
ci6n, al Cuerpo de Catedréticos de Universidad dentro del Area de Conocimiento de
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Economia Financiera y Contabilidad. En 1994 obtuvo, por oposicién, la Cdtedra de
Comercializacién e Investigacién de Mercados en la misma Universidad del Pafs
Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea.

Ademds de impartir sus clases en las aulas de la Facultad en las asignaturas de
Planificacién y Control de la Gestién Empresarial y en la de Direccién Estratégica de
la Promocidn, Innovacién y Medioambiente (creacion de empresas), también ha
desarrollado su docencia en los Cursos de Doctorado organizados por el
Departamento de Economia Financera II y en los diferentes Cursos de
Especializacién y Masters impartidos en su Facultad, dirigiendo durante varios afios
el Master en Marketing.

Por otra parte, su compromiso con la Universidad le ha llevado a asumir dife-
rentes responsabilidades en los dmbitos de la gestidn y de la representacién. Asi, ha
sido miembro de la Junta de Gobierno de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales y del Claustro de la Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko
Unibertsitatea.

Es miembro, desde su constitucién, del Consejo de Departamento del
Departamento de Economia Financiera II. Miembro fundador del Instituto de
Economia Aplicada a la Empresa. Miembro fundador y miembro del Comité
Cientifico de la revista Cuadernos de Gestion, editada por las Universidades del Pais
Vasco y de La Rioja.

Pertenece a diferentes Instituciones y Organismos nacionales e internacionales.
Entre ellos podemos destacar que el Profesor Maqueda es miembro numerario de la
Asociacién Europea de Direccién y Economia de la Empresa (AEDEM). Miembro
del Comité Cientifico de la Revista Investigaciones Europeas de Direccién y
Economia de la Empresa.

Asimismo, es miembro de la Junta de Gobierno del Patronato de la Fundacién
Emilio Soldevilla, para la Investigacién y el Desarrollo de la Economia de la
Empresa. Miembro del Equipo de Investigacién en diferentes Programas. Miembro
del Comité Cientifico y Evaluador de los diferentes Encuentros de Profesores
Universitarios de Marketing.
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Puede comprobarse pues, que la vida académica del Profesor Maqueda
Lafuente ha estado siempre ligada a la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales de la Universidad del Pais Vasco, pero, lejos de acomodarse en un
dmbito puramente localista, su labor docente y universitaria se ha difundido por un
amplio entorno. Ademds de su frecuente asistencia a Congresos nacionales e inter-
nacionales, diferentes universidades espafiolas y extranjeras han conocido de su
magisterio a través de conferencias, jornadas, cursos de post-grado y de doctorado.

Pasando a su labor investigadora, la misma se ha desarrollado en muy diversos
campos, aunque todos ellos vinculados a la Economia de la Empresa, las Finanzas,
el Marketing, la Creacién de Empresas y la Gestién de la Innovacién Empresarial.
Destaca su labor en el dmbito de la Creacién de Empresas, campo en el que en 1989
publicé el libro "Como crear y desarrollar una empresa: planificacién y control de
actividades". Libro pionero en el mundo de los emprendedores.

Con anterioridad, en el afio 1988, habia publicado ya su primer libro "La
empresa vasca en el espacio europeo”. A estos dos libros ies siguieron otras nueve
publicaciones mds. Asi, en 1990 publica el libro "Direccién estratégica y planifica-
cién financiera de la PYME". En 1991, "Creacién y direccién de empresas”, libro
que al igual que el de "Como crear y desarrollar una empresa: planificacién y con-
trol de actividades" se public6 en numerosas ediciones.

En 1994, "Cuadernos de direccion estratégica y planificacién”. También en ese
mismo afio de 1994 "Marketing estratégico para empresas de servicios”" En 1995,
"Una idea, un proyecto, una empresa”. El afio siguiente, 1996, "Creacién y gestion
de una empresa”. En 1998, "Manual del emprendedor”. Y en el afio actual, 2003, ha
publicado dos nuevos libros, "Tu propia empresa: un reto personal. Manual itil para
emprendedores” y "Protocolo Empresarial. Una estrategia de Marketing".

Es autor de numerosos articulos, ponencias y comunicaciones relacionados
con la temética anteriormente descrita.

La preocupacién por el desarrollo de las investigaciones en el dmbito de la
Economia de la Empresa y en el de la Creacién de Empresas, tanto en el estado espa-
fiol, como en el resto del mundo, le ha llevado a participar en numerosos grupos de
trabajo y de investigacién, fruto de los cuales son las diversas publicaciones y
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manuales que se han editado en diferentes universidades y organismos nacionales e
internacionales. Muchos de estos trabajos son profusamente citados en las publica-
ciones sobre el tema, as{ como en los proyectos docentes de oposiciones a los cuer-
pos de Catedriticos y Titulares de Universidad en las distintas Areas de
Conocimiento.

Pero glosar de una manera adecuada la totalidad de la labor investigadora rea-
lizada por el recipiendiario nos llevarfa mucho tiempo. Ahora bien, no quisiera dejar
de referirme a su preocupacién por la promocién y la difusién de la investigacion en
todos los campos relacionados con la Economia de la Empresa, la cual le ha llevado
a tomar parte activa en diferentes consejos cientificos, y a participar, no solo como
ponente, sino como miembro activo, moderando mesas, o formando parte de comi-
tés cientificos en numerosos congresos y eventos, tanto nacionales como internacio-
nales.

Llegados a este punto, quisiera destacar que su labor cientifica e investigadora
no se ha quedado aquf, como més adelante veremos. Sin embargo, me gustaria resal-
tar su brillante y dilatada labor dentro del mundo empresarial.

Asi, en el afio 1979 ingresd, por oposicion, en la Caja de Ahorros Vizcaina, la
cual en 1991 se fusiond con la Caja de Ahorros Municipal de Bilbao, dando origen a
la Caja Bilbao Bizkaia Kutxa. El profesor Maqueda ocupé diferentes puestos de res-
ponsabilidad en los departamentos de Planificacién y Control, Marketing, Estudios y
Planificacion Estratégica, viviendo muy de cerca, en este dltimo puesto, todo el pro-
ceso de fusion comentado anteriormente.

En julio de 1991, fue nombrado Director General de BEAZ, S.A. (Bizkaiko
Enpresa eta Aurrerapen Zentroa-Centro de Empresas e Innovacién de Bizkaia), el
primer CEI a nivel del estado espafiol promovido por la Direccién General XVI de
la Unién Europea y por la Diputacién Foral de Bizkaia.

En junio de 1996, al crearse el CEDEMI, S.A. (Ezkerraldeko Enpresak
Garatzeko Zentroa — Centro de Desarrollo Empresarial de la Margen Izquierda), fue
nombrado Director General del mismo, puesto que ocupa en la actualidad. Esta
sociedad fue promovida por la Unién Europea, El Gobierno Central, El Gobierno
Vasco, la Sociedad para la Promocién y Reconversién Industrial y la Diputacién

116



Foral de Bizkaia, con el objeto de ayudar en la revitalizacién industrial y en la cre-
aci6n de empleo en los municipios integrados en ambas mérgenes del Nervién que
habfan sufrido importantes procesos de reconversién y de destruccién de puestos de
trabajo.

Asimismo, es miembro del grupo de trabajo del Plan Estratégico para la
Revitalizacién del Bilbao Metropolitano y miembro de Bilbao Metrépoli 30.

Ha sido y es en la actualidad presidente y miembro de Consejos de
Administracién de diferentes empresas tanto piblicas como privadas.

Es miembro del Consejo Asesor del ente piblico Radio Televisién Espafiola y
de la Radio y Televisién Piblica Vasca (EITB). También es asesor de Radio
Intereconomia.

Ahora bien, pudiera parecer que la dilatada labor profesional e investigadora
del Profesor Maqueda merecia un cierto relajamiento, una consolidacién en los cam-
pos ya trabajados, sin plantearse nuevos retos cientificos arriesgados. Pero esto no
ha sido asi. Estamos ante una persona inquieta a la que le gusta enfrentarse a nue-
vos desafios. Y, asf, ha dirigido en estos momentos su atencién investigadora hacia
dos nuevos campos, el Protocolo Empresarial y la Calidad Total, ambos vinculados
hacia el disefio de una estrategia de marketing en las empresas.

Tal y como indicaba en el trabajo que aqui nos ha presentado, no cabe ningu-
na duda de que el Marketing tiene cada dia una mayor importancia en nuestras acti-
vidades. Pero hay que tener en cuenta, ademds, que en las empresas que tratan de
alcanzar el éxito, el Protocolo y la bisqueda de la Calidad Total aparecen intima-
mente unidos.

Considero que, como hemos tenido ocasién de escuchar, en el mundo del
Marketing una de las Areas en las que menos se ha trabajado es en la del Protocolo
Empresarial. Coincido con el Profesor Maqueda en la creencia, cominmente exten-
dida, de que las relaciones de las empresas y de las organizaciones, tanto grandes
como pequeiias, con sus clientes son, en la mayoria de las ocasiones, sencillas y que
obedecen a una serie de reglas que aprendemos en el Marketing tradicional y que
después tratamos de aplicar para alcanzar el éxito.
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Ahora bien, el Profesor Maqueda nos ha presentado un trabajo, el cual es fruto
de su contacto diario en la empresa, de sus relaciones con los directivos y con los tra-
bajadores de diferentes &mbitos, tanto piiblicos como privados, y de los muchos afios
de docencia en las aulas universitarias. Intenta encontrar una serie de caminos y de
herramientas que puedan utilizarse por parte de las empresas y de los organismos, asi
como por parte de las personas, para tratar de alcanzar el éxito, tanto en el plano per-
sonal como en el profesional.

Ademds de analizar el Protocolo y de relacionarlo con el Marketing, busca,
siguiendo ambos caminos, tender hacia el objetivo de la Calidad Total. Considera que
en las relaciones personales y profesionales deben seguirse una serie de usos socia-
les, los cuales aparecen intimamente ligados al saber estar y a los buenos modales.

Tras mostrarnos la necesidad de vincular el Protocolo y la Calidad Total con la
estrategia de Marketing, el autor aporta una serie de ideas y propone una serie de ins-
trumentos y de técnicas que tratan de mejorar la comunicacién con los demads.

Mas adelante nos habla del Protocolo que debe establecerse en las relaciones
entre jefes y subordinados y entre empleados y clientes. Todo lo anterior serd de gran
ayuda en la bisqueda del éxito profesional y personal dentro de la empresa y fuera
de ella.

Consideramos que la primera tarea que tiene que realizar cualquier persona que
trabaje en el campo del Marketing es la de analizar, observar, investigar, detectar y
constatar qué es lo que quiere el mercado. A continuacién, deberd de comunicar, dar
a conocer, lo que estd dispuesto a ofrecer para tratar de satisfacer las necesidades
detectadas. La estrategia consiste en ofrecer y vender adecuadamente una serie de
productos o de servicios dando, al mismo tiempo, una buena atencién y logrando la
satisfaccion y la fidelizacién de nuestros clientes.

Somos conscientes de que la imagen de las empresa es siempre una represen-
tacién mental, un estado de opinién que se construye en el pensamiento de los clien-
tes en base a un conjunto amplio de mensajes cuyo grado de previsién es muy varia-
ble. Al ser de naturaleza intangible, no podemos intervenir directamente sobre la
imagen, Gnicamente podremos hacerlo de manera indirecta a través de acciones que
induzcan hacia actitudes mds favorables.
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Ahora bien, si podemos afirmar que la imagen de la empresa tiene mucho que
ver con el Protocolo que la misma siga en sus actuaciones tanto a nivel interno como
externo. El Protocolo permitird integrar un conjunto de normas y de précticas de cor-
tesfa que ayudardn a que las relaciones humanas, dentro y fuera del 4mbito empresa-
rial, se desarrollen de una manera adecuada.

El Protocolo y la Calidad Total forman parte de todas aquellas organizaciones
que se consideran excelentes y, en consecuencia, pasan a ser instrumentos de suma
utilidad para el correcto funcionamiento de las mismas.

Se hace necesario que seamos capaces de transmitir nuestros fines, nuestros
objetivos, nuestros productos o servicios y nuestras intenciones, tanto a los piblicos
objetivos externos como a las personas que estdn en el interior de nuestras organiza-
ciones. En este camino, el nuevo humanismo de las empresas trata de resaltar ante
todo las relaciones humanas, asi como sus actuaciones, sus manifestaciones, y, en
definitiva, su Protocolo.

La competencia en los diferentes mercados es cada dfa mds grande. Asi, las
empresas deberdn esforzarse para tratar de captar y de fidelizar a sus clientes y, en
consecuencia, utilizardn las herramientas que les ofrece el Marketing para tratar de
alcanzar sus objetivos. Entre ellas, el Protocolo y la Calidad Total les serdn, sin duda,
de gran ayuda.

El Protocolo tiene una particular importancia para las organizaciones y para las
empresas, asi como para los propios empleados, debido a que ambas partes deben
adecuarse en sus comportamientos a las exigencias de la vida piblica y social.

Consideramos que el Protocolo es, al mismo tiempo, algo racional y conven-
cional. Nada dentro de sus normas puede ser tenido como algo artificial. Pero, al
mismo tiempo, tampoco existe nada dentro de €l que nos lleve a considerarlo como
algo estrictamente fundamental. Ahora bien, hay que tener presente que las normas
de Protocolo son de una particular importancia para el éxito de las organizaciones.

En cualquier caso, tanto el Protocolo como la Calidad Total deberan estar inti-

mamente ligados a la estrategia disefiada por la empresa. Las normas de Protocolo
y de Calidad deben seguirse de una manera integral o total para que las mismas
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puedan producir una ventaja competitiva y aproximarse, de esta manera, a la exce-
lencia que exigen las diferentes actuaciones de las empresas u organismos.

El Protocolo y la Gestién de la Calidad tienen que tener en cuenta que las inter-
venciones de cualquier persona de la empresa en el exterior pueden llegar a afectar,
de manera directa, a la imagen de la misma, y a los productos y servicios que ésta ofre-
ce. De ahf la importancia que tienen ambos elementos en la comunicacién y en la ges-
tién de la organizacién, debido a que condicionan nuestra posicién en el mercado.

Quisiera terminar indicando que esta Real Academia se enriquece con la
recepcion como miembro de la misma del Profesor Maqueda Lafuente. Nos encon-
tramos ante una persona que aporta una gran experiencia y un gran esfuerzo en su
trabajo pasado y que, a buen seguro, aportard ilusiones y un aire fresco al &mbito de
las Ciencias Econémicas y Financieras. Estoy completamente seguro de que esta
Institucidn, al aceptarle como uno mds de sus miembros, ha tenido en cuenta su pro-
yeccion de futuro. A €l le corresponde ahora hacer honor a la confianza que hemos
depositado en su persona. Su trabajo diario, su esfuerzo y sus investigaciones cien-
tificas contribuirdn, en buena medida, al desarrollo y al prestigio de esta Institucién.
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