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Editorial

Dagoberto Piaramo Morales
dparamo@bumanga.unab.edu.co

Serfa absurdo y miope no percatarse que la universidad, como parte esencial de la cotidianidad de su
actividad académica, ha asumido tradicionalmente el papel de creadora y constructora de conocimientos
que al ser transformados en tecnologfa sean utiles para el conjunto de la sociedad en la que ella se
desenvuelve.

A la luz de esta arrolladora y cada vez menos transparente dindmica de las fuerzas que convergen al
interior de la universidad colombiana, la investigacion cientifica ha tenido que enfrentarse a los
distintos paradigmas predominantes a lo largo de la historia de los conglomerados humanos en su
insaciable biisqueda de aceptables explicaciones de la realidad o de una fraccion de ella. Paradigmas
que por enfrentarse en términos epistemolégicos y de orientacion filoséfica no sélo han entorpecido
la evolucion de los esquemas metodoldgicos y sus respectivos instrumentos de recopilacion de
informacion, sino permitido satanizar a quienes, bandera en mano, han osado desafiar los designios
predominantes en un tiempo historico determinado.

Esta dura y compleja circunstancia que ha vivido la investigacion cientifica en general ha sido atin mas
dificil para la experimentada por las ciencias denominadas sociales, en las que por querérselas ver con
los mismos ojos de las ciencias naturales, han tenido que sufrir los atropellos propios de los
mecanicismos y el trasplante de realidades investigativas que no siempre han correspondido a las del
ser humano. La ciencia, aunque pretendamos negarlo con tenacidad y casi con desespero, responde
a un entorno dado y en un tiempo histérico determinado en el cual sus avances son valorados en la
dimension contextual que cobija sus aportes al conocimiento e interpretacion de una realidad.

Es en el marco de estas profundas y no siempre bien comprendidas inconsistencias sufridas por los
investigadores quienes con paciencia, tolerancia y teson siguen en su denodada bisqueda de la
verdad, que emerge este tercer esfuerzo de nuestra Facultad de Ingenierfa de Mercados para abrirse
paso entre tanto obstaculo atravesado a la vera del camino. Otra vez volvemos a aparecer con mas
energia y corazén ante la comunidad académica nacional e internacional, con el pleno convencimiento
de la razén que nos asiste ratificando el compromiso que desde tiempo atrds asumimos en esta
histérica jornada que hemos debido afrontar, con estoicismo pero con la absoluta conviceion de la
relevancia de nuestro quehacer universitario y académico para el futuro que nos espera.




|
I
|
!
r
i
1
|

| 4

La efectividad del mercadeo en

las pequeiias y medianas empresas
(Pymes) de los sectores industrial
y de servicios de Boyaca, Colombia

Resumen

El presente articulo es el resultado de una
investigacion cuantitativa y cualitativa realizada
en Tunja, Duitama y Sogamoso entre 1988 y 2000,
que pretendid identificar de qué factores depende
la efectividad de mercadeo en las pequefias y
medianas empresas del sector industrial y de
servicios en el departamento de Boyaca
(nororiente de Colombia). Dicha investigacion
establecio que la efectividad del mercadeo
depende de una mezcla de variables:
administrativas, del microentorno, del
macroentorno y operativas. Este hallazgo da
origen a un nuevo modelo que pretende explicar
la efectividad del mercadeo y que se incluye en
las conclusiones de este articulo.

Palabras claves: Efectividad, efectividad de
mercadeo, mercadeo efectivo, mercadeo sectorial,
mercadeo en Pymes.

Edgar Enrique Zapata Guerrero’
edgarzap@yahoo.com

g

Abstract

This article is the result of a qualitative and
quantitative research done in Duitama and
Sogamoso between 1988 and 2000. It pretends
to identify factors of marketing in the
small and medium size companies of the
industrial and service sectors in Boyaca. This
research established that the effectiveness of
marketing depends of a variable mixture as:
administrative, micro-enviromental, macro-
environmental, and different operative variables.
This discovery gives rises to a new model that
tries to explain the effectiveness of marketing
and also it is included in the conclusion of this
article.

Key words: Effectiveness, effective marketing,
sectors marketing, marketing in small and medium
size companies.

| Administrador de Empresas de la Universidad Nacional de Colombia. Master en Administracién M.B.A. de la
Universidad de los Andes. Doctorado en Administracién Ph.D con énfasis en marketing. Universidad Nacional
Auténoma de México, UNAM. Profesor titular y director de la Especializacion de Alta Gerencia en Mercadotecnia,
de la Escuela de Administracion de Empresas de la Universidad Pedagdgica y Tecnologica de Colombia.
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Introduccién

En el mundo empresarial es comutin escuchar una
pregunta recurrente: ;Como lograr ser efectivos
en el mercadeo? Esta pregunta se hace con mayor
insistencia en épocas de crisis econdmica y se
explica por la gran dificultad que tienen las
organizaciones para lograr mantener por lo menos
estable su nivel de ventas y por el interés de las
empresas en lograr incrementos en la participacion
del mercado.

En el ambito académico se busca, igualmente, una
respuesta al cuestionamiento sefialado. En las
definiciones de mercadeo que proponen diferentes
tedricos se incluye como el objetivo por alcanzar,
cuando se aplican en forma adecuada las
estrategias del mercadeo.

En virtud de que desde la teorfa y la practica se
quiere tener una clara y completa comprension
del concepto enunciado, y a que en la actualidad
1o se cuenta con una conceptualizacion basada
en estudios sistemadticos y rigurosos del mismo,
se considerd de significativa importancia aportar
precisiones en relacién con la teorfa de la
efectividad en el mercadeo en el dmbito de las
Pymes del sector industrial y de servicios
colombiano, a partir de una investigacién.

En el presente articulo se desarrollaran las
siguienles secciones: marco de referencia,
desarrollo de la investigacion, conclusiones
generales, el modelo de la efectividad del
mercadeo, recomendaciones, proyeccion futura
de la investigacion y bibliografia.

Marco de referencia

La literatura del mercadeo plantea innumerables
propuestas en lo relativo a conceptos,
procedimientos y estrategias que se consideran
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como recomendables y de lasquepretendidamente
depende el éxito en una actividad comercializadora
en el medio de la gran empresa y a nivel de las
empresas anglosajonas. Brillan por su ausencia
estudios que ofrezcan evidencia empirica de los
factores que en realidad determinan [a efectividad
en el mercadeo de una actividad empresarial a
nivel de las pequefias y medianas empresas
del orden latinoamericano en general y en
particular de Colombia,

En la revision de literatura sobre el tema sélo se
encontré un articulo relevante titulado From sales
obsession to marketing effectiveness. Su autor
(Philip Kotler, 1977), afirma que la efectividad de
la mercadotecnia depende de la combinacién de
cinco factores que se describirdn a continuacion. !

Dice (Kotler, 1977: 5) que en su opinién, la
efectividad del mercadeo de una compaiiia,
division o linea de producto depende en gran
medida de la combinacion de las siguientes cinco
actividades y que a modo de ilustracién sintética
responde a los siguientes interrogantes:

1. Filosofia del cliente: ¢Es un hecho que la
administraciéon reconoce la primacia del
mercado y de las necesidades del cliente al
elaborar los planes y las operaciones de la
compaiiia?

2. Organizacién del mercado integrado: ; Acaso
la organizacién estd integrada de tal manera que
puede llevar a cabo las tareas de analisis,
implementaci6n y control de mercadeo?

3. Informacién adecuada sobre mercadeo:
¢Podemos decir que la administracion recibe el
tipo y calidad de informacion que se requiere para
desarrollar un mercadeo eficaz?

4. Orientacién estratégica: ;La gerencia de
mercadotecnia genera estrategias y planes
innovadores para un crecimiento y productividad
a largo plazo?

1 El autor del presente articulo (Zapata, 2001) las identifica como variables administrativas,
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5 Funcionamiento eficiente: ;Es en verdad
que los planes de mercadeo se implementan
de una manera efectiva respecto de los costos
y que los resultados se controlan para una
rapida medida correctiva?

El articulo de Kotler tiene como objetivo
fundamental proponer la forma de determinar si
una empresa asimila y practica la mercadotecnia
y de ser asi qué tan acertadamente.

Plantea que no es tan simple establecer la
efectividad del mercadeo puesto que una empresa
puede obtener buenos resultados de ventas
siempre y cuando se encuentre en el lugar
correcto y en el momento adecuado, sin que ello
signifique que ha sido producto de una
administracion de mercadeo efectiva y, por el
contrario, tener resultados deficientes a pesar de
haber realizado una excelente administracion de
su mercadotecnia.

Destaca el hecho de que existe una diferencia entre
las ventas y el mercadeo y afirma que muchas
empresas se concentran en lograr como objetivo
fundamental el incrementar sus ventas en el corto
plazo, pero en el mediano y largo plazo no alcanzan
los objetivos de mercadeo, tales como mantener
un crecimiento continuo de sus ventas y aumentar
su participacion en el mercado, tener utilidades
en ventas y otros indicadores que miden
realmente el éxito en la gestiéon comercializadora.

Una investigacion realizada en los Estados Unidos
(Indiana, Michigan e Illinois), basada en la teoria
de Kotler, con una muestra de 177 empresas
grandes, medianas y pequefias (Dunn, Birley and
Norburn, 1986: 3-11) establecio que la actividad
de mercadotecnia es directamente proporcional
al tamafio de la empresa, es decir, a mayor tamafio,
mayor actividad de marketing.

Adicional al aporte de Philip Kotler, se procede a
continuacion a describir el estado del arte del
concepto: efectividad de mercadeo.

Efectividad: Este concepto en la administracion
de empresas se ha constituido en un principio
muy importante de la misma, en el sentido en que
se ha planteado y aceptado por la teoria
administrativa, que el objetivo basico de una
organizacion debe ser el logro de la efectividad y
la eficiencia. Al respecto, dice (Drucker, [978: 33):
"La efectividad es el fundamento del éxito, la
eficiencia es una condicién minima de
supervivencia después de alcanzado el éxito. La
eficiencia se preocupa por hacer bien las cosas,
la efectividad de hacer las cosas que
corresponden".

La efectividad ha sido entendida generalmente
como el logro de los objetivos, pero
(Arias,1988: 18) se debe hacer una precision muy
importante; se debe entender la efectividad como
el grado en el logro de los objetivos, dado que
dos organizaciones que alcancen sus objetivos
podrian ser catalogadas como efectivas, pero si
una de ellas alcanza sus objetivos en mayor grado,
la verdad es que se debe considerar mas efectiva

que la otra.

La eficiencia se conceptualiza como la relacion
entre los objetivos alcanzados y los recursos
utilizados para alcanzarlos. Una organizacion
puede alcanzar sus objetivos pero utilizando
menos recursos que otras y por lo tanto se podria
catalogar como mas eficiente.

(Drucker, 1978) al definir estos conceptos estd
haciendo referencia a la administracion de una
empresa integralmente. En la empresa se realizan
diferentes funciones: administracion, mercadeo,
finanzas, produccion e investigacion y desarrollo
(por lo general s6lo en las grandes empresas). La
tarea administrativa del gerente es lograr la
efectividad general de la organizacion, la cual serd
posible alcanzar si se logra la efectividad y
eficiencia en cada area en particular,

En la teoria del mercadeo, funcién en la que se
concentra esta investigacion, se conocen varlas

Edgar Enrigue
Zapala Guerrero
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definiciones de la misma, que incluyen una alusién
explicita relativa a la efectividad del mercadeo.

(Kotler, 1986: pl3) "Es un analisis general,
sistematico independiente y periddico del
ambiente de mercadotecnia de la empresa, de sus
objetivos, estrategias y programas, con miras a
detectar las dreas problema y oportunidades para
recomendar un plan de accion que mejore la
eficiencia de la mercadotecnia".

(William Pride y O.C.Ferrell, 1997: p19) sefialan:
"La gerencia de marketing es el proceso de
planear, organizar, implementar y controlar las
actividades de marketing para facilitar
intercambios de manera efectiva y eficiente.
La efectividad es el grado hasta el cual un
intercambio ayuda al logro de los objetivos de
una organizacion. La eficiencia es el minimo de
recursos que una organizacion debe emplear para
lograr un nivel especifico de intercambios
deseados",

(Stanton William et.al., 1996: 12) "El concepto de
marketing pone de relieve la orientacion al cliente
y la coordinacién de actividades mercadoldgicas
para conseguir los objetivos corporativos.
La consecucion de los objetivos constituye la
razoén fundamental del concepto del marketing".
Es claro que los objetivos corporativos se miden
con base en varios indicadores, uno de los cuales
es en términos de ventas,

(Guiltinan etal.,1998: 161) sefialan: "La efectividad
de los programas de marketing pueden mejorar
con ¢l paso del tiempo y la eficiencia con la que
se hacen y se distribuyen los gastos puede
cambiar, En ambos casos, las mejoras significaran
que la misma cantidad de dinero producird un
mayor resultado de ventas".

(Kotlery Armstrong, 1998: 19) la definen asi: "El
concepto de mercadotecnia considera que el logro
de las metas organizacionales depende de
determinar las necesidades y los deseos de los
mercado meta y de facilitar la satisfaccion deseada

con mayor efectividad y eficiencia que los
competidores".

Las afirmaciones precedentes tienen en comtn el
principio basico de la teorfa de la mercadotecnia:
el objetivo fundamental del mercadeo es alcanzar
o lograr la efectividad en el mismo, y que la misma
se mide con base en los resultados de ventas. La
eficiencia del mercadeo (relacion entre objetivos
alcanzados y recursos utilizados) es otro
constructo propuesto por Kotler para determinar
la efectividad, pero no se considerara en esta
investigacion puesto que antes es necesario
establecer los factores de los que depende la
efectividad.,

En virtud de la similitud de los conceptos
descritos y sintetizando los mismos, se entenderé
como efectividad del mercadeo en esta
investigacion el grado en el cual una
organizacion alcanza sus objetivos de mercadeo
0 mercadotecnia, medidos en términos de
crecimiento de ventas.

El estado del arte referente al tema en cuestion
hasta agosto del 2001 no ha aportado una teoria
consistente ni completa en relacion con la
pregunta en curso. La motivacion bésica para
adelantar la investigacion es precisamente llenar
ese vacio, para proporcionar a la comunidad
empresarial y a la teoria del mercadeo una
conceptualizacion verificada en la practica.

La investigacion pretende rechazar el paradigma
imperante aceptado por la comunidad cientifica
de la disciplina del marketing y que fue propuesto
por Philip Kotler, en vista de que se considera
que el instrumento utilizado para medir la
efectividad del mercadeo presenta varias
limitaciones:

L. El instrumento tiene como eje de anélisis a las
grandes empresas del medio norteamericano. No
s€ conocen propuestas relativas a Pymes en
general y de manera especifica del medio
latinoamericano y colombiano.

F
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2. Elinstrumento propuesto por (Kotler, 1977) se
concentra en unas categorias consideradas por
é] como los determinantes de la efectividad en el
mercadeo y que son clasificadas por (Zapata, 2001)
como variables administrativas, y no tiene en
cuenta variables tales como las del entorno y
operativas, que son consideradas en la actualidad
como relevantes por otros autores: (Pride y Ferrel,
1997) y (Guiltinan y Paul, 1998).

3. El instrumento propone como uno de los
factores de los que depende la efectividad del
mercadeo, el factor denominado por Kotler como
productividad del mercadeo o funcionamiento
eficiente y lo explica como la implementacion del
mercadeo de una manera eficiente respecto de
los costos, aqui se hace una clara alusion al
concepto de eficiencia resefiado en el marco de
referencia. Este factor, por consiguiente, no se
considerd dentro de las variables independientes
que explican la efectividad del mercadeo, pero si
se incluird en una fase futura de la investigacion
como se comenté en el marco de referencia.

4. Finalmente, el mstrumento fue disefiado en el
afio 1977 y en consulta hecha directamente al
profesor Kotler no se ha actualizado ni se conocen
nuevas referencias o investigaciones aplicadas
al respecto. (Consulta via Internet de junio
de 2001)

La investigacion se propone probar la hipétesis
central de que la efectividad de la mercadotecnia
depende de un conjunto integral de variables:
administrativas, del entorno micro y macro
(competencia), y de las variables operativas, y no
de las explicaciones parciales, aportadas hasta el
presente.

Desarrollo de
la investigacién

La investigacion se desarrolld en tres etapas.
La primera tuvo como objetivo fundamental

LA EFECTIVIDAD DEL MERCADEQ EN LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS (PYMES) e

hacer un diagnodstico de la funcién
comercializadora de las Pymes del sector
industrial de Boyacd y se desarrolld durante
los afios 1988 y 1989 (Zapata,1990); las
conclusiones generales muestran un perfil de
las Pymes caracterizado por los siguientes
aspectos: no se tiene una orientacion hacia el
cliente, no se hace planeacion y control de las
actividades de mercadeo, se carece de una
organizacidn formal de mercadeo, practicamente
no se realizan estudios del mercado, no se tiene
claridad en la identificacidén de segmentos del
mercado ni en el diseflo de una mezcla de
mercadeo adecuada. Como conclusion, se puede
afirmar que en general en las Pymes del sector
industrial de Boyaca no se aplica integralmente el
mercadeo. Los resultados de esta primera
aproximacion permitieron afinar el proyecto de
investigacion.

En la segunda y tercera etapas se estudiaron en
total 161 organizaciones clasificadas como
Pymes del sector industrial y de servicios; sin
embargo, se incluyeron finalmente empresas
clasificadas como grandes, en el caso del sector
sidertirgico de Sogamoso y algunas clasificadas
como microempresas en el sector minero (carbon),
en virtud de que en el subsector analizado
prevalecian las empresas de ese tamafio.
Adicionalmente se consideraron empresas del
sector servicios, tales como transporte y agencias
de viajes, por considerarse subsectores
importantes en la comunidad empresarial de

Boyaca.

En la ciudad de Tunja se analizo el caso de 43
empresas, en Sogamoso se estudiaron 98 y en
Duitama 20.

La segunda etapa se desarroll6 entre 1995y 1997
y consistié en aplicar el instrumento propuesto
por (Kotler, 1977) para determinar la
efectividad del mercadeo, en varios subsectores
de las Pymes del sector industrial de las
ciudades de Tunja y Sogamoso. Es preciso
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sefialar que se aplicé el instrumento sin ninguna
variacion. Para tener una mas amplia
informacién que permitiera hacer varias
comparaciones.

Como hallazgo central, se encontraron casos en
los que a pesar de haber sido calificadas algunas
empresas como de alta efectividad en el mercadeo,
seguin el instrumento propuesto por Kotler, sus
ventas reales habian disminuido y viceversa. Lo
cual comprueba lo afirmado por Kotler en el sentido
de que la efectividad medida en los términos que
€l proponia no determinaba necesariamente que
se tuvieran buenos resultados en ventas, por lo
menos en el corto plazo.

La tercera etapa (1998-2000) fue la continuacion
de la investigacion en la ciudad de Duitama. Se
considero pertinente establecer si los resultados
obtenidos en Tunja y Sogamoso no obedecerian
aun patrén local o temporal, se realizaron algunas
modificaciones en el instrumento para recolectar
la informacién, propuestas por (Zapata, 1994), a
partir del analisis de los resultados de 1a segunda
etapa. El instrumento se adapté a las Pymes del
medio colombiano y se agregaron como variables
por estudiar el micro ambiente del mercadeo:
mercado, proveedores y facilitadores (inter-
mediarios y servicios de transporte, almace-
namiento y financiamiento); y del macro ambiente
del mercadeo: compelencia. También se controld
y coordiné mejor el trabajo de campo.

Adicionalmente al estudio cuantitativo para
establecer las relaciones causa-efecto entre la
efectividad del mercadeo y los factores que la
determinan, se realizé una investigacién
cualitativa que buscd determinar a partir de
entrevistas con las empresas que lograron
incrementos en ventas, qué otros factores
diferentes a los incluidos en el estudio explicaban
su éxito en la gestion de mercadeo.

Se introdujo finalmente una variable de control:
los resultados en ventas de los ultimos afios de
Afio 2
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las empresas estudiadas. El objetivo de esta
variable de control era comprobar si efectivamente
existia una relacion entre la efectividad del
mercadeo medida con base en las categorias
propuestas por (Kotler, 1977) y las adicionadas
por (Zapata, 1994), y los resultados en ventas
reales medidas en términos de aumentos o
disminuciones de las mismas. La hipétesis basica
de trabajo se formuld como la existencia de una
necesaria correlacion entre la efectividad en el
mercadeo medida segtin las nuevas categorias y
los resultados en ventas, asi:

Alta efectividad en mercadeo = aumentos en
ventas. Baja efectividad en mercadeo = bajas
ventas.

Los resultados de esta etapa de la investigacién
confirmaron el hallazgo de la segunda etapa del
estudio realizado en las ciudades de Tunja y
Sogamoso, y establecieron a partir de las
conclusiones del estudio cualitativo que la
efectividad del mercadeo depende de una mezcla
de variables entre las cuales emergen,
adicionalmente, las variables operativas:
segmentacion, producto, precio, distribucion y
comunicacion como las variables que
conjuntamente con las demds variables
consideradas en la investigacion, explican en
principio la efectividad en el mercadeo. Este nuevo
hallazgo dio origen a un nuevo modelo que
pretende explicar los factores de los cuales
depende la efectividad del mercadeo en las Pymes
en el departamento de Boyacd y que se incluye
en las conclusiones de este articulo.

Conclusiones
generales

En primer lugar, no se encontraron relaciones
significativas a partir de las pruebas de hipétesis
aplicadas, entre la efectividad de mercadeo y las
variables consideradas en el estudio cuantitativo:
administrativas y del entorno micro y macro.
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La validez del anterior resultado se demuestra por el
hecho de haber sido cuidadosos en la invalidacion
de varias fuentes de error, relativas al tiempo, al tipo
de empresa y a la cobertura del estudio, puesto que
Jos estudios se realizaron en diferentes afios (1994-
2000), diferentes ciudades (Tunja, Duitama y
Sogamoso) y diferentes sectores (varios
subsectores del sector industrial y de servicios).

Lo que si se confirmé en el estudio cuantitativo
fue el hallazgo de Mark Dunn (Dunn et. al. 1986)
en lorelativo a la actividad de mercadeo segin el
tamafio de las empresas. En la comparacion de la
actividad de mercadeo de las micro (sector
carbon), pequefias, medianas y grandes empresas
(sector sidertrgico) del departamento de Boyaca
se observé una mayor aplicacion de las variables
administrativas del mercadeo: orientacion al
cliente,planeacion y control del mercadeo,
informacion y organizacion de mercadeo, a medida
que aumenta el tamafio de las empresas.

LA EFECTIVIDAD DEL MERCADEO

En relacién con la coherencia entre la
efectividad del mercadeo y los resultados en
ventas en las Pymes estudiadas del sector
industrial y de servicios de las ciudades de
Tunja, Duitama y Sogamoso se observo una
cierta tendencia a encontrar la relacién
planteada en la hipotesis central de la
investigacion. Sin embargo, la comparacion
de la clasificacion de las empresas como de
alta o baja efectividad en el mercadeo y la
variable de control -ventas en los dos ultimos
afios- resulto contradictoria puesto que
lo esperado racionalmente no se cumplid, es decir,
que las empresas clasificadas como de alta
efectividad no mostraran incrementos en
sus ventas y viceversa. Varias empresas
clasificadas como de alta efectividad
registraron bajas en sus ventas y al contrario
varias empresas clasificadas como de baja
efectividad de mercadeo lograron incrementos en
las mismas.
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Al intentar establecer las razones por las cuales
las empresas que no habian sido consideradas
como efectivas en el mercadeo, segiun el
instrumento utilizado, habian logrado incrementos
en sus ventas, se procedid a realizar entrevistas
personales con los gerentes o duefios de las
mismas. Se pude establecer que aungue no
planearon o controlaron la accién del mercadeo,
no hicieron estudios del mercado, no contaron
con una funcién de mercadeo etc., si consideraron
muy importantes dos variables operativas:
servicio al cliente y calidad de los productos y
explicaban cpmo la razén del éxito en sus ventas
su preocupacion por prestar un excelente servicio
a los clientes y mantener una continua atencién y
preocupacién por la calidad de sus productos.

Otras empresas habian logrado muy buenas
relaciones con sus distribuidores, sefialaban que
sus productos tenian los precios mds bajos y
ofrecian facilidades de pago, o sencillamente eran
muy conocidas en el medio y se concentraban en
algiin segmento del mercado.

Como resultado del estudio cualitativo en mencién
se establecié que las variables operativas:
segmentacion, producto, precio, distribucion y
comunicacion, en principio son hipotéticamente
significativas en relacién con la efectividad en el
mercadeo y que sumadas a las variables
administrativas y del entorno explican la
efectividad.

s REVISTA COLOMBIANA DE MARKETING e

disciplina del mercadeo en Latinoamérica en
general y de Colombia en particular.

Elmodelo plantea que la efectividad del mercadeo
depende de las acciones y estrategias aplicadas
en tres niveles (ver modelo propuesto):

El primer nivel del modelo se relaciona con las
variables que son discrecionales de las
organizaciones internamente, es decir, variables
en las que la organizacion puede tomar decisiones
libremente. Se recomienda en general que las
empresas se orienten al cliente, hagan planes y
controles de mercadeo, dispongan de una
organizacion asi sea minima de mercadeo y
realicen estudios de mercadeo frecuentes.
Adicionalmente, se deben tomar decisiones
relativas a las variables operativas: segmentacién
y mezcla de mercadeo,

Como perfil recomendable de las estrategias
enunciadas se plantea: identificar nichos del
mercado que se constituyan en oportunidades
con base en un andlisis de la relacion beneficio/
costo, es decir, dirigirse a mercados que ofrezcan
apropiados potenciales de venta y que el costo
de alcanzarlos sea en general menor a los
beneficios esperados del mismo (segmentacién).
Ofrecer productos de calidad y prestar un
optimo servicio al cliente (producto). En relacion
con los precios se recomienda plantear un
intercambio que se constituya en beneficioso para
los consumidores a partir de mezclas de bajos

r
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El segundo nivel del modelo hace referencia al
microentorno del mercadeo. En este nivel las
organizaciones deben en términos generales
ofrecer sus productos o servicios no solamente
a mercados locales y/o regionales, sino a
mercados mas amplios a nivel nacional e
internacional (mercado). Evitar la dependencia
de proveedores, es decir, eliminar los costos de
cambiar de proveedor y buscar disponer de un
grupo grande de proveedores para cada uno de
los insumos requeridos para la elaboracion del
producto o prestacién del servicio (proveedores).
Establecer alianzas estratégicas con los
facilitadores: de transporte, almacenamiento y
servicios financieros y no depender de los
intermediarios (facilitadores).

El tercer nivel del modelo hace referencia al macro
entorno y especificamente a la influencia de la
competencia. La recomendacion basica en este
aspecto es participar en subsectores de la
economia que no se encuentren altamente
competidos y los cuales se puedan enfrentar con
alguna ventaja competitiva (competencia).

Recomendaciones

De acuerdo con los resultados de la investigacion,
se evidencid que las Pymes del sector industrial
y de servicios del departamento de Boyaca
enfrentan varios problemas:

amenazas en el corto y mediano plazo con la
competencia, los proveedores, el mercado y
los facilitadores: intermediarios y servicios de
financiacion, almacenamiento y transporte.

En virtud a lo anterior se propone que las Pymes
del departamento de Boyacéa realicen como
acciones prioritarias las siguientes:

-Involucrarse en programas educativos en los

que se introduzcan los conceptos y
procedimientos basicos de la teoria del
mercadeo. Se sugiere en este aspecto entrar
en convenios con las universidades del
departamento que tengan escuelas o
facultades de administracion de empresas
o afines.

-Impulsar asociaciones entre las empresas de
cada subsector con el objetivo de reducir
costos en la consecucion de insumos y
servicios y tener un mayor poder de
negociacién con los proveedores y
facilitadores de servicios financieros,
transporte y almacenamiento.

-Hacer una alianza estratégica con los
programas de administracion de empresas del
departamento de Boyacd, para que dichas
instituciones de educacién superior realicen
continuamente estudios del mercado tanto en
los dmbitos nacional e internacional para los
agremiados. Las Pymes aportarian

Elmodelo precios y facilidades de pago, teniendo como -En primer lugar, se establecié que no se tiene conjuntamente los recursos requeridos para
del f ividad objetivo lograr utilidades en el mediano y en las Pymes del departamento una cultura dichos estudios y las universidades aportarian
e la efectivida lar o T A : e A
argo plazo y con la Optlca de baJOS margenes de del mercadeo (Varlables administrativas Y su conocimiento y personal espeCIahzado_
del mercadeo utilidad y altos volimenes de venta (precio). operativas asociadas con la efectividad del

Esta investigacion aporta evidencia empirica de
importancia con base en la cual se formula un
modelo de la efectividad del mercadeo en las
Pymes del sector industrial y de servicios. Este
modelo puede ser agregado a la literatura existente
sobre el tema. En este sentido el estudio se
constituye en un aporte al desarrollo de la

Utilizar una distribucion lo més intensiva
posible, es decir, usar todos los canales
y sistemas que faciliten y hagan accesible
el producto o servicio a los usuarios
intermedios y finales (distribucién). Desarrollar
actividades frecuentes de promocion, publicidad,
relaciones piiblicas y venta personal
(comunicacion).

mercadeo).

-En segundo lugar, los empresarios de las
Pymes enfrentan fuertes dificultades que
fueron consignadas por ellos como amenazas,
en lo referente al entorno macro y micro
considerado en la investigacidén. Los
pequefios y medianos empresarios perciben

-Crear una comercializadora por cada uno de
los subsectores o que, inclusive, represente
y realice la gestion de ventas de varios
subsectores. Dicha comercializadora tendria
fundamentalmente la responsabilidad
de introducir los productos y servicios
del departamento a nivel nacional y
en el exterior.

Nirmero 3 Edgar Enrique
Zapata Guerrero
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-Otra alternativa que tienen las Pymes de
Boyaca para incrementar sus ventas es
establecer contratos (outsourcing) con las
grandes empresas del departamento y con la
Gobernacion, para suplir sus demandas de
insumos y/o productos finales, aprovechando
la ley Mipyme que propende por este tipo de
interacciones.

-En virtud de que la produccion de las Pymes
de Boyaca no le permite tener economfias de
escala y a que enfrentan por lo general una
fuerte competencia, se propone que alinen
esfuerzos para producir conjuntamente
aprovechando sus recursos de talento
humano, capital, equipos y tecnologia para
buscar ingresar a otros mercados a nivel
nacional a corto plazo y a mediano y largo
plazo a mercados del exterior.

-Promover una concertacién entre todos los
actores de la economia regional: empresas,
gobierno, sector financiero, gremios,
universidades, proveedores, distribuidores,
etc. Para impulsar las alianzas estratégicas que
permitan la reconversién industrial del
departamento. Dicha reconversién debe tener
como base las conclusiones del diagnostico
de competitividad de Boyaca (2000), que
establecié como 4reas estratégicas en el
desarrollo industrial del departamento, los
siguientes sectores: turismo, agroindustria y
artesanias.

Proyeccion futura
de la investigacién

Se proyecta continuar con el estudio para llegar a
determinar los factores adicionales o los que en
su conjunto influyen en la efectividad del
mercadeo en las Pymes del sector industrial y de
servicios del departamento de Boyaca y
contrastar los resultados obtenidos con empresas
de otros ambitos geogréficos, en principio con la
ciudad de Bogota. Adicionalmente, se hace muy

Diciembre de 2001
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deseable, una vez determinadas las empresas que
dentro de un mismo subsector se consideren
como efectivas en mercadeo, establecer la
eficiencia del mercadeo para complementar el
concepto de efectividad, teniendo en cuenta este
otro constructo, en el sentido de establecer no
solo los factores de los que depende la efectividad,
sino establecer en qué medida influye la
productividad del mercadeo, es decir, la relacion
de costos y beneficios. Aparecen pues nuevas
preguntas, lo que hace mds interesante y
motivadora la continuacion de la investigacion.
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Dimensiones y medicién
de la calidad de servicio
en empresas hoteleras'

Resumen

El presente trabajo persigue un doble objetivo,
En primer lugar la medicion, utilizando como
instrumento la escala SERVQUAL, de la calidad
del servicio prestado por los establecimientos del
sector hotelero de la Comunidad Auténoma de
Cantabria. En segundo lugar, identificar, a partir
de la realizacién de un andlisis factorial, las
dimensiones mds relevantes que integran la
variable calidad de servicio en este tipo de
establecimientos.

Palahras clave: calidad de servicio, escala
SERVQUAL, eipresas hoteleras:
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Abstract

This work pursues a double objective.
The first one, the measurement using as
an instrument the SERVQUAL scale, of the
quality service provided by the hotel sector of
the Cantabria Community. The second objective
is to identify, starting from a carrying out of a
factorial analysis, the most important dimension
that make up the variable quality in this kind of
places.

Keywords: Quality service, SERVQUAL scale,
hotel companies.
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1. Antecedentes

A lo largo de varias décadas, Espafia se ha
consolidado como alternativa de éxito en el
mercado turistico de sol y playa, basada entre
otros aspectos en la existencia de precios muy
competitivos respecto a los servicios ofertados.
Sin embargo, las nuevas tendencias que
caracterizan el desarrollo del turismo (Aguilo,
1996), con cambios en la intensidad y distribucion
de los flujos turisticos, estan modificando el
entorno y la forma de competir. Asi, a la fuerte
competencia por parte de los destinos exdticos
de bajos costes, a las crecientes exigencias de
calidad por parte de los consumidores y a los
sintomas de saturacién que presenta el modelo
tradicional de sol y playa se une, en el caso
espaiiol, el hecho de que la economia espafiola
es cada vez mas parecida a la de los principales
paises emisores, por lo que la tradicional
diferencia entre precios y costes que hacia
atractivo nuestro pais como destino turistico se
ha ido reduciendo en forma paulatina (ICHE, 1998).

Este nuevo panorama se encuadra dentro de un
contexto mas amplio, caracterizado por la
transformacion del negocio turistico desde unos
postulados tradicionales meramente cuantitativos
y tendentes a la explotacién intensiva de los
recursos, hacia otros caracterizados por la
segmentacion de la demanda, la flexibilizacion y
diversificacion de la oferta y la distribucidn, la
incorporacién de nuevas tecnologias, asi como
la preocupacion por los impactos culturales y
medioambientales (Lopez, 1997).

Este escenario obliga a las empresas turisticas
espafiolas a dejar de competir de manera exclusiva
en precios para cimentar su competitividad actual
y futura en la puesta en marcha de opciones
estratégicas enfocadas a la obtencion de rentas
de diferenciacion (Camison y Monfort, 1996), a
partir de la oferta de productos y servicios de
calidad que satisfagan las expectativas de los
clientes. No obstante, la implantacién de tal

estrategia plantea como principal inconveniente
la dificultad de definicion y medida de la calidad
de servicio (Carman, 1990), que surge debido a
las diferentes caracteristicas que presentan los
servicios {rente a los productos (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1985). No hay que olvidar que a
la intangibilidad de los primeros se afiaden los
problemas asociados con la prestacion y
recepcion simultanea del servicio (Lloréns, 1994).

Estos obstaculos no implican, sin embargo, la
imposibilidad de conceptuar lo que se entiende
por calidad de servicio:

1. En una primera aproximacidn, y siguiendo a
autores como Gronroos (1982, 1984), Lethtinen
y Lethtinen (1991) o Lewis (1993) se pueden
distinguir dos dimensiones bésicas a la hora
de hablar de calidad de servicio: calidad
técnica y calidad funcional. Desde esta
perspectiva, resulta imprescindible no sélo
prestar atencidn al disefio del servicio -esto
es, a los aspectos mas tangibles del mismo, lo
que implica valorar correctamente lo que los
clientes esperan-, sino también a su
realizacion -es decir, la forma en que se ofrece
el servicio y muy especialmente la interaccion
entre el cliente y el personal de contacto de la
empresa (Weiermair, 1997)-. En una linea
similar, Parasuraman, Zeithaml v Berry (1985,
1988) definen la calidad de servicio percibida
como "el juicio global del cliente acerca de la
excelencia o superioridad del servicio" que
resulta de la comparacion entre las
expectativas previas de los usuarios sobre la
misma y las percepciones acerca del
desempeiio del servicio recibido. Se trata de
un planteamiento de cardcter dindmico en
cuanto las expectativas pueden ser diferentes
en funcién de los clientes y, ademas, variar
con el tiempo.

2. En contraposicion a los anteriores, otros
autores como Cronin y Taylor (1992, 1994)
defienden que resulta posible definir
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exclusivamente la calidad de servicio en
funcién de las percepciones sobre el
desempefio y no por las expectativas.

3. Frente a estas dos posiciones cabe incluso
hablar de una tercera que propone utilizar una
medida directa de expectativas y percepciones
(Carman, 1990).

En todo caso, y siguiendo a Oliver (1981), es la
evaluacion a posteriori de la calidad del servicio
prestado y su comparacién con las expectativas
previas la que determina el grado de satisfaccién
o insatisfaccién del cliente. Variable, esta Gltima,
que influye a su vez en sus intenciones futuras
de mantener una relacién con la empresa
(LaBarbera y Mazursky, 1983). Por este motivo
puede entenderse que el desarrollo de un alto
nivel de servicio constituye un medio efectivo de
ganar una ventaja competitiva sobre los
competidores actuales (Armistecad, 1989)
sostenible a medio y largo plazo.

Ahora bien, alcanzar la meta de incrementar los
niveles de calidad de servicio ofertados por una
organizacion requiere de varios tipos de
actuaciones por parte de la misma (Serrano
y Lopez, 2000):

I En primer lugar, exige medir correctamente
tales niveles, para [o cual resulta fundamental
identificar las dimensiones clave del servicio,
asi como evaluar su impacto sobre la
salisfaccion global del cliente y las
intenciones de repetir el servicio (Goodman,
Marra y Birgham, 1986). En este sentido, uno

e REVISTA COLOMBIANA DE
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de los modelos de mayor difusion y aplicacion
practica para medir la calidad de servicio,
a pesar de las criticas tanto conceptuales
-Cronin y Taylor (1992, 1994), Teas (1993)-
como operativas -Buttle (1996)- que se
le han formulado, es el propuesto por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), que
incluye como herramienta de medicion
la escala SERVQUAL'.

2. En segundo lugar, resulta imprescindible
complementar las actuaciones de cardcter
operativo con otras de tipo estratégico. Desde
esta segunda perspectiva, elevar la calidad de
servicio ofrecido requiere asumir una filosofia
empresarial donde la satisfaccion del cliente sea
el objetivo prioritario dentro de un marco de
mejora continua en el que estén involucradas
todas las personas de la organizacion.

2.0Dbijetivos
y metodologia

Partiendo de estas consideraciones previas, el
objetivo genérico de este trabajo, cuyo marco
geogrifico es la Comunidad Auténoma de
Cantabria, es medir la calidad del servicio prestado
por los establecimientos del sector hotelero, asi
como identificar cudles son las dimensiones mas
relevantes que integran la variable calidad de
servicio en este tipo de establecimientos. Para
alcanzar este objetivo general resulta preciso:

- Elegir el instrumento adecuado para llevar a
cabo la medicién de la calidad del servicio

4 Como cs sabido, ¢l denominado Modclo de las Deficiencias, o de los Gaps, propuesto por Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1985, 1988), trata de identificar las causas de un servicio deficiente. De acuerdo con el mismo, la
diferencia entre expectativas y percepciones acerca del servicio realmente recibido por parte de los clientes -
denominada GAP 5- puede tener su origen en otras cuatro deficiencias o gaps:

- GAP |: Discrepancia entre las expeclativas de los clientes y las percepciones que la direccion de la empresa

tiene sobre esas expectativas.

- GAP 2: Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las expectativas de los clientes y las

especificaciones de calidad de servicio.

- GAP 3: Discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio realmente ofrecido.
- GAP 4: Discrepancia entre el servicio realmente ofiecido por la empresa y lo que se comunica 1 los clientes acerca de ¢l
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prestado. La seleccion de la escala
SERVQUAL disefiada por Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988) se justifica por su
amplia utilizacién en todo tipo de servicios
y, particularmente, en el sector turistico
(Fick y Ritchie, 1991; Saleh y Ryan, 1991;
Bojanovic y Rosen, 1993; Patton, Stevens y
Knutson, 1994;), lo que permite establecer
potenciales comparaciones entre los
resultados obtenidos en los diferentes
subsectores que lo integran. Como es sabido,
la escala consta de dos secciones, cada una
de ellas integrada por 22 items: una relativa
a expectativas y otra dirigida a evaluar
percepciones. Las 22 variables que integran
el cuestionario definitivo constituyen una
adaptacion de SERVQUAL original, realizada
tomando como referencia investigaciones
anteriores realizadas en el sector de
alojamiento (Getty y Thompson, 1994; Ruiz,
Vazquez y Diaz, 1995; Falces etal, 1999), y las
respuestas solicitadas se reflejan en una escala
Lickert que oscila del 1 (fuertemente en
desacuerdo) al 7 (fuertemente de acuerdo). En
el cuestionario se incluyeron, asi mismo,
preguntas sobre satisfaccion y fidelidad de
los usuarios, a fin de poder establecer
la validez del instrumento de medida.

Realizar un andlisis factorial que permita
identificar las dimensiones clave que
conforman la variable calidad de servicio en
los establecimientos hoteleros. El interés de
esta fase radica en el hecho de que los
diferentes estudios realizados tomando como
base esta escala coinciden en que la calidad
de servicio no siempre estd compuesta por
las cinco dimensiones propuestas por

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), lo que
justifica la necesidad de realizar mas estudios
empiricos que permitan contrastar esta
circunstancia.

El estudio se centra en la medicion de expectativas
y percepciones tanto de los usuarios como en
los responsables de los alojamientos, dado que si
bien se han realizado estudios sobre calidad de
servicio y el sector hotelero en nuestro pais
(Casino, 1999; Falces et al, 1999), ninguno de
los referenciados ha adoptado esta doble
perspectiva utilizando la escala SERVQUAL.
Un planteamiento que, por el contrario, si ha
sido utilizado en los estudios realizados en
otros subsectores turisticos -turismo rural (Ruiz,
Vézquez y Diaz, 1995; Vazquez y Diaz, 1999),
agencias de viajes (Bigné, 1999), transporte
aéreo (Robledo, 1997)-. Por este motivo, y a pesar
de las dificultades que supone la medicion de las
expectativas y percepciones de los clientes en el
sector de alojamiento hotelero, parece
que no debe renunciarse a intentarlo.

Respecto a la fiabilidad y validez del instrumento
utilizado para la medicién, una exposicion mas
detallada de los diferentes analisis llevados a cabo
tanto sobre la escala SERVQUAL (percepciones-
expectativas) como sobre la basada exclusivamente
en las percepciones, a fin de contrastar
si existen diferencias sustanciales entre ambas
que justifiquen la eleccion de una u otra, puede
consultarse en otro trabajo de las autoras
(Serrano y Lopez, 2001), si bien en el presente
recogemos los resultados mas significativos.
La fiabilidad de ambas escalas se ha analizado
a través del valor que alcanza el coeficiente
alpha de Cronbach para el total de la muestra.

Tabla 1: Analisis de fiabilidad de las escalas. Coeficientes alpha

Escala Alpha Alpha estandarizado
Percepciones (P) 0,9098 0,9238
Diferencias (P-E) 0,8940 0,9034
Ma. Concepcion Lopez Ferndndi
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Los valores alcanzados en ambos casos, tal como
se recoge en la Tabla 1, son proximosa 1, lo que se
interpreta como garantia de una alta fiabilidad de

las medidas.

En cuanto se refiere a la validez, las 22 variables
que integran el cuestionario definitivo constituyen
una adaptacion de SERVQUAL original, realizada
tomando como referencia investigaciones
anteriores efectuadas en el sector de alojamiento
(Getty y Thompson, 1994; Ruiz, Vazquez y Diaz,
1995; Falces et al, 1999), por lo que se puede
considerar que las escalas presentan validez
de contenido. Por lo que hace referencia a la validez

REVISTA COLOMBIANA DE MARKETING e

inconveniente se ve parcialmente compensadg
por el mayor aporte informativo de la escaly
SERVQUAL, puesto que posibilita la determinacigy
de los atributos mas relevantes para los clientes
en funcion de sus expectativas previas. Esty
circunstancia resulta especialmente interesante
desde el punto de vista de la gestion, dado que
permite identificar puntos fuertes y débiles ep
la prestacion del servicio, asi como proporcionar
criterios de priorizaciéon de actuaciones
dependiendo de las desviaciones detectadas entre
percepeiones y expectativas, todo lo cual contribuye
amejorar el proceso de toma de decisiones.

e

Tabla 2: Ficha técnica del estudio de demanda
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Universo

Clientes de servicios de alojamiento hotelero de la Comunidad Auténoma
de Cantabria mayores de 18 afios

Ambito geogrifico y hostales

Comunidad Auténoma de Cantabria, realizindose las encuestas en hoteles

Tamaiio muestral 474 encuestas vailidas

Error muestral

Para el conjunto de la muestra y en el supuesto de muestreo aleatorio simple,
se establece en el 4,5%

Nivel de confianza 95% Z=1,96 p=q=0,5

Diseiic muestral

Polietapico con estratificacion por zonas y afijacién proporcional al ntmero
de plazas ofertadas y tipo de establecimientos existentes en cada zona geografica

Trabajo de campo

Semana Santa de 2000 (20 a 24 de abril)

Tabla 3: ( Caracteristicas de la muestra de clientes

predictiva, se ha analizado a partir de los  Por otro lado, v respecto d i i
lcoeﬁcientes, de correlacion entre lap rcepci fialar e 1 e e! e an sf: WY ir Eeeo e [ o
T — ' S pe cepmpnes que senalar que el cuestionario s‘e ha presentado, Edad 18-30: 28,6% 31-45: 358% 46-65: 253%  Mas de 65: 10,.3%
-0 las diferencias entre percepciones y expectativas- - por el lado de la demanda, a clientes de hoteles ’ Nacionalidad Espanol: 95,5%  Extranjero: 4.5%
de los clientes y 13 satisfaccion, y lo.s }‘esultados y hostales de la region mayores de 18 afios, Amadecasa: 152%  Estudiante:  10,5%
ponen de manifiesto que la medicién de la  tal como se sefiala en la ficha técnica del ! Ocupacién fliisions e o WIS senlacoe T
. 9 .. ., e _ ; - \ ‘ Auténomo: ,3% ubilado: A%
calidad de servicio en ﬁ.lﬂClOIjl de la diferencia  estudio dirigido a los clientes (Tabla 2). Los ; Trabajador por cuenta ajena;  16,2%
entre percepciones y expectalivas presenta ung imi ionar ' ‘
= pereep y exp ivas prese a estab'lecnmentos sc seleccionaron de manera que = S6lo: 5,5% En familia: 29,5 %
correlacién con la satisfaccion inferior a la  configuraran una muestra representativa del Forma de viajar Enpargja: ~ 46,7%  Conamigos: 18,3 % i
basada exclusivamente en las percepciones, sector de alojamiento en hoteles y hostales de Ia | i
al igual que ha sucedido en ofras investigaciones  region, para lo que se distribuyeron las encuestas E
(Vazquezy Diaz, 1999), a realizar teniendo en cuenta la infraestructura . s é
Por el lado de la oferta, las encuestas se realizaron  la autorizacion oportuna para poder realizar

Elandlisis de validez se ha completado a partir de
las preguntas relativas a la satisfaccion y la
fidelidad, realizando para cada una de estas
variables un test de comparacion de medias
{prueba t para muesiras independientes) a fin
de confirmar si la puntuacién media de
calidad de servicio de los clientes que afirman
estar satisfechos, en el primer caso, o que
volverian al establecimiento, en el segundo, sea
superior a la de aquellos que manifiestan la
intencion contraria. Los resultados obtenidos
confirman ambas hip6tesis tanto en la escala
de percepciones como en la de diferencias.

En sintesis, a la vista de estos resultados se observa
que la fiabilidad de ambas escalas es muy similar,
existiendo diferencias importantes Uinicamente en
cuanto a su validez predictiva, que es menor en la
escala basada en las diferencias. No obstante, tal

hotelera de las diferentes zonas regionales, su
distribucion por categorias y el numero de plazas.

Las principales caracteristicas de la muestra
utilizada en cuanto a sexo, edad, nacionalidad,
ocupacion y forma de viajar se recogen en la
Tabla 3. En la misma destaca el peso de los varones
como resultado de la tendencia a contestar el
hombre en caso de abordar unidades familiares
o parejas. Hay un peso de los espafioles mayor
de la media de turistas nacionales a lo largo
del afio (84 por ciento de los viajeros y mas del
87 por ciento de las pernoctaciones en 1998)
porque las vacaciones de Semana Santa,
periodo en el que se realiza la encuesta, es de
llegada de turistas bdsicamente nacionales.

La distribucién por edades es consistente con
el perfil tradicional de turistas nacionales, as{ como
la de ocupaciones y forma de viajar.

tanto a directivos como a empleados de tales
establecimientos, segin aparece en la Tabla 4. El
numero de establecimientos finalmente visitados
es de 54, realizandose un maximo de 12 encuestas
por hotel. Bl procedimiento para la recogida de datos
fue la entrevista personal a clientes, empleados
y directivos de los establecimientos incluidos en
el estudio, para lo cual se optd previamente por
informar a los hoteles y hostales seleccionados
de la intencion de llevar a cabo las entrevistas y
del propésito de las mismas, a fin de conseguir

Tabla 4: Caracteristicas del estudio de oferta

el trabajo dentro del propio establecimiento.

Para esta labor se conto con la colaboracion de
la Asociacion de Hosteleria de Cantabria que
contactd con los hoteles asociados para
informarles de la visita de los encuestadores.
A los clientes encuestados se les preguntd, en
primer lugar, por las expectativas asociadas a un
hotel de la categoria del que estaban alojados y,
a continuacidn, se les pedia que valoraran
sus percepeiones sobre dicho hotel en concreto.

Personal entrevistado :
€ de Cantabria

Empleados y directivos de hoteles y hostales de la Comunidad Auténoma

Comunidad Auténoma de Cantabria, realizindose las encuestas en hoteles
y hostales de las diferentes zonas geograficas

36 directivos

‘ Ambito geogrifico
‘g 42 empleados

N® de encuestas

Trabajo de campo

Semana Santa de 2000 (20 a 24 de abril)

Ma. Concepcion Lopez Fernandez
Ana Ma. Serrano Bedia
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3. Resultados

3.1 Expectativas y percepciones
de los clientes de estable-
cimientos hoteleros

Inicialmente analizamos las expectativas y
percepciones de los clientes respecto a los
diferentes items utilizados para medir la calidad
de servicio en establecimientos hoteleros. La
observacion de las puntuaciones medias que
alcanzan cada uno de ellos respecto de ambas
variables, y que aparecen recogidas en la Tabla
5, pone de manifiesto, en primer lugar, que los
valores alcanzados son muy altos en los dos
casos, y para todos los atributos, lo cual ocurre
en otros estudios relacionados (Vazquez y Diaz,
1999). De hecho, tan s6lo dos items -"servicios
ofertados por el propio hotel" e "informacién
sobre actividades culturales, deportivas o
recreativas de la zona"- tienen una valoracién
de expectativas por debajo de seis, aunque hay
algunos mas con un valor por debajo de la media

(los no destacados en negrita). Estos dos items

son asimismo los que presentan una valoracion

media en cuanto a percepciones mas baja.

En general, las puntuaciones més elevadas por

expectativas se corresponden con aspectos que
podriamos considerar relacionados con Ia

forma en la que se presta el servicio y la seguridad
y fiabilidad del mismo. La mayor parte de estos

atributos son intangibles.

En cuanto a las percepciones de los clientes
respecto del servicio realmente prestado por
los establecimientos, los aspectos mejor
valorados son practicamente los mismos,
con algunas excepciones que indican
desviaciones entre lo esperado y lo percibido.
En concreto esto ocurre con los pocos
aspectos tangibles sobre los que existe fuerte
expectativa "seguridad de las instalaciones" y
"habitaciones confortables", que aparecen

24

mucho peor valorados en las percepciones,
generando de hecho algunas de lag
desviaciones mas importantes. Un comentario
similar podria hacerse sobre los atributos
"instalaciones en buen estado", "comida y
bebida de calidad" y "horario adaptado a
las necesidad de los clientes". Por el contrario,
resultan mejor valorado de lo esperado atributo
fundamentalmente intangibles como "personal de
aspecto cuidado”, que es el que cuenta con una
diferencia positiva mayor. En la misma linea,
aunque con diferencias menores, aparecen
"servicio prestado sin errores", "servicio
rapido y agil", "atencién personalizada" y
"establecimiento bien situado"”, tnico de
los aspectos tangibles mejor percibido de lo
esperado.

Finalmente se analizan las diferencias entre
expectativas y percepciones. En general, se
observa que en la mayoria de los items
las percepciones de los clientes se sitan por
debajo de sus expectativas, poniendo
de manifiesto la necesidad por parte de los
establecimientos de mejorar en la prestacién
del servicio. La tnica excepcion la constituyen
los atributos "personal de aspecto cuidado"
y "establecimiento bien situado" que,
sin embargo, son aspectos sobre los que
las expectativas de los clientes no son muy
clevadas. Los aspectos peor valorados se
centran en "amplia gama de servicios ofertada",
"facilidades de aparcamiento"” e "informacidn
sobre actividades varias". No obstante, esto
no resulta especialmente grave dado que son
también las cuestiones sobre las que existe
una menor expectativa. Los atributos sobre los
que la expectativa es mayor aparecen como
algunos de los que presentan desviaciones
mds importantes, indicando los aspectos
clave que los empresarios deberian cuidar
de cara a satisfacer a sus clientes: "discrecién
y respeto a la intimidad del cliente”,
"instalaciones seguras”, "prestaci6n del servicio
segun lo pactado", "habitaciones e instalaciones
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Tabla 5: Expectativas, percepciones y diferencias (percepciones-expectativas) de turistas ordenados

por expectativas. Ranking de expectativas (RE), percepciones (RP) y diferencias (RP-E)

[Atributos E |Re | P | Re | PE [Ree
Discrecion y respeto por la intimidad 62 | 1 6,46 1 | vozell 1e
- i 6,59 | 2 6,5 1| -0,00] 6
Reserva garantizada 6,59 : = =
Instalaciones seguras ) _ 5’5 e
Personal de trato cordial 6,55 ) 0,22 -

[ Prestacion del servicio segiin lo pactado 6,55 | 5 6,33 6= ), =
Habitaciones e instalaciones confortables 6,53 | 6 6,15 15 | - ,(3)g
Personal profesional y conocedor del negocio | 647 | 7 6,38 5 '0!21 1;-

|| Solucién a problemas ripida y eficazmente 647 | 8 6,26 8 | -0, o=
Instalaciones en buen estado 6,45 | 9 6,12 18 | 0.3 :
Comida y bebida de calidad 6,38 | 10 617 [ 14 | -021] 13
Horario de servicio adaptado a las 635 | 11 6,14 17 | 21| 14
necesidades del cliente
Informacién puntual y exacta sobre 634 | 12 62 10| eyt e
condiciones del servicic.n . e . - i
if;rgs:::‘:;:fq?]sif: sl cuiade 6.3 14 615 [ 16 [ -0,15] 10
Servicio prestado sin errores 6,3 L5 6,21 9 -3,::; i
Servicio rapido y agil 6,27 | 16 6,19 | 12 —0,07 2
Atencién personalizada/individualizada 6,26 | 17 6,19 | 13 -()‘66 =
Facilidades de aparcamiento 6,17 | 18 550 20 | -0,
Establecimiento bien situado 6,16 | 19 6,2 11 0,04 2
Instalaciones visualmente atractivas 6,11 | 20 oL 19 | 0z | 1
Informacién sobre actividades diversas 564 | 21 504 [ 21 | -0.6 '2)2
Amplia gama servicios ofertados por el hotel | 499 | 22 391 =27 —1.£:2 22
Media 6,30 6,06 -0.24

——_—— ; i
confortables", "solucién rapida de problemas
e "instalaciones en buen estado”.

3.2 Expectativas y percepciones
de empleados y directivos de
las empresas

Realizando el mismo analisis para los directivos
y empleados de los establecimientos, segin
se recoge en la Tabla 6, lo primero que destaca
es que las valoraciones de directivos y
empleados respecto a las expectativas, pero

sobre todo respecto a las percepciones, de sus
establecimientos, sobrevaloran la realizada por los
clientes. Sinos detenemos ahora en cémo la oferta
ordena las expectativas respecto a los diferentes
atributos nos encontramos con que si bien los
primeros atributos coinciden casi exactame-nte,
aparecen divergencias en cuanto a las expectativas
en "atencion personalizada/individualizada",
"comida y bebida de calidad", "t’acilidafieﬁ.
de aparcamiento” y "amplia gama de servicios
e "informacion sobre actividades diversas", que
son més valorados por la oferta que por los clientes.
En cambio, "prestacion del servicio segin lo

Ma. Concepcién Lopez Fernandgz
Ana Ma. Serrano Bedia
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Tabla 6: Expectativas, percepciones y diferencia percepciones-expectativas de directivos y empleadgg
ordenados por expectativas. Ranking de expectativas (RE), percepciones (RP) y diferencias (RP-E),

Atributos E |Re| P | Rp|PE |Rpy
D,screclén y respeto por la intimidad del 6,91 1 6.75 016 | 14
cliente
Instalaciones seguras 6,9 2 6,63 6|(-027 | 17
Personal de trato cordial 6,86 3 6,81 -0,05 11
Reserva garantizada 6,79 | 4 6,49 111]-0,3 18
Instalaciones en buen estado 6,75 | 5 6,28| 16| -0,47 | 21
Comida y bebida de calidad 6,69 | 6 6,8 2] 0,11 2
Habitaciones e instalaciones confortables 6,68 7 6,54 9| -0,14 13
Personal de aspecto cuidado 6,68 | 8 6,67 41 -0,01 8
Personal profesional y conocedor del negocio| 6,68 | 9 6,604 51-0,04 [ 10
Prestacion del servicio segiin lo pactado 6,67 | 10 6,31 15| -0,36 | 20
Solucién de problemas rdpida y eficazmente | 6,65 | 11 6,52 10| -0,13 | 12
Informacién puntual y exacta sobre
condiciones d]:el servicgo 6,54 |12 6,6 8| 0,06 4
Lugar tranquilo 6,44 | 13 6,43 12 ] -0,01 9
Atencion personalizada/individualizada 6,44 | 14 6,62 7| 0,18 1
Establecimiento bien situado 635|515 6,38 14| 0,03 5
Horario de servicio adaptado a las

{ necesidades del cliente. . 6,33 | 16 6,43( 131 0,1 3 |
Servicio rapido y dgil 6,31 |17 6,05 19]-026 | 16 '

} Facilidades de aparcamiento 6,3 18 6,11| 18] -0,19 15
Servicio prestado sin errores 6,25 | 19 6,281 17| 0,03 6

J Instalaciones visualmente atractivas 6,09 | 20 5,53 201]-056 | 22
Informacion sobre actividades diversas 5,84 | 21 549 21| -0,35 19

( ;:Jnt:lgha gama de servicios ofertados por el 5,06 |22 500l 221 0,03 7

U "iedia 6.46 6,34 -0,13 |

integran la variable calidad de servicio en las
empresas hoteleras, utilizando para el tratamiento
estadistico de los datos el programa SPSS. En el
desarrollo de esta etapa se siguieron las siguientes
etapas: a) andlisis de la matriz de datos, a fin de
comprobar si resulta adecuada para la realizacion del
analisis; b) extraccion de los factores y rotacion de
los mismos a través del método Varimax, con el objeto
de facilitar su interpretacion; c) interpretacion de los
factores o dimensiones obtenidas.

pactado”, "reservas garantizadas" ¢ "instalaciones
visualmente atractivas" son mas valorados por
los clientes que por los directivos y empleados.

3.3 Dimensiones de la calidad
de servicio en establecimientos
hoteleros

El siguiente paso dentro de Ia investigacion consistio

en realizar un Analisis Factorial de Componentes
Principales, a fin de estudiar las dimensiones que

Por lo que al primero de los aspectos se refiere, la
matriz de datos estd integrada por la diferencia entre
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El andlisis de componentes principales
realizado ha permitido obtener 4 factores con
valores propios por encima de la unidad. Efectuada
la rotacién de los factores, las dimensiones
identificadas son las que aparecen en la Tabla 7

jas puntuaciones de percepciones y expectativas
de los clientes, tal como proponen Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985). La escala asi generada
resenta un nivel de fiabilidad bastante elevado,
uesto que el valor que alcanza el coeficiente alpha
de Cronbach para el total de la muestra es de 0,89.
En cuanto a su adecuacion para la realizacion de 1.
un analisis factorial, tanto el test de esfericidad de
Bartlett (3827,59, con un nivel de significacion
0,000), como el indice Kaiser-Meyer-Olkin (0,914),
confirman la validez de los datos para la realizacion
de este tipo de andlisis.

El primer factor o dimension, que explica
un 34% de la varianza y tiene un coeficiente
de consistencia interna (alpha de Cronbach)
de 0,82, podriamos denominarlo FIABILIDAD
puesto que recoge aspectos como reservas
garantizadas, prestacion del servicio seglin

Tabla 7: Matriz de Componentes después de la rotacion

| Atributos Fl |F2 [F3 | F4 i

| | Prestacion del servicio segtin las condiciones ETr
pactadas :
Reservas garantizadas

Solucién de posibles problemas rapida y eficazmente
Informacién puntual y exacta sobre las condiciones T
| | del servicio :
Servicio prestado sin errores
| | Horarios de servicio adaptados a las necesidades 495
' del cliente

' | Servicio rapido y agil

Discrecion y respeto a la intimidad del cliente
Personal de aspecto cuidado

Personal de trato cordial

| | Personal profesional y conacedor del negocio
Atencion personalizada/individualizada

| Establecimiento bien situado

| Comida y bebida de calidad

Instalaciones en buen estado

Habitaciones e instalaciones confortables

= Instalaciones seguras

| | Instalaciones visualmente atractivas

' | Facilidades de aparcamiento

|| Amplia gama de servicios ofertados 3
| | por el propio hotel g
Informacion sobre actividades culturales/deportivas/ ol
/recreativas >
Lugar tranquilo

134
682
,607
576
374

AlS
169
694
075
567
,300

,355
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El sentido comun
y el mercadeo

Resumen

Pensar y obrar con sencillez son consecuencias
de pensar y obrar con sentido comin, que es la
manera mas natural de entrar en el mercado para
interpretar sus problemas y necesidades y estar
en capacidad de crear ofertas superiores. La
complejidad y los altos grados de dificultad
cuando no son resultado de procesos naturales
desarrollados por la mente humana en la
construcciéon de sus aprendizajes, desestimulan
la relaciéon y comprension con las personas y las
cosas y se convierten en barreras para el bienestar
integral de la sociedad. Estimular el sentido comiin
es fomentar el instinto cientifico y enriquecer el
acervo de respuestas y experiencias que a nivel
humano permiten avanzar con mas seguridad y
rapidez hacia un mayor bienestar y es
precisamente, por las diferencias que tiene con la
ciencia, como el sentido comin es fundamental
para el saber pensar y el saber hacer el mercadeo.

Palabras claves: Sentido comun, instinto
cientifico, mezcla de mercadeo, estrategia de
mercadeo.
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Abstract

Thinking and acting with simplicity are
consequences of acting and thinking with
"common sense" and that is the most natural way
to enter in the market and to interpret its problems
and needs and be capable to create superior
offers. When complexity and high degree of
difficulty are not a result of a natural process of
the human mind in the construction ofits learning,
they do not stimulate the reaction and
comprehension with people and things and are
converted in barriers for the comprehensive well-
being of society. Stimulate the common sense is
to promote the scientific instinct and enrich the
acerbic of answers and experiences that at human
level let advance faster and safety to a greater
well-being and it is precisely, because of the
differences that has with science, as the common
sense is fundamental to know how to think and
to know how to do in marketing terms.

Key words: Common sense, scientific instinct,
marketing mix, marketing strategy.
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Introduccion

Jack Trout en su libro "El poder de lo simple" afirma
que, "el antidoto real contra el temor a la sencillez
es el sentido comin”. La sencillez se traduce en
ideas simples, que-tienden a ser obvias porque
tienen un toque de realidad, pero a veces esa
transparencia genera desconfianza porque se
piensa que las respuestas no pueden ser tan
sencillas. Por ejemplo, cuando algo sirve, lo
llamamos servicio y cuando algo genera bienestar,
lo llamamos bien; no obstante, esta simplicidad no
es percibida con facilidad cuando se pregunta ;qué
significa que algo es un bien o un servicio? Porque
las respuestas que se reciben, ademads de ser
complejas y enredadas, generalmente no dicen
nada de lo que significan dichos términos.

Si se busca el significado de 'sentido comiin' en el
diccionario’ encontramos que "es la facultad que
la generalidad de las personas tienen de juzgar
razonablemente las cosas"; este significado puede
entenderse mejor si separadamente consideramos
cada una de las palabras que integran el término;
seglin el diccionario, sentido puede significar lo
siguiente: "drgano especializado capaz de recibiry

+ transmitir las impresiones externas", "facultad para

entender, juzgar, apreciar o sentir preocupacion por
las cosas, o para actuar”, "razon de ser o finalidad".
Y la palabra comiin puede significar: "lo que no es
privativo de uno, sino que es compartido por dos
0 mas al mismo tiempo", "relativo a la mayoria o a
todo el mundo". Integrando ambos significados,
el sentido comiin es entonces la sabiduria que todo
un grupo comparte, sin prejuicios emocionales y
sutilezas intelectuales que permite ver las cosas de
forma comin y que no depende de ningiin
conocimiento técnico especial.

Profundizar sobre el sentido comtn, enri-
queciendo este contexto a través de su relacion
con el mercadeo, es la pretension del presente
ensayo.

1 Diccionarjo Planeta de la lengua espafiola usual.
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El sentido comtin como
caracteristica humana

Por naturaleza, el ser humano, desde nifio, no sélo
desarrolla el concepto de seres externos a €, que
tienen existencia objetiva socialmente reconocida,
sino que tiene capacidad de interiorizarlos. Cuando
esos seres, [ldmense personas o cosas, son
interiorizados, nunca son emocionalmente
neutros, sobretodo si son personas, porque estén
asociados con significados, lo cual implica que
desde el principio, gracias al sentido comtin, pueda
establecerse un didlogo social entre el mundo de
las personas entre si y con las cosas, enmarcado
por un determinado ethos cultural que genera
cambios no solo en nosotros con quienes las
personas y las cosas estan relacionados, sino
también en las personas que estan relacionadas
con nosotros.

Cuando se lee o se escucha que "el sentido comiin
es el menos comun de los sentidos" para significar
la cantidad de situaciones de conflictos imitiles
que generamos en nuestras relaciones con los
demds seres, es porque se ignora de alguna
manera que gracias al sentido comun socialmente
considerado es como los seres humanos
manifestamos inteligencia, cada quien a su manera
y en sus circunstancias, unos mas que ofros, en
forma tal que siempre hay y habra hombres y/o
mujeres inteligentes que se destaquen por su
mayor facilidad para captar, dar con el punto, ver
la cuestion, colegir las implicaciones, aprender y
comprender mejor, es decir, por desarrollar mejor
su sentido comuin.

Pero, aunque el sentido comin se [lama comtin,
varia no solo de acuerdo con los seres humanos
sino también de acuerdo con sus circunstancias
y su cultura, lo que hace entendible que el sentido
comin de la gente de la ciudad sea distinto al
sentido comin de la gente del sector rural y que,
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dentro de la misma ciudad, el sentido comun varie
de acuerdo con el estrato social, la cultura, la edad,
las circunstancias de cada quien, etc.

Las fuentes
del sentido comuin

Lonergan?® afirma que existen dos fuentes del
sentido comun: el instinto cientifico y el acervo
de conocimientos que socialmente se heredan.

El instinto cientifico como fuente del sentido
comun se manifiesta desde la infancia por los
inagotables ;qué? y ;por qué? de los nifios y son
los indicadores de un proceso de indagacion
espontdnea que va generando actos de
inteleccion, también de caracter espontaneo, que
poco a poco se van acumulando como respuestas
que resultan incompletas y/o complementarias,
en un proceso continuo y constructivo de
aprendizajes que, asi como genera nuevas
preguntas en una cadena sin fin, genera también
multitud de nuevas respuestas, relaciones y
aprendizajes.

Esta caracteristica dinamica de la inteligencia del
ser humano en su proceso de aprendizaje no es
ajena a la ensefianza ni a los procesos de la
comunicacion humana y con frecuencia es
aprovechada por los buenos maestros quienes,
basados en el sentido comun, inician con lo mas
sencillo, creando la confianza y las bases que van
apermitir avanzar hacia lomas complejo. Lo mismo
hacen los buenos padres cuando pretenden
ensefiarle a caminar a sus hijos, utilizando lugares
seguros y muy apropiados y observan como, en
poco tiempo, el nifio camina sin mayores riesgos,
en lugares dificiles y peligrosos.

La segunda fuente del sentido comun es
concomitante con el cardcter social del ser
humano; como seres sociales, somos herederos

de un acervo comun de respuestas probadas que
cada quien puede asimilar y enriquecer en la
medida de sus capacidades, experiencias,
intereses y esfuerzo, desplegando actividades de
imitacion, identificacion e invencion, procurando
que el logro de cada generacién sea el punto de
partida de la siguiente.

El caracter practico
del sentido comun

La practicidad del sentido comin se ve reflejada
v desarrollada en la sociedad humana mediante
tres elementos ya mencionados, que nos
diferencian sustancialmente de las especies
animales: la imitacion, la identificacion y la
invencién. Por la imitacién, ante los problemas,
buscamos a alguien a quien imitar en la solucién
que dio a los mismos. Por la identificacion,
nos apropiamos de los valores de nuestros
modelos, provocando procesos de socializacion
heterogéneos y pluralistas a través de los cuales
generamos nuestras propias ideas y compor-
tamientos. Y por la invencion manifestamos
nuestra creatividad, encontrando soluciones
nuevas a los problemas que se nos plantean,
superando los procesos de imitacién e identi-
ficacion. Ni las lanzas para cazar ni las redes para
pescar, inicialmente fueron de por si objetos del
deseo, pero representaron el ingenio y el esfuerzo
notable e inteligente, que en el contexto del
caracter practico del sentido comun estan
ampliamente compensados por la mayor facilidad
para cazar y pescar que generaron.

El sentido comtn como
proceso intelectual

El sentido comiin, aunque es practico, también es
un proceso de desarrollo intelectual, pero con
caracteristicas propias que lo diferencian de los

2 Lonergan , B. Insight. Estudio sobre la comprension humana. Salamanca: Sigueme-México . 1999.
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otros procesos cientificos y que Lonergan
describe asi*: "El sentido comin es una
especializacion de la inteligencia en lo particular
y en lo concreto; El sentido comiin, aunque es
comun no es general y cuando generaliza el
significado es muy diferente al que tiene una
generalizacion propuesta por la ciencia; mientras
la generalizacion cientifica busca ofrecer una
premisa de la cual puedan obtenerse deducciones
correctas, las generalizaciones propuestas por
el sentido comiin no pretenden ser premisas para
obtener deducciones, sino sélo sirven para
comunicar cautelas que conviene tener en
mente El sentido comun, a diferencia de la
ciencia, no aspira a un conocimiento univer-
salmente valido y jamas intenta una comu-
nicacién exhaustiva. Su interés es lo concreto y
particular. Su funcién es dominar cada
situacion en el momento en que se presenta".

La importancia de estas caracteristicas del sentido
comtin son fundamentales para el saber pensar y
el saber hacer del mercadeo. Desde el sentido
comun, saber pensar el mercadeo es tener
capacidad para concretarnos en la sociedad
humana a través de cada uno de sus integrantes.
Es tener presente en la mente [a historia de la
sociedad y de sus integrantes, como cautelas y
puntos de referencia. Es renunciar a la respuesta
de cardcter universal y a considerar la respuesta de
hoy como definitiva y final, para estar buscando
siempre la mejor respuesta para cada quien en cada
circunstancia, pero enmarcada en un contexto
de bienestar social en el lago plazo. Es 'con-fundir'
la mente con la realidad, para generar ideas y
respuestas simples, sencillas y comunes. Es,
finalmente, pensar en términos del consumidor.

Y desde el sentido comin, saber hacer el mercadeo
es reconocer simultdneamente la temporalidad
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valorativa y las limitaciones de aplicacion de
las decisiones operativas del marketing. Es
renunciar a imponer soluciones 'modelo’ en el
tiempo y en el espacio a los distintos mercados
atendidos. Es crear respuestas universalmente
‘apropiadas’ para la sociedad, pero diferenciadas
para cada segmento del mercado, gracias al grado
de identidad entre lo percibido y lo real que da el
sentido comiin. Es, en fin, generar soluciones y/
o respuestas simples pero efectivas a la
complejidad de las situaciones humanas porque,
como afirma Lonergan* "el sentido comin no
requiere un lenguaje técnico y no tiene
propensién hacia un modo formal de hablar... no
tiene inclinaciones tedricas y se cifie
completamente al mundo familiar de las cosas
relacionadas con nosotros y su dmbito es lo
concreto y particular, lo inmediato y lo practico".

El sentido comiuin
y el mercadeo

La tarea aparentemente modesta y segura del
sentido comun de "comprender las cosas en sus
relaciones con nosotros"’y segin Aristdteles®,
"la capacidad general de sentir", es decir, la
conciencia de la sensacion resulta de vital
importancia para analizar y relacionar el
sentido comun con el mercadeo considerado
integralmente’, donde el concepto y la practica
deben, en forma sistematica, contribuir al
bienestar de la sociedad humana y de las
empresas, en el presente y en el futuro, a través
de las relaciones mutuas que se establezcan entre
los recursos disponibles y las personas .

Pero, ;como relacionar el sentido comun con
el mercadeo integral? Desde esta dptica, el
mercadeo es intencionalidad estratégica y

3 hionergan » B. Insight. Estudio sobre la comprensién humana. Salamanca: Sigueme-México . 1999,
em.
5 Idem.
6 Abbagnanp, N. Diccionario de Filosofia. Fondo de Cultura Econémica. 1997.
7 El marketing integral relaciona como un todo la estrategia y la tactica, la filosofia y la accién.
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operatividad tactica, centrado en la triada
EMPRESA-CONSUMIDOR-SOCIEDAD. Como
intencionalidad estratégica, se orienta al bienestar
total de la sociedad humana y al pleno desa-
rrollo empresarial como unidad econdmica,
y como operatividad téctica, crea y desarrolla
actividades practicas encaminadas a procurar
gse bienestar integral de los elementos de la
riada mencionada, aqui, ahora y siempre.

Y es en estos dos campos, el de la intencionalidad
estratégica y el de la operatividad tactica, donde
el sentido comuin tiene sentido y aplicacion en el
mercadeo y en donde las empresas tienen un
camino casi infinito por construir, gracias a la
naturaleza humana que se caracteriza por "su
constante apetencia y bisqueda de nuevos
satisfactores, con su permanente fascinacion y
encantamiento casi magico con determinados
objetos, y con su decepcion recurrente que

impulsa al reinicio infinito de la busqueda"®.

Los 'mercaddlogos' no pueden ignorar el sentido
comun pues gracias a ¢l tienen mayor capacidad
para comprender que por cada diferencia
geografica, por cada ocupacion diferente y por
cada diferencia en las convenciones sociales, hay
una variante correspondiente al sentido comiin
que genera todas esas diferencias, tal vez
mintsculas, de puntos de vista y respuesta pero
que distinguen a los hombres de las mujeres, a
los viejos de los jovenes, a los campesinos de los
citadinos y, ain, a las personas de un mismo
conglomerado social, en funcién de sus
circunstancias.

Como el sentido comin se interesa por las
relaciones de las cosas con el sujeto y por la
relaciones del sujeto con otros sujetos y con las
cosas, se comprende por qué en el mercadeo el

sentido comiin es fundamental e importante para
entender y escuchar al 'otro' en forma tal que mas
alla de las 'cosas u objetos', los 'mercadélogos'
sean capaces de identificar y relacionar los
pensamientos de la oferta y de la demanda respecto
de estas 'cosas' y los pensamientos de los gerentes
y empresarios acerca de los pensamientos de los
consumidores y competidores, porque la relacion
que se establezca entre el universo simbdlico del
consumidor y los 'objetos' de la oferta empresarial,
implican una relacién entre un soporte perceptible
como significante y el significado que tenga para
quien lo demanda y/o consume. Ademds, el
mercadeo requiere de una logica de sentido comiin
en las decisiones referentes a su oferta empresarial,
para relacionarla con la logica del consumo y del
consumidor, que permita generar el valor adicional
subjetivo que el consumidor o usuario siempre
espera.

Cuando Lonergan afirma que "el ser humano es
un animal para el cual la mera animalidad es
indecorosa" se fundamenta en los significados o
simbolismos que representan muchas actividades
que realiza en comin con los animales, pero que
deben ser superadas porque no soélo se deben
satisfacer las necesidades primarias sino también
se deben satisfacer sus necesidades basicas’. Por
ejemplo, el comer y el beber entre los seres
humanos se revisten de dignidad y significado,
gracias a su alejamiento fisico y psicoldgico de la
granja, el matadero y la cocina; ademas, se hace
en sitios y con instrumentos 'especiales’ y con
sujecion a normas de comportamiento aceptadas
y exigidas socialmente. El vestido no se usa
unicamente para cubrir o abrigar el cuerpo: sirve
también para disimular y también para adornarse
pues el cuerpo humano, que es sensible y revela
su sensibilidad, no debe exhibirse como una
unidad bioldgica muda.

8  Wilensky, Alberto. Marketing estratégico, enfoque simbolico de la demanda y clave real del negocio. Editorial Tesis, 1986.

9 Dada la dualidad del ser humano como ser bioldgico y social, el autor considera las 'necesidades primarias' como
aquellas necesidades que el ser humano debe satisfacer para asegurar la supervivencia biologica, y como 'necesidades
basicas' aquellas necesidades que debe satisfacer para asegurar la supervivencia social.
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Las ofertas empresariales (productos) deben ser
capaces de superar las necesidades puramente
biolégicas (comunes para los animales y los seres
humanos) para garantizar las satisfacciones
psicologicas y sociales de sus mercados objetivos:
no es posible ignorar lo bioldgico, pero es necesario
y posible enriquecerlo. La gente trabaja no sdlo para
poder vivir, lo hace para poder vivir 'dignamente'
porque la carencia de esa dignidad, en algunos
grupos la expone a la burla y al rechazo social.

La concepcidén de un mercadeo integral, basado
en un enfoque simbodlico de la demanda,
permite profundizar en las razones de
consumo, reconociéndolas, interpretindolas
y comprendiéndolas, generando multiples
posibilidades tedricas y de sentido comin para tomar
las decisiones que permitan "constituir la conciencia
de la sensacion". Por eso serfa un error, falta de
sentido comiin, suponer que la demanda de los
consumidores es incondicional. La percepcion que
tengan los consumidores de las ofertas empresariales
y su simbolismo van a ser fundamentales para la
demanda y ocurren, no sélo en funcién de la
posicion que se tenga con respecto a un objeto o
cosa, sino también del interés y simbolismo que ésta
represente para cada uno de los posibles
demandantes y de sus circunstancias especificas,
porque cada quien no solo desempefia en su vida
muchos papeles, sino también estos cambian con
arreglo a mudanzas de lugar, época y medio social.

El sentido comun y
la mezcla de mercadeo

En un intento por darle sentido al sentido comtn
en el mercadeo, relacionaremos cada uno de los
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elementos de la mezcla de marketing con el sentido
comun. Apartandonos de las polémicas existentes
acerca del nlimero de las variables que integran dicha
mezcla, consideramos las cuatro clasicas a saber:
producto, precio, plaza (distribucién) y promocién,

El sentido comun
y el producto

Aunque empleamos el término 'producto’ es
necesario aclarar que es mas adecuado hablar de
‘oferta empresarial' y no de producto'’. La oferta
empresarial, es decir, las Unidades Estratégicas
de Negocio, como elementos con los cuales las
empresas aspiran al intercambio con sus
demandantes, son elementos claves para el éxito
empresarial y este éxito serd posible si en su
origen, diseflo y administracién estan
fundamentados en el sentido comtn.

Cuando Kant afirma que "el sentido comiin es el
principio de gusto, o sea la facultad del sentimiento
para juzgar acerca de los objetos en general"!!,
este juzgar puede relacionarse con el concepto
"valor del cliente" mediante el cual, como
demandantes, revestimos a los objetos de la oferta
empresarial de significados y simbolismos
suficientes para desearlos, si logran constituirse
en las mejores promesas de satisfaccion o beneficio
de nuestras necesidades, en funcion de las
caracteristicas que la empresa les ha asignado.

Una oferta empresarial que ignore o desconozca
el sentido comuin, es decir, "el juicio sin ninguna
reflexion, habitualmente sentido por todo un
orden, por todo un pueblo, por toda una nacién o
por todo el género humano"'?, sencillamente

10 ~_Tnsci R. Sénchez G. en su libro 'Marketing, conceptos bésicos y consideraciones fundamentales', afirma: "Es
Importante sefialar que lo correcto seria utilizar el término mercancia para definir la oferta de la empresa y no
pz‘oduc.to... porque el marketing carece de todo sentido en una economia productora de valores de uso tnicamente
es decir, para satisfacer las necesidades de quien los produce. Sélo en conexion con la existencia de la cconomia de
mercado, en la que se produce para el intercambio, adquiere sentido el marketing..."

L1 Abbagnano, Incola. Diccionario de filosofia. Fondo de Cultura Econémica. 1997, Pég. 1040.

12 Idem.
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carecerd de valor para los consumidores
potenciales quienes no la demandardn porque no
representan ninguna promesa de beneficio.

por ejemplo, cuando los adolescentes exigen del
producto jean que les sirva como espejo que
refleje 'impetu y dureza' agradecen que el producto
se 'decolore' para simular un arduo e intenso uso
desde la primera postura. En este ejemplo, €l
significante es la capacidad de decoloracion del
jean y el significado es la sensacion de 'impetu y
dureza' que resulta de la relacion que establece el
adolescente con las caracteristicas de la prenda.

Mientras la 'oferta empresarial' no pueda
relacionarse con las personas y ¢éstas con
aquellas, gracias al 'simbolismo' que puedan
generar sus caracteristicas en los posibles
demandantes, no sera posible su demanda. Por
eso si una empresa quiere que se establezca una
favorable relacion entre su oferta y el mercado,
que se traduzea en demanda, el camino a recorrer
es el del sentido comin.

El sentido comin
y el precio

Fijar el precio de una oferta empresarial desde la
optica del sentido comun exige tener claridad del
tipo de relacion que se halla establecido entre los
sujetos del mercado y los objetos de la oferta
empresarial. Cuando la relacién que se establece
es muy favorable y de gran intensidad, el sentido
comfin mostrara un mercado poco sensible al
precio, que permitird una gran libertad empresarial
en su fijacion. Si la relacion es poco favorable o
favorable pero de baja intensidad, el sentido
comun orientara una decisién hacia un precio
altamente competitivo.

No debe olvidarse que son caracteristicas del
sentido comin lo inmediato y lo practico, lo
concreto y particular y, por tanto, es fundamental
que el precio sea una variable que para la empresa

siempre esté a prueba, porque las relaciones que
se establecen entre los sujetos del mercado y las
ofertas empresariales también estdn sujetas a
dichas caracteristicas.

Los términos 'caro y barato' que se les atribuyen
a los precios de algunas ofertas empresariales
después de consumidas o utilizadas son, desde
la Optica del sentido comun, juicios de gran
significacién y consecuencias tanto para los
demandantes como para los oferentes. Ofertas
empresariales catalogadas como 'caras' por los
demandantes so6lo estan significando frustracion
por el menor valor o beneficio recibido con
respecto al beneficio esperado y las consecuencias
inmediatas son no volver a demandar y transmitir
dicha fiustracion a las personas que conforman el
grupo social del demandante. Si el juicio emitido
por el sentido comtn de los demandantes acerca
del precio de una oferta empresarial corresponde a
'barato' estdn significando satisfacciéon porque
consideran que estdn recibiendo mayores
beneficios que los esperados y las consecuencias
generalmente son la disposicién a volver a
demandar y recomendar dicha oferta a las demds
personas.

Interesa entonces ser cuidadosos para establecer
qué juicio emiten los demandantes de una oferta
empresarial en relacion con el precio de la misma
y no simplemente limitarse a analisis de costos y
rentabilidad o a comparaciones de precios para
establecer si son altos o bajos, porque dichos
analisis pueden ser propios del ambito del sentido
comun empresarial, pero casi nunca del dmbito
del sentido comiin del usuario o consumidor.

El sentido comun

y la plaza

o distribucion

Siendo caracteristicas del sentido comun lo

inmediato y lo practico, lo concreto y particular,
estas caracteristicas referidas al proceso de la
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'distribucién' son de vital importancia. Cuando
los deseos se generan en los consumidores o
demandantes hacia una determinada oferta
empresarial, simultaneamente se estan generando
oportunidades reales y presentes para las
empresas que posean dicha oferta y la tinica
diferencia util y vélida que puede establecerse
entre ellas es el nivel de demanda que alcancen,
gracias a la capacidad que tengan para responder
con sentido comun,

El sentido comun referido a la distribucién debe
orientar las decisiones empresariales con respecto
a todos aquellos aspectos que tanto en forma
individual como en conjunto puedan provocar la
mdaxima gratificacion de los demandantes en la
adquisicion de los bienes que desean, por la
coherencia que pueda establecerse con sus valores,
con sus comportamientos de compra, con sus
problemas presentes y con sus logros esperados.

Entre los aspectos que deben considerarse estan
los siguientes:

a. Los lugares de distribucion, analizados desde
su ubicacion, estética y significado.

b. Los horarios de servicio al piiblico.

c¢. Los servicios complementarios deseados por
los usuarios o demandantes.

d. La variedad de ofertas, tanto desde la dptica
de la amplitud como de la profundidad.

e. Los sistemas de distribucion.

El sentido comun
y la promocién

Cuando F. Rooney afirmaba que "La gente ya no
compra zapatos para tener calientes y secos los

pies; los compra porque los zapatos hacen
sentir a quien los lleva, masculino, femenino,
agresivo, diferente, elegante, joven, llamativo, in,
Comprar zapatos se ha convertido en una
experiencia emocional. Nuestro negocio es ahora
vender sensaciones, mds bien que zapatos",
estaba utilizando el sentido comin para
identificar el tipo de relaciones que se habian
generado entre el 'objeto' zapatos y las personag
que los demandaban.

Los objetos por si mismos carecen de valor y
cuando los adquieren es gracias a los beneficios
potenciales que les asignan los futuros
consumidores o usuarios, por los mensajes que
reciben de las empresas y/o por la percepcion
que ya tienen de ellos. Como la promocién
debe entenderse fundamentalmente como
comunicacion y dado que el sentido comtin no
requiere un lenguaje técnico y no tiene propension
hacia un modo formal de hablar, su aplicacién
permitira en cada situacion y circunstancia decir
Justo lo que se quiere dar a entender y que se dé
a entender justo lo que se dice.

Cuando Kotler emplea el término"comu-
nisuacién" porque "el comunicante prepara
conscientemente sus mensajes y elige los canales
que ejercen un efecto calculado sobre la actitud o
comportamiento de un piblico especifico"!
simplemente est4 reconociendo la importancia del
sentido comin pues no sélo tiene en cuenta lo
que se quiere dar a entender, sino también a quién
se lo quiere expresar.

Tener sentido comin en los procesos de la
comunicacion implica averiguar lo que el piiblico
comprende, determinar qué 'conocimientos' nuevos
debemos comunicarle y mas que un gjercicio de
logica formal para hacerlo, debe hacerse como si
fuera una obra de arte, empleando y combinando
todos los recursos del lenguaje, tales como la
modulacién del tono, los cambios de intensidad, 1a

13 Kotler, P. Direccién de mercadotecnia. Andlisis, planeacién y control. Diana. 1981.

2001 38

elocuencia de la expresién del rostro, el énfasis en
los ademanes, la insinuacién de las preguntas, la
oficacia de las pausas, el significado latente de las
omisiones, porque como afirma Lonergan'* "el tinico
intérprete de las expresiones del sentido comiin es el
sentido comuin, pues la relacion entre la expresion y
¢l significado es la relacion entre las presentaciones
sensibles y la aprehension intelectual, y si bien esa
relacion puede ser sencilla y nitida como en la
aseveracion 'esto es un gato' puede exigir también
toda la finura y sutileza, toda la vivacidad y eficacia
con que una inteligencia encarnada es capaz
de comunicar su aprehension a otra".

Conclusion

Asi como iniciamos el presente ensayo con Trout,
lo concluimos con las recomendaciones que
para pensar en términos simples y sencillos,
es decir, de sentido comun, se deben seguir
segin este autor'*:

1. Sacar el ego de en medio. El buen juicio se
basa en la realidad. Cuanto mas se filtran las
cosas a través del ego, mas se alejan de la
realidad.

2. Evitar las ilusiones. Todos queremos que
las cosas salgan de cierta manera, pero las
cosas se desarrollan frecuentemente fuera
de nuestro control. El buen sentido comin
tiende a sintonizar con el rumbo que
siguen las cosas.

e EL SENTIDO COMUN Y EL MERCADEQ e

3. Escuchar mejor. El sentido comin, por
definicion, se basa en lo que piensan
los demas. Es el pensamiento que comparten
muchos. La gente que no tiene sus oidos
alerta, pierde el contacto con el sentido
comun.

4. Ser algo cauto. Las cosas a veces parecen lo
contrario de como son realmente. Esto es
porque algunos intentan adaptarlas a sus
intereses personales.
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Validacion del modelo

simbdlico-cultural
de comportamiento

del consumidor!

Resumen

En este articulo se presenta el proceso de
validacion del modelo simbélico-cultural que fue
propuesto por Paramo (1999). Para hacerlo, primero
se sintetizan los principales elementos tedricos que
lo conforman. Luego, recurriendo a una muestra
de 189 personas pertenecientes a los diferentes
estratos del area metropolitana de Bucaramanga
(Colombia), se encontrd la suficiente evidencia
empirica para validar el modelo tedrico. Para ello,
se aplico el modelo de ecuaciones estructurales
con ¢l programa LISREL en su version 8.30.

Palabras clave: Comportamiento del
consumidor, modelo simbdlico-cultural, cultura y
consumo, valores culturales, auto-concepto,
imagen de marca, congruencia de imagen, modelo
de ecuaciones estructurales,
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Abstract

In this article the validation process of
the simbolic-cultural model proposed by Pdramo
(1999) is presented. For doing it, first of
all, the main theoretical elements are
synthesized. Then, taking a sample of 189
people coming from different social levels
living in the Metropolitan Area of Bucaramanga,
enough evidence to validate the theoretical
model was found. The structural equation
modeling was used with the LISREL 8.30 version,

Key woxds: Consumer behavior, cultural-
symbolic model, culture and consumption,
cultural values, self-concept, brand image, image
congruency, structural equation modeling.

I Modelo tedrico propueste por: PARAMO, Dagoberto (1999). Hacia un modelo simbélico-cultural del

comportamiento del consumidor. Revista Pensamiento

Universidad del Norte. Barranquilla, p. 49-84.

y Gestion. No. 7. Division de Ciencias Administrativas,

E;te ar-nculclu es el 1'esu]te,1du del trﬂbaj_o 'de r'n_vestigacién realizado por los autores como requisito parcial para
obtener el titulo de magister en Administracién de Empresas con énfasis en Mercadotecnia otorgado por el
P 2 3

Instituto Tecnoldgico de Monterrey (ITESM) y la Universidad Auténoma de Bucaramanga.

LY

Economista, Universidad Cooperativa de Colombia. Magister ini i6 :
: » Uni 00, . gister en Administracién de Empresas con Enfasis en
glel_cadotecma, IFESM (Mlemco)-U’NAB (Colombia). Diplomado en Mercadoteenia, ITESM-UNAB. Profesor
e tlcqlpo _c’umpleto Universidad Auténoma de Bucaramanga (UNAB) de los cursos de Fundamentos de Me]'cad;eo
Inves_ugamon de Mercados, Plan de Mercadeo. Consultor y asesor empresarial en mercadeo y ventas |
gdmlmstradana cle‘EImprcsas, UNAB-Bucaramanga. Magister en Administracién ITESMgUNA].B-México
ucaramanga. Especialista en Direccion de Empresas, UNAB-Bucaramanga, Es eciﬂlista, en D i Forsttaria.
UNAB-Bucaramanga. Profesor titular UNAB-Bucaramanga. ¥ g pecnein Universitaria

Diciembre de 2001 40

Introduccién

La complejidad propia de los altos niveles de
competencia impuestos por la presencia de
agentes enel mercado con mayor y més sofisticada
capacidad de generar valores superiores para los
consumidores, impone la necesidad de conocer,
analizar e interpretar el comportamiento de estos,
a fin de atenderlos de una manera mucho mds

eficiente.

Desde esta perspectiva, abordar la volubilidad, la
insaciabilidad, la impredecibilidad de los
consumidores y su continuo desencanto frente a
las distintas ofertas que se les hacen, exige la
obligacion de penetrar su mundo interior para
explicarse o al menos para dimensionar, las
verdaderas motivaciones que los inducen a actuar.

En este sentido, intentar explorar al consumidor
desde su condicion humana significa,
inevitablemente, adentrarse en la esfera propia
de la cultura que rodea su cotidiano accionar y
que lo impulsa a tomar decisiones de consumo
que sean compatibles no sélo con su condicion
social, sino con el concepto que de si mismo pueda
tener.

Es ello lo que explica y justifica la realizacion de
un esfuerzo investigativo de esta envergadura
dirigido a validar el modelo simbélico-cultural
(Paramo, 1999) propuesto a la luz de una
exhaustiva revisién tedrica de los distintos
modelos culturales que han pretendido encontrar
las razones de consumo tomadas por los seres
humanos.

Teniendo como eje fundamental la cultura que
influye de una manera decidida y contundente en
la formacidén social de los miembros de una
sociedad dada, se pretendid determinar la
incidencia que tiene la cultura regional de
Santander en el comportamiento del drea
metropolitana de Bucaramanga, estableciendo
una clara relacion entre el etnocentrismo regional,
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el auto-concepto, la imagen de marca y la
congruencia de la imagen.

Para acometer y alcanzar los objetivos trazados, en
este informe se presenta un marco teérico en el que
se plasman los principales argumentos que desde
los referentes epistemologicos le han dado vida y
contribuido a explicar los hallazgos obtenidos.

Amparados en esta aproximacion conceptual fue
posible abordar el estudio de los componentes
principales que componen el modelo, enfatizando
no solamente la imagen de marca de los nueve
productos considerados, sino sus principales
razones de consumo.

Por otro lado, y buscando la validacién estadistica
del modelo del comportamiento del consumidor
en mencién, se recurrid a la utilizacion de la
Modelacion de Ecuaciones Estructurales (MEE)
apoyados en el software conocido como LISREL
(version 8.30), recientemente utilizado por los
investigadores para explicar y probar teorias
cientificas que contribuyan al incremento del
conocimiento de las dreas sociales.

Después de encontrar que el modelo tedrico se
corresponde con el modelo medido en el caso
especifico -con algunas interacciones adicionales-
, se presentan algunas conclusiones concentradas
principalmente en las caracteristicas que el nuevo
modelo adquiere.

1. Objetivos

La investigacion tuvo los siguientes objetivos
especificos:

- Establecer el grado de etnocentrismo regional
de la cultura santandereana.

- Determinar las caracteristicas del auto-
concepto santandereano a partir de la
aplicacién de la escala de medicion respectiva.
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- Establecer la imagen de marca que se tiene
con referencia a productos de consumo
socialmente reconocidos, tales como: salud,
limpieza, cuidado personal, vestuario,
alimentos, electrodomésticos, muebles,
tiendas de barrio y los detallistas.

- Determinar el grado de congruencia de las
decisiones tomadas por los consumidores
santandereanos en relacion con la imagen de
marca previamente seleccionada,

2. Metodologia

Dado que el objetivo principal fue la validacion
de un modelo ya propuesto tedricamente, la
metodologia tuvo un caracter fundamentalmente
comparativo y analitico a partir de la recopilacion
de la informacion que el mismo modelo requerfa.

Recurriendo al anélisis multivariado y a la
comparacion entre el modelo existente y los datos
recogidos, se encontraron suficientes elementos
de juicio para saber qué tanto este modelo se
ajustaba a la realidad santandereana.

Para ello se formularon cuatro hipétesis de trabajo
como el eje conductor de la informacion. Estas
hipétesis fueron:

- Los santandercanos solo compraran aquellas
marcas con las cuales serdn reconocidos
socialmente.

- Los valores de la cultura regional
santandereana tienen una marcada incidencia
en la imagen que se tiene de las marcas de los
productos escogidos.

- La congruencia de marca esta dada en un alto
grado por la incidencia de la imagen de marca

y el auto-concepto.

- El comportamiento del consumidor
santandereano estd incidido por el grado de
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congruencia que estos consumidores tienen
entre la imagen de la marca y su propio auto-
concepto.

La informacidn secundaria, sobre todo la
relacionada con las tradiciones, creencias y
valores santandereanos, fue tomada de las
publicaciones existentes al respecto.

Para la recopilacién de la informacion primaria se
realizaron 23 entrevistas en profundidad que se
aplicaron a personas con capacidad, voluntad y
decision de compra y que contaban con la
informacién suficiente como los padres de familia,
cabezas de hogar o empleados que disponfan de
ingresos suficientes para adquirir productos. Asi
mismo, se realizaron 189 encuestas en los
diferentes estratos del area metropolitana de
Bucaramanga aplicando previamente pruebas
piloto equivalentes al diez por ciento del tamafio
de la muestra, a fin de perfeccionar el instrumento
de medicion. En ellas se utilizaron diferentes
escalas de medicién como la Likert, Diferencial
Semantico, entre otras.

Para medir la cultura como nivel de arraigo a una
region se recurrio a utilizar el etnocentrismo
cultural como constructo tedrico. Dado que esta
escala fue originalmente escrita y utilizada en
inglés, fue necesario someterla al proceso de
conversion y ajuste acostumbrado para estos
casos de investigaciones universales. Es decir,
primero fue traducida del inglés al espariol y luego
por diferentes personas fue re-traducida al inglés.

Posteriormente fue vuelta a traducir al espaiiol,
se hicieron los ajustes correspondientes de
idioma y expresiones regionales hasta que cada
uno de los items en investigacién concordd
realmente con la intencién original de los autores
de la mencionada escala.

Para la medicion tanto de la imagen de marca, de
la congruencia de imagen y de auto-concepto, se
utilizaron escalas a partir de una muestra

reptesentativa y recurriendo a los procedimient9s
estadisticos necesarios para estos casos. Es dem.r,
a través de correlaciones estadisticas y analisis
factorial para que a través de las diferentes
iteraciones, se pudiera no s6lo eliminar las
repeticiones y encontrar la escala adecuaclia para
medir el constructo tedrico en consideracion.

para el procesamiento de algunos items de las
escalas fueron invertidos para buscar la
coherencia de los resultados obtenidos.

[gualmente, para medir el comportamiento QG
consumo en funcién del grado de congruencia
de 1a imagen detectado, se utilizd un cuestionario
de intencion y de preguntas elaboradas utilizando
la escala de Likert, para encontrar una mejor
gradacion de las potenciales respuestas.

La muestra escogida fue multiple en la medida en
que fueron muchos instrumentos aplicados. Esta

Grifica No. 1. Modelo simbdlico-cultural
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muestra estuvo conformada por personas adultas
con poder, voluntad y capacidad de decision
frente a los productos y a las marcas en
consideracion.

3. Elmodelo
simbadlico-cultural

Paramo (1999) propuso un nuevo modelo de
comportamiento del consumidor, el cual busca una
conceptualizacién mucho maés integradora y
complementaria que de manera explicita y usando
algunas ventajas derivadas de los enfoques
etnograficos, permita estructurar una perspectiva
simbdlica distinta pero mas holistica y dindmica.

Este nuevo modelo considera la relacion entre la
cultura nacional, la congruencia entre el auto-
concepto y la imagen, y el comportamiento del
consumidor. (Grafica No. 1)
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Su enfoque principal esta sustentado en el
impacto que la cultura nacional tiene en el
comportamiento del consumidor a través del
concepto de auto-congruencia. La cultura
nacional y la imagen de marca se consideran
variables separadas, independientes. El auto-
concepto depende de la cultura nacional y Ia
congruencia de imagen es una medida de la
similitud entre el auto-concepto y la imagen de
marca. El comportamiento del consumidor
depende del grado de congruencia de imagen.

3.1. Cultura

Los individuos son el producto de su cultura y
sus agrupaciones sociales; por lo tanto, estan
condicionados por un entorno cultural definido
para actuar en la forma alli establecida por todos,
aceptada y ampliamente compartida. Estructura
social que a través de las constantes interacciones
establece los valores que determinan el
comportamiento del consumidor.

Tratando de estudiar la cultura, Schein (1985)
propuso la estructura "de iceberg", en el cual es
posible encontrar tres elementos centrales unidos
por constantes interrelaciones entre si: a)
Artefactos y conducta, que son todos aquellos
aspectos del comportamiento humano
observables como los ritos, rituales, simbolos y
mitos; b) Valores y creencias, las creencias son
afirmaciones "de hecho", la forma en que son las
cosas, las afirmaciones verbales o mentales del
tipo "yo creo", los valores son considerados como
ese deber ser, los ideales, creencias ampliamente
aceptadas aunque no sean ldgicamente
consistentes; ¢) El mundo subyacente, representa
aquellas suposiciones que se toman como
verdaderas y que son dificiles tanto de cuestionar
como de justificar; son simplemente inferidas.

En este sentido, la cultura funciona como un sistema
de significados socialmente compartidos que diri gen
y justifican la conducta humana, aprueba o
condena los comportamientos (Schneider, 1993).

Para ello se toman como relevantes los valoreg
orientados por otros, que reflejan la vision de una
sociedad acerca de las relaciones adecuadas entre
individuos y grupos (individual/colectivg
romanticismo, adulto/nifio, masculino/femenino’
competencia/cooperacion, juventud/vejez); Ius,'
valores orientados por el entorno, que determinan
las relaciones de la sociedad con su entorng
economico, técnico y fisico (limpieza, actuacién/
status, tradicion/cambio, riesgo/seguridad,
solucion de problemas/fatalismo, naturaleza) v,
finalmente, los valores orientados por uno mismo,
que reflejan los objetivos y la actitud hacia la vida
que los miembros individuales de una sociedad
consideran deseables (activo/pasivo, material/
inmaterial, trabajo arduo/ocio, gratificacién a largo
plazo/gratificacion inmediata, gratificacién sensual/
abstinencia, humor/seriedad) (DellaBita, | 995).

A partir de estas precisiones conceptuales, la
cultura puede entenderse como la "programacion
colectiva de la mente que distingue los miembros
de un grupo humano de otro" (Hofstede, 1980) y
que se transmite de generacion en generacién. Es
el resultado de la interaccion humana permanente.

La cultura es ese conjunto de formas de hablar,
de pensar, de hacer y de ser, que enmarcan Ia
conducta, el pensamiento y la accién humana
(Paramo, 1994),

Dado que el objetivo es comprender la influencia
de la cultura sobre el comportamiento del
consumidor, se define cultura como Ia suma total
de las creencias, valores y costumbres aprendidas,
que sirven para dirigir el comportamiento de
consumo de los miembros de una sociedad
determinada.

En cierto sentido la cultura es la personalidad de
una sociedad. Por esta razén no es facil definir
sus limites. Varias instituciones sociales dentro
de la sociedad transmiten los elementos de la
cultura: la familia, las instituciones educativas,
sitios de culto religioso y los medios masivos.

La cultura incorpora dos conceptos mutuamente
complementarios:

Cultura material (o fisica): Relacionada con los
objetos y artefactos creados por la
humanidad. Esta puede verse como la
manifestacion fisica de un significado cultural
determinado.

p. Cultura subjetiva: Enmarcada por las
respuestas psiquico-sociales interiorizadas
por el hombre ante la acumulacién de su
propia experiencia. Se refiere al sistema
cognoscitivo de conjunto, con el que una
sociedad interpreta dicha experiencia y le
proporciona significado al mundo material
- los objetos.

La cultura no es heredada, es transmitida; se
deriva de nuestro entorno social, no de nuestros
genes; su impacto es tan natural y automético
que su influencia sobre el comportamiento se da
por hecho; la cultura existe para satisfacer las
necesidades de la gente dentro de una sociedad,
ofrece orden, direccion y guias en todas las fases
de 1a solucion de problemas humanos; la cultura
debe ser compartida por una porcion significativa
de la sociedad; la cultura debe evolucionar para
poder funcionar para los mejores intereses de una
sociedad, a través de la satisfaccion de
necesidades.

Es preciso resaltar como caracteristica principal
de la cultura, que ésta es aprendida desde el
momento en que se nace, se desarrolla y se empieza
a ver como nos va moldeando y creandonos a
imagen de ésta, vamos captando todo lo que el
medio nos proporciona y asimilandolo como parte
nuestra, de nuestra propia condicién humana.
Cuando nos desarrollamos en determinada cultura
estamos desarrollando todo lo que nos transmiten
las personas que viven a nuestro alrededor y que
lo hacen a través del lenguaje y de los simbolos;
por lo tanto, la cultura es el reflejo de los
significados y las tradiciones de la sociedad.
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3.2. El auto-concepto

Este es una valoracién cognoscitiva de los
atributos de uno mismo. La forma en que una
persona se ve a si misma a través de los ojos
de otras personas. El auto-concepto media
el comportamiento: "Interpreta y organiza
acciones y experiencias auto-relevantes; ticne
consecuencias motivacionales proporcionando
incentivos, estindares, planes, reglas y scripts
para el comportamiento y se ajusta en respuesta
a desafios sefialados desde el medio ambiente
social" (Markus y Wurf, 1987).

El auto-concepto es importante en el estudio del
comportamiento del consumidor, porque la imagen
que una persona tiene acerca de si misma con
frecuencia determina patrones de comportamiento
especificos.

Debido al hecho de que un individuo siempre
examina los objetivos de su medio ambiente, el
auto-concepto involucra ideas y sentimientos que
tiene la persona acerca de si misma en relacion
con otros en un marco de referencia socialmente
determinado (el ser extendido, en términos de Belk,

1988).

Dado que cada persona lleva en si misma patrones
de pensamiento, sentimiento y potencial accion
aprendidos a través de su vida, el auto-concepto
no es innato (tiene que ser obtenido), es estable
y consistente, con propésito claro y unico.
Mucho de él ha sido adquirido en la temprana
infancia, y se presume que influencia cada
decision personal de consumo como miembro de
una cultura dada. La formacion del auto-concepto
es un proceso que evoluciona y requiere
practicamente toda la vida (Pédramo, 1999).

El auto-concepto es considerado un concepto
multidimensional. La gente tiene mas de un auto-
concepto. Mowen y Minor (1998) identificaron
con precisién 9 dimensiones, las cuales se
describen a continuacién: El ser real se refiere a

Luis Alfredo Rojas Lizcano
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cOmo una persona se percibe a si misma, en tanto
el ser ideal se refiere a como una persona le
gustaria percibirse a si misma. El ser social tiene
que ver con cOmo una persona cree que otros la
perciben, en contraste con el ser social ideal, que
se refiere a como la persona quisiera que otros la
vieran. El ser esperado describe como una persona
quisiera actuar, mientras que el ser situacional
refleja como una persona quisiera actuar en
diversos contextos. El ser extendido denota el
impacto de las posesiones en el auto imagen. Los
seres posibles hacen referencia a lo que una
persona percibe que le gustaria llegar a ser, o teme
llegar a ser. Finalmente, hay otro ser basado en el
grado en el que las personas se definen a si mismas
en términos de otros o de grupos a los cuales
estan afiliados.

El yo es un sujeto de evaluacién. La actitud
general hacia el yo frecuentemente es positiva,
pero no siempre, ya que existen partes de uno
mismo que son evaluadas en forma més positiva
que otras, Por ejemplo, una mujer puede sentirse
mejor con su identidad profesional que con su
identidad femenina,

Elauto-concepto, comparado con otras actitudes,
€s una estructura muy compleja pues se compone
de muchas caracteristicas, algunas de las cuales
s¢ destacan para determinar la actitud general
hacia el yo.

Las caracteristicas del auto-concepto pueden
describirse junto con dimensiones tales como su
contenido (por ejemplo, atractivo facial contra
actitud mental), actitud positiva o negativa (por
cjemplo, autoestima) intensidad, estabilidad a
través del tiempo y exactitud (por ejemplo, el grado
en que la autoevaluacion corresponde a la realidad),

El consumo de productos y servicios contribuye
a la definicién del yo. El yo reflejado define el
auto-concepto, implica que las personas se ven a
si mismas como imdgenes que otras ven. Algunos
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productos lo reflejan més que otros tales comg
aquellos relacionados con la salud, la limpieza, e]
cuidado personal, el vestuario, los alimentos, log
electrodomésticos, los muebles, las tiendas de
barrio y los detallistas. Estos, por reflejar
posesiones y estatus, ayudan a determinar o 3
reforzar el concepto que de si mismo cada quien
percibe. Los productos de un consumidor lo
ubican en un papel social determinado y lo ayudan
a responder las preguntas tales como "; Quién es
ahora?",

Las personas utilizan los comportamientos de
consumo de un individuo porque esto les ayuda
a juzgar a esa persona. Ademas de considerar la
ropa y los habitos de limpieza de una persona,
se infiere su personalidad con base en la eleccién
de actividades de recreacion (por ejemplo,
squash), preferencias de alimentacién (por
ejemplo, alimentacion vegetariana o basandose
en carne y papas), automoéviles, preferencias de
decoracion del hogar. Por ejemplo, las personas
que observan fotografias en la sala de alguna
persona, son capaces de hacer suposiciones
sorprendentemente exactas sobre la
personalidad de ese consumidor. De la misma
manera que ¢l uso de productos por un
consumidor influye sobre las percepciones de
otras personas, los mismos productos pueden
ayudar a determinar su auto-concepto y su
propia identidad social.

Un consumidor presenta un apego a cierto objeto
a tal grado que lo utiliza para mantener su auto-
concepto y su propia identidad social. Los
objetos pueden actuar como una especie de
cobija de seguridad para reforzar nuestras
identidades, sobre todo en situaciones
desconocidas. Por ejemplo, los estudiantes que
decoran sus dormitorios con articulos
personales tienen menos probabilidades de
abandonar la universidad. Este mecanismo de
defensa permite evitar que el yo se diluya en un
ambiente extrafio.

 VALIDACION DEL MODELO SIMBOLICO-CULTURAL DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR e

El auto-concepto
y el simbolismo
del producto

La perspectiva de las interacciones simbdlicas
contempla a los consumidores como viviendo
en un medio ambiente simbolico, donde
constantemente estd interpretando los simbolos
de su alrededor. En cada sociedad, los miembros
desarrollan significados compartidos en cuanto
a lo que representan tales simbolos y se unen a
algunos de ellos para poder describir a los otros
su propio auto-concepto.

En este sentido, de acuerdo con la interaccién
simbélica, las personas frecuentemente
seleccionan productos no por sus beneficios
funcionales sino, més bien, por su valor simbdlico
(Levy, 1959). Por lo tanto, los productos son
simbolos, y las personalidades de los consu-
midores pueden definirse por el producto que usan
o, seguin Belk (1988), por lo que poseen.

3.3. La marca

La marca, a diferencia de lo que la sabiduria
popular cree, es un concepto, un posicionamiento
en la mente del consumidor, que se construye a lo
largo de su existencia. Al contrario de lo que
tradicionalmente se ha pretendido ensefiar en las
aulas de clase, la marca no es el simbolo que
distingue al producto, ni los colores ni su slogan
comercial, la marca estd claramente referida a la
percepcion que de ella hace el mercado a través
de quienes la usan o la conocen.

En este sentido, es importante resaltar que la
marca 110 nace en la mente de algunos creativos e
imaginativos en cada organizacion, sino que ésta
es el producto del arduo trabajo del conjunto de

la organizacion dirigido a conquistar el espacio
perceptual del consumidor, logrando anidarse alli
para ser diferenciada y preferida por el mercado.

"Hasta no hace mucho, la creacion de una marca
se reducia a la bisqueda de un nombre ingenioso
y original, que expresara en forma razonablemente
clara el producto o servicio que una empresa se
disponia a ofrecer"'.

Antes de la 'era del cliente', cuando las compaiiias
lideres se preocupaban por entregar el mejor
producto posible y confiaban en atraer a un
consumidor interesado principalmente en la
calidad, las marcas servian para diferenciar al
fabricante 'verdadero' del 'falso' que intentaba
copiar los atributos funcionales del primero.

Al volver el foco hacia la atencion al cliente, ya
no importd tanto que el nombre de la marca
expresara las caracteristicas fisicas de un
producto, pues esa propiedad habia pasado a un
segundo plano. Las empresas le asignaron un
nuevo papel a la marca, que ahora debe sostener
una relaciéon ‘personal' con el consumidor, generar
promesas y, sobre todo, cumplirlas. La experiencia
de compra pasd a ser el escenario de la
confrontacion entre la promesa y la realidad, con
el cliente como unico juez y arbitro.

David A. Aaker, uno de los mayores especialistas
del mundo en estrategia de marca, sostiene que la
marca es el intangible que determina desde el
precio de las acciones hasta la lealtad del cliente.
Recomienda cuatro tareas basicas:

a. Crearle una identidad: La identidad es lo que
la marca va a representar o simbolizar. Esta es
la imagen que se quiere que esa marca tenga
en el mercado y es, por lo tanto, una asociacién
aspiracional la que se pretende que surja en la
mente de los clientes cuando se menciona la

1 Activo clave, un nuevo lugar para la marca. Revista Gestion No. 6 Volumen 3. Diciembre 2000-Enero 2001. Pag. 87.
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marca. Con esta identidad se decide como se
quiere ser percibido; para ello se deben
desarrollar bienes, servicios y programas de
comunicacion que apoyen esa identidad. Es
claro, por otro lado, que la identidad de marca
estd ligada a los valores y a la cultura de una
organizacion y a su estrategia de negocios,

b. Armar su arquitectura: Se refiere a la necesidad
que se tiene de disefiar los elementos que
fisicamente pueden contribuir a su
identificacion en el mercado y que sirve para
expresar sus connotaciones en términos de
colores, formas y sonidos, por ejemplo.

c. Establecer una organizacién que la conduzca:
Crear la organizacion que se encargue de
conducir a la marca a través de sus productos
y de establecerla en los distintos paises y
mercados. Esta organizacion debe contar con
una cierta estructura, un proceso y un modelo
de planificacidn.

d. Tener un programa de comunicacion a través
del cual se dé a conocer la marca: Debe ir
mucho més all4 de la publicidad y tiene que
ver con conectar a la marca con sus clientes y
ello sélo se logra entendiendo sus estilos de
vida,problemas y actitudes, tratando siempre
de relacionar todas sus realidades con la marca
en cuestion.

Imagen de marca?

La imagen de marca es un grupo de asociaciones,
normalmente organizadas en alguna forma
racional. Por otro lado, las asociaciones se
organizan en grupos que tienen sentido. Puede
existir el grupo de los nifios, el grupo del servicio
y el grupo de tipo de comida. Podran existir
también una o mds imagenes visuales o ideas
mentales que emerjan de [a memoria cuando se
mencione McDonald’s, por ejemplo. Tanto la

asociacién como la imagen representan
percepciones que pueden o no reflejar la realidad
objetiva.

Una imagen identifica y representa un producto
en particular, pero es mucho més que solo un
nombre. Es imagen en la mente del consumidor
que refleja lo que piensa y siente acerca de]
producto, como lo valora.

Una imagen de marca es una imagen mental que
refleja la forma en que la marca es percibida
incluyendo todos los elementos de identificacion,
la personalidad del producto y las emociones v
asociaciones evocadas en la mente del
consumidor.

La personalidad del producto, la idea que da un
producto de sus caracteristicas familiares y
humanas, como la aceptacion, la confianza o
pedanteria, es una parte importante de la imagen.

Por consiguiente, una marca tiene dimensiones
fisicas y psicolégicas. La dimensién fisica se
compone de las caracteristicas fisicas del propio
producto asi como el disefio del empaque o
logotipo, la forma de letras, el disefio y los colores
que se utilizan para definir elementos graficos de
la imagen. Por el contrario, el aspecto psicolégico
incluye las emociones, creencias y la personalidad
que la gente atribuye al producto.

Dada la importancia que tiene la imagen de la
marca tanto para su recordacién como para su
adquisicién, es relevante precisar ciertas
consideraciones adicionales que pueden
suministrar aspectos cualitativos de su imagen:

- Msas alli de los atributos y beneficios: Las
dimensiones perceptivas no deben estar
limitadas a los atributos y beneficios, también
pueden aplicarse para obtener perfiles del
usuario de la marca o para situaciones de uso,

2 Tomado de: articulo Recurso Critico, Revista Gestion No. 6 Volumen 3. Diciembre 2000-Enero 2001. Pag. 89 - 91.
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Competidores relevantes: Un input bésico
para la mayoria de los trabajos de escalado
sera la lista de los competidores relevantes.
. Cuantos deben ser incluidos?, ;cuéles deben
considerarse ajenos al grupo que claramente
se identifica como el de los competidores
proximos? Las respuestas a estas dos
preguntas contribuyen a clarificar el tema ya
que, en primer lugar, se debe tener en cuenta
qué competidores consideran los clientes en
su decision de compra, lo que conduce a que
el analisis resultante identifique el grupo
primario y secundario de productos
competitivos; en segundo lugar, qué
competidores estin asociados con la mayor
situacion de uso considerando que un grupo
de productos y de contextos de uso puede
ser obtenidos solicitando a los investigados
que recuerden el contexto de uso; otro grupo
de investigados podra ser solicitado a que
realice juicios, quiza en una escala de puntos
hasta el nivel que sera apropiado para cada
situacion de uso, asi podran agruparse grupos
basados en su similitud en términos de las
situaciones apropiadas de uso.

Redundancias, dimensiones basicas: Dela
investigacién cuantitativa puede emerger
un gran grupo de escalas relevantes. Una
técnica como el analisis factorial es utilizada
para reducir este grupo a unos pocos
factores o dimensiones basicos mediante la
combinacion de palabras o frases cuyo
significado son similares: la marca que tiene
una escala alta o con una escala 'redundante’
tendera a una gran escala en los otros

atributos.

Dimensiones perceptivas importantes: Una
preocupacion en cualquier estudio de escala
es identificar aquellas dimensiones
perceptivas mas importantes.

Una forma directa de obtener esta infor-
macién es preguntar a los investigados lo
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importante que resulta cada atributo o
beneficio para escoger la marca. El problema
aqui es que muchos entrevistados mencionan
que todas las dimensiones son importantes
para ellos.

Un segundo enfoque es identificar qué
atributos discriminan entre clientes y no
compradores.

Una tercera via es realizar preguntas que
incluyan algln tipo de intercambios. Esta
técnica, denominada andlisis de conjunto,
suministra una medida sensible de las
dimensiones importantes para el cliente.

Percepciones por segmentos: La
cuantificacion perceptual debe ser realizada
respecto a segmentos especificos en el
contexto de grupos competitivos de marcas.

La mayoria de las veces el escalado podria
realizarse para segmentos multiples. Cualquier
segmento relevante definido por edad, estilo
de vida, actitud o uso puede tener una
percepcion diferente de otros.

Mas alla de las percepciones: El interés no
s6lo se centra en las asociaciones con la marca
y con su posicion en las dimensiones
perceptivas, sino en:

-Fuerza de las asociaciones. {Qué seguridad
tienen los clientes respecto a las asociaciones

de la marca?

-Claridad de la imagen. ; Estan de acuerdo los
clientes con esas asociaciones de la marca
(una imagen clara y profunda a menudo
significa una marca muy diferenciada)?

-;0 difieren entre las personas? La tarea de
precisar y de hacer nitida de hacer una imagen
difusa es muy diferente de aquellas de
modificar una muy establecida.

Luis Alfredo Rojas Lizcano
Claudia Janeth Ramirez
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3.4. Congruencia
de imagen

La hipotesis de la congruencia de imagen
sostiene que el consumidor tiende a seleccionar
productos y tiendas que guardan relacion con su
auto-concepto. Tedricamente, esta hipdtesis se
deriva de la teoria de la disonancia cognoscitiva,
segtin la cual el consumidor, para minimizar
la inconformidad asociada con una compra no
deseada, debe lograr una auto-imagen
consistente, adquiriendo los productos correctos,
hechos por los productores correctos y
distribuidos en las tiendas correctas (Paramo,
1999).

Al respecto, varios investigadores han
encontrado una clara y contundente relacion
entre la auto-imagen de una persona y
ciertos productos que compra.

Grifica No 2. Modelo Basico

4. Validacioén
estadistica

Para realizar la validacidn del modelo simbélico-
cultural construido a la Tuz de la teoria
existente respecto a la relacion establecida por
investigadores cientificos del marketing entre [a
cultura y el comportamiento del consumidor, fue
necesario utilizar la metodologia estadistica de Ia
Modelizacion de Ecuaciones Estructurales (MEE),
recientemente utilizada para la cuantificacién y la
prueba de teorias cientificas.

Para ello hubo de disefiarse, inicialmente, el
modelo bésico planteado por Pdramo (1999) en
el cual se precisaron las diferentes interacciones
entre las variables latentes (exdgenas y
endégenas), los parametros a estimar, las
matrices y los errores a considerar, como se
puede apreciar en la Grafica No. 2.
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Fuente: Modelo teérico propuesto por Pdramo (1999)
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Antes de aplicar el software especialmente disefiado
para probar modelos de este tipo (LISREL 8.30, version
2000), fuenecesariorealizar una serie de procedimientos
estadisticos para preparar los datos a ser procesados.

Del cuestionario aplicado se utilizaron cuatro preguntas
especificamente concebidas para medir las interac-
ciones entre los factores exdgenos (etnocentrismo
cultural, imagen de marca) y los endogenos (auto-
concepto, congruencia de imagen). Con la base de
datos obtenida se llevé a cabo un analisis factorial con
cada una de las variables para reducir el nimero de
ellas utilizando como variable de clasificacion el sexo.

Tabla No 1. Anilisis factorial Auto-concepto

AL DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR #

4.1 Analisis
factorial

Para medir el auto-concepto se utilizé una
escala de cuatro items que probd ser
estadisticamente significativa dado que se
detectd que el promedio de las respuestas
obtenidas fue exactamente igual al promedio
de la escala de Likert utilizada. Posteriormente,
se hizo el andlisis factorial reduciéndose a
dos factores puesto que ellos contabilizaron el
63.6% de la variabilidad acumulada (Tabla 1).

F Analysis Summary

Data variables:

Col_I, Col_2, Col_3, Col_4, Selection variable: SEXO
Data input: observations, Number of complete cases: 183
Type of factoring: principal components

Number of factors extracted: 2

Factor Analysis

Factor Percent of Cumulative

Number  Eigenvalue  Variance Percentage
1 1.46605 36.651 36.651
2 1.07972 26.993 63.644
i 3 0.96728 24182 87.826
4 0.486952 12.174 100.000
Initial
Variable Communality
Col 11.0, Col 21.0, Col 31.0, Col 41.0
The StatAdvisor

which account for most of the variability in the 4 variables

original data. Since you have selected the principal com
been set to assume that all of the variability in the data is

This procedure performs a factor analysis. The purpose of the analysis is to obtain a small number of factors

factors had eigenvalues greater than orequal to 1.0. Together they account for 63.6442% of the variability in the

, Missing value treatment: listwise Standardized: yes

. In this case, 2 factors have been extracted, since 1888

ponents method, the initial communality estimates have
due to common factors.
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Para medir la congruencia de imagen se
utilizo una escala de 13 items con la que
pudo demostrarse con varias pruebas piloto
su consistencia interna, La diferencia
encontrada entre la media de la escala (3.0) y
el promedio obtenido (3.6) fue estadisticamente
significativa, rechazandose la hipdtesis

abla No 2. Anélisis factorial congruencia de imagen

DE MARKETING

nula (m = 3.0) a un nivel de confianza del 959,
con valor t de 17.4582, una desviaci(n:
estdndar de 0.472480 y un alfa menor o igual 3
0.05. Del analisis factorial realizado se redujo
el nimero de ellos a 4, puesto que en ello se
concentrd mas del 52.9% de la variabilidag
acumulada (Tabla No. 2).

Analysis Summary
Data variables:
Col I, Col 10, Col Il, Coll2, Col13, Col2, (Cal3. Col4, Col5 Col6 Col7
Col 8, Col 9
Selection variable: SEXO
Data input:  observations,Number of complete cases: 189, Missing value treatment: listwise, Standardized:
yes, Type of factoring: principal components, Number of factors extracted: 4 , Factor Analysis
] Factor Percent of Cumulative
} Number Eigenvalue Variance Percentage |
‘ 1 225382 17.337 17.337
2 1.91386 14.722 32.059
} 3 1.40651 10.819 42,878
i‘ 4 1.299 9.992 52.871
| 5 0.985168 7.578 60.449
" 6 088921 6.840 67.289
} 7 0.830038 6.385 73.674
; 8 0.803976 6.184 79.858 ‘I
| 9 0.731202 5.625 85.483
10 0.6545 5.035 90.518 |
R 8513003 3.053 o471 E
12 0.433243 3.333 97.803 ‘
13 0.285554 2.197 100,000
= |
| Tnitial l
: Variable Communality
Col_1 1.0 ,Col_10 1.0 . Col 11 1.0 weolE12- 10 ,Col 13 1.0 ; Col 2 1.0
Col 3 1.0 ,Col 4 1.0 , Col_5 1.0 ,Col 6 1.0 . Col_7 1.0 5 C‘n]78 1.0
.Col 9 1.0
---------------------- The StatAdvisor--———-—-——--
This procedure performs a factor analysis. The purpose of the analysis is to obtain a small number of factors which
el.cconm for most of the variability in the 13 variables. In this case, 4 factors have been extracted, since 1888 factors had
cigenvalues greater than or equal to 1.0, Together they account for 52.8708% of the variability in the original data. Since
you have selected the principal components method, the initial communality estimates have been set to assume that all of
the variability in the data is due to common factors.
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para medir la imagen de marca se utilizé una escala
de nueve items con la que pudo demostrarse con
varias pruebas piloto su consistencia interna.
La diferencia encontrada entre la media de la
escala (3.0) y el promedio obtenido (3.8)
fue estadisticamente significativa, rechazdndose
la hipétesis nula (m = 3.0) a un nivel de

Tabla No 3. Analisis factorial imagen de marca

confianza del 95%, con valor t de 20.7213,
una desviacion estandar de 0.464422 y un
alfa menor o igual a 0.05. Del anélisis
factorial realizado se redujo el nliimero de
ellos a 3 puesto que en ello se concentrd mdas
del 58.8% de la variabilidad acumulada

(Tabla No. 3).

Analysis Summary

Data variables:
Colt It ICH1E2. = Colt3)
Selection variable: SEXO

Col 4, Col 5, Col 6,

Type of factoring;: principal components
Number of factars extracted: 3

Factor Analysis

Factor Percent of Cumulative

Number Eigenvalue Variance Percentage
It 2.90105 32.234 32.234
2 1.35255 15.028 47.262
3 1.04024 11.558 58.820
4 0.978452 10.872 69,692
5 0.710834 7.898 77.590
6 0.684782 7.609 85.199
7 0.583968 6.489 91,688
8 0.420012 4.667 96.354
9 0.328113 3.646 100.000

Initial

Variable Communality

Col I LD Col 2 10 ,Col 3 1.0,Col 4

Col 9 1.0

The StatAdvisor

the variability in the data is due to common factors.

Data input; observations, Number of complete cases: 185, Missing value treatment; listwise, Standardized: yes

This procedure performs a factor analysis. The purpose of the analysis is to obtain a small number of factors which

account for most of the variability in the 9 variables. In this case, 3 factors have been extracted, since 1888 factors had

eigenvalues greater than or equal to 1.0, Together they account for 58.8204% of the variability in the original data. Since

you have selected the principal components methad, the initial communality estimates have been set toassume that all of

Golz7, Coli B Goli95

1.0,Col 5 1.0,Col 6 1.0,c0l 7 1.0,Col 8 1.0,

=
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Para medir el etnocentrismo cultural (asumiéndose
como representativo de la cultura regional) se
utilizé una escala de 17 items con la que pudo
demostrarse con varias pruebas piloto su
consistencia interna. La diferencia encontrada
entre la media de la escala (3.0) y el promedio
obtenido (3.2) fue estadisticamente significativa,

Tabla No 4. Analisis factorial etnocentrismo cultural

rechazandose la hipétesis nula (m=3.0) a un nivel
de confianza del 95%, con valor t de 8.88054, una
desviacion estandar de 0.454241 y un alfa menor
o igual a 0.05. Del analisis factorial realizado se
redujo el niimero de ellos a 2, puesto que en ello
se concentrd mas del 56.3% de la variabilidad
acumulada (Tabla No 4).

Analysis Summary

Data variables:

Factor Analysis Selection variable: SEXO

| Type of factoring: principal componentsNumber of factors extracted: 2

1.0, Col 9 1.0,
The StatAdvisor

Col I, Col 10, Col I, Col 12, Col I3, Col 14, Col 15, Cal 16, Col 17, Col2, Col 3
Col 4, Col 5, Col 6, Col7, Col8 Col9

Data input: observationsNumber of complete cases: 189, Missing value treatment: listwise,Standardized: yes

This procedure performs a factor analysis. The purpose of the analysis is to obtain a small number of

Factor. Percent of Cumulative
Number Eigenvalue Variance Percentage

I 8.35461 49.145 49.145

2 1.22191 7.188 56.332

3 0.976817 5.746 62.078

4 0.921213 5419 67.497

S 0.751317 4420 71.917

6 0.610513 3.591 75.508

7 0.57494 3382 78.890

8 0.538537 3.168 82,058

9 0.488044 2.871 84.929

10 445418 2.620 87.549 I

1 0435474 2362 90.111 f

12 0.360603 2:121 92232

13 0.324301 1.908 94,139

14 0.297523 1.750 95.889

15 0.264933 1.558 97.448

16 0.231683 1.363 98.811

17 0.202171 1.189 100.000 |
Col I 1.0 ,Col 100 1.0, Col_11 1.0,Col 12 1.0,Col 13 1.0,Col 14 1.0, Col 15 1.0, !
Col 16 1.0,Col 17 1.0, Cal 2 1.0, Col 3 1.0, Col_4 1.0 Col 5 1.0, Col 6 1.0, Col 7 1.0, Col_8

factors which account for most of the variability in the 17 variables, In this case, 2 factors have been extracted, since 1888
factors had cigenvalues greater than or equal to 1.0. Together they account for 56,3324% of the variability in the original
data, Since you have selected the principal components method, the initial communality estimates have been set o assume
that all of the variability in the data is due to common
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5.Proceso del modelo
de ecuaciones
estructurales

Una vez que el andlisis factorial fue realizado, se
procedio a desarrollar el proceso cientificamente
comprobado para probar teoras. Se aplicaron cada
uno de los pasos que ello implica. Primero que
todo se identificé el modelo disefiado como apto
para ser procesado y posteriormente se hicieron
los analisis estadisticos para encontrar una nueva
version del modelo originalmente planteado.

5.1. Identificacion
del modelo

Como se sabe la utilizacion de la metodologia MEE
exige antes que nada identificar el modelo, lo que
exige tener un numero positivo de grados de
libertad. Para su calculo se utilizd la siguiente
formula (Raykov y Marcoulides, 2000):

gl.=[{p*(p+1)}/2]-¢
donde:

gl.= grados de libertad

p=  numero de variables latentes observadas
(11, 6 endogenas y 5 exogenas)
q=  numero de parametros estimados (28):

11 coeficientes + 11 errores de las variables
latentes observadas + 1 coeficiente estructural
(matriz beta) + 1 factor de covarianza (matriz phi)
+ 2 errores de los factores endogenos (psi) + 2
coeficientes estructurales relacionados con los
factores exdgenos y los enddgenos (matrices gamma)

Esdecir:
gl =[{11¥(11+1)}/2]-28=38

Lo que significa que el modelo propuesto en cada
uno de sus componentes y relaciones es susceptible
de ser sometido al proceso de validacién y prueba.

5.2. Programa de LISREL

Teniendo en cuenta las caracteristicas de este paquete
estadistico y su mecédnica de operacién, a
continuacion se presenta el programa base que fue
utilizado para realizar las pruebas y los ajustes
necesarios al modelo.

PRUEBAPARAVALIDAR MODELOQ SIMBOLICO-
CULTURAL

AREAMETROPOLITANADE BUCARAMANGA,
Mayo de 2001

DA NI=11 NO=189 MA=CM

LA
AC1 AC2 Cll CI2 CI3 CI4 EC1 EC2 TM1 IM2 IM3

cM

1.000

0,680 1.000

0.750 0.500 1.000

0.480 0.660 0.430 1.000

0.420 0.660 0.300 0.470 1.000

0.470 0.550 0.390 0.580 0.080 1.000

0.380 0.480 0.350 0.540 0.690 0,950 1.000

0.450 0.540 0.430 0.660 0.520 0.880 0.940 1.000

0.350 0.410 0,250 0.320 0.590 0.580 0.520 0.640 1.000
0.270 0.340 0.260 0.300 0370 0.580 0.510 0,580 0.590 1,000
0.360 0.460 0.280 0.310 0.230 0.190 0.080 0.330 0.510 0.350 1.000

SD
0.937 0.856 0.991 0.21 0.851 0.714 0.917 0.878 0.837 0.987 0.846

MO NY=6NX=5 NE=2 NK=2 LX=FU,FI BE=FU,FI PH=SY PS=SY
TE=SY TD=SY

LE
AUTOC CONGRI

LK
ETCUL IMARC

FR LY(2,1) LY(4,2) LY(5,2) LY(6,2)
FRLX(2,1) LX(4,2) LX(5,2)

FR PS(1,1) PS(2,2)
FR PH(2,1)
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FR GA(L1)

FR BE(2,1)

VA 1 LY(1,1) LY (3,2)
VA 1 LX(1,1) LX(3,2)
PD

OU ALL

En él pueden apreciarse todas y cada una de
las lineas de programacién requeridas,
incluyéndose la identificacion, los datos
necesarios para ser procesados, asi como aquellos
utilizados para identificar cada uno de los
elementos involucrados, las variables latentes
exogenas y endogenas, la matriz de correlacion,
las desviaciones estandares, las diferentes
malrices, las instrucciones respecto a la fijacion
de algunos de los pardmetros, la liberacién de

Tabla No. 5. Significaciones estadisticas

COLOMBIANA DE W

algunos de ellos, la instruccion para delinear el
diagrama final y la de la impresion de sus
resultados. :

6. Significacion
estadistica

La validez de los resultados que corroboran las
principales hipdtesis confirmadas con la
realizacion de este estudio se sustentan en el
conjunto de indicadores que en la tabla No. 5 se
muestran. Segln ellos, como se pudo comprobar
cuando se verificé la identificacion del modelo,
se tuvieron 38 grados de libertad con un chi
cuadrado estadisticamente significativo a un nivel
alpha de menos de 0.05.

| Goodness of fit statistics ,

1 Degrees of freedom = 38

‘ Minimum fit function chi square = 56.48 (p=0.027)

? Normal theory weighted least square chi-square = 53.39 (p=0.05) ‘
: Estimated non-centrality parameter for NCP = (0,0035; 38.79)

Minimum fit function values = 0.30
Population discrepancy function value (FO) = 0,082

‘ 90 percent confidence interval for FO = (0.00; 0.21) ‘

Expected cross-validation index (ECV1) = 0.58
90 percent confidence interval for ECVI = (0.50; 0.71)
| ECVI for saturated model = 0.70
ECV1 for independence model = 2.20

Chi square for independence model with 55 degrees of freedom = 390,88
Independence AIC =412.88
Model AIC=109.32
Saturated AIC = 132,00 |
| Independence CAIC = 228,16 ‘
Saturated CAIC = 411.96

1 Normed fit index (NFI) = 0.86
Non-normed fit index (NNFI) = 0.92
Parsimony normed fit indec (CFI) = (.94 I
Incremental fit index (IF1) = 0.95 ‘
Relative fit index (RFI) = 0.79

Root mean square error of approximation (RMSEA) = 0,046 ‘
90 percent confidence interval for RMSEA = (0.00070; 0.074) |
p-value for test-of close fit (RMSEA < 0.05)= 0.55

Critical N (CN) =204.58 ‘
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1. Principales
resultados

Al analizar la estructura del nuevo modelo
obtenido aqui pueden detectarse algunas
particularidades que deben ser resaltadas:

a. Entérminos generales, el modelo es validado
en su estructura fundamental aunque existen
ciertas particularidades que deben ser
consideradas. Esto significa que las
hipotesis formuladas como parte de esta
investigacion han sido estadisticamente
sustentadas.

b. Seratifica la hipdtesis principal que sustentaba
el modelo original respecto a la influencia que
tiene la cultura en la formacion del auto-
concepto, asi como la incidencia de la imagen
de marca en la conformacion de la congruencia
de la imagen.

c. Con ello se puede sustentar que los
santandereanos sdlo compran aquellas
marcas con las cuales sean socialmente
reconocidos enquistados de alguna manera
en la tradicion y la estructura social.

d. Los valores de la cultura regional, traducidos
en el nivel de etnocentrismo, tienen una
marcada y notoria influencia en la imagen que
se tiene de las diferentes marcas reconocidas
en el entorno santandereano.

e. Definitivamente, la congruencia deimagen
esta dada en un alto grado por la incidencia
de la imagen que tenga la marca y el auto-
concepto.

f. El comportamiento del consumidor
santandereano esta incidido por el grado de
congruencia que estos consumidores tienen
entre la imagen de la marca que usa y su propio
auto-concepto.

g. Seencontraron nuevas relaciones en el modelo,
Por un lado, la congruencia de la imagen
también se halla incidida en forma directa
por la cultura y, por el otro, la imagen de marca
tiene una relacion directa con la conformacién
del auto-concepto. Estas relaciones no
habian sido previstas inicialmente.

8. Conclusiones

Con los anteriores resultados y de acuerdo con
los parametros establecidos para analizar no
solamente los indices globales sino los de cada
uno de los coeficientes buscados (todos ellos
estadisticamente significativos), puede afirmarse
que el modelo simbdlico-cultural de compor-
tamiento del consumidor es validado en su
componente estructural y en cada uno de los
factores que lo componen.

A partir de estas conclusiones y teniendo en
cuenta que el modelo ha sido ajustado en funcién
de los resultados obtenidos, a continuacion se
presenta una nueva version del modelo que debera
ser analizado posteriormente en estudios similares
y en distintas regiones del pais y del mundo.

Este nuevo modelo tiene en cuenta los parametros
estimados pero estandarizados, es decir,
dividiendo cada uno de ellos por su respectiva
desviacion estandar (Gréfica No. 3).

Como se puede apreciar, este nuevo modelo
simbdlico cultural adquiere ahora una mayor
complejidad, puesto que las relaciones detectadas
entre los factores exdgenos vy los endogenos que
lo conforman, son mucho mas dinamicas y de
mutua influencia entre ellos.

9. Implicaciones
gerenciales

La validacion empirica del modelo simbdlico-
cultural tiene grandes implicaciones para los
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Grifica No. 3. Nuevo modelo con pardmetros estandarizados
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profesionales del marketing y para los ejecutivos 10.F uturas
de cualquier organizacién social. Estas pueden investig'aciones

sintetizarse de la siguiente forma:

a. Profundizar en el conocimiento de la cultura
que rodea a la empresa e interpretar sus
codigos de una manera tal que estos puedan
incidir directamente en el comportamiento del
consumidor.

b. Definir un paquete de estrategias funda-

mentadas en las profundas motivaciones que
inducen al consumidor a comportarse de una
manera u ofra frente a la oferta competitiva
que cada dia recibe.

¢. Implementar dentro de cada organizacién una

escuela de formacién antropoldgica que
permita que los empleados dimensionen de
manera mds precisa el efecto que el simbolismo
de consumo tiene en las decisiones de su
consumidores.
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a. Replicar este estudio en entornos distintos,
ojald opuestos al caso santandereano, a fin
de elaborar comparaciones que permitan ir
afinando u ajustando el modelo inicialmente
propuesto.

b. Elaborar pruebas similares del modelo en las
cuales se profundice en los diferentes estratos
que componen una poblacién determinada.

¢. Profundizar en la construccion y utilizacién
de escalas de medicién que involucren otros
aspectos no considerados suficientemente.

d. Recurrir al uso de metodologias etnograficas
y cualitativas que permitan medir de mejor
manera las diferentes expresiones culturales
traducidas en valores, creencias, costumbres
y habitos de consumo.
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Un modelo para evaluar

la calidad del servicio de una IPS
de alta complejidad,

en su componente

'satisfaccion del usuario'

Resumen

En este articulo se da a conocer el proceso desarro-
llado para proponer un modelo que sirva para evaluar
la calidad del servicio de una Institucion Prestadora
de Servicios de Salud (IPS) de alta complejidad. Se
establecen las razones por las cuales se siente la
necesidad de construir un instrumento que facilite
el logro de este objetivo; paso a paso se detallan
las actividades desarrolladas como luces que
condujeron a la meta y finalmente se presenta y
explica el mencionado modelo.

Palabras clave: marketing de servicios, ciclo
de servicio, marketing de salud, satisfaccién del
consumidor
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Abstract

In this essay the developed process to propose
a model to evaluate the service quality of a High
Complexity Service Institution (TPS) is known.
Reasons by which the need for building an
instrument that facilitate to achieve of this
objective are established. Step by step the
developed activities are detailed. The model is
presented and explained according to each of
its main components.

Keywords: Services marketing, cycle of service,
health marketing, consumer satisfaction.

I Licenciada en Matematicas, Universidad Industrial de Santander (UIS). Magister en Administracion de Empresas
con Enfasis en Negocios Internacionales, UNAB-ITESM. Especialista en Docencia Universitaria, UNAB.
Diplomado en Gestion Estratégica en Mercadeo, UNAB. Diplomado en Formacion para la educacion virtual.

Profesora Facultad de Ingenieria de Mercados, UNAB.

61




Un modelo para evaluar

la calidad del servicio de una IPS
de alta complejidad,

en su componente

'satisfaccion del usuario

Resumen

En este articulo se da a conocer el proceso desarro-
llado para proponer un modelo que sirva para evaluar
la calidad del servicio de una Institucién Prestadora
de Servicios de Salud (IPS) de alta complejidad. Se
establecen las razones por las cuales se siente la
necesidad de construir un instrumento que facilite
el logro de este objetivo; paso a paso se detallan
las actividades desarrolladas como luces que
condujeron a la meta y finalmente se presenta y
explica el mencionado modelo.

Palabras clave: marketing de servicios, ciclo
de servicio, marketing de salud, satisfaccion del
consumidor

Cecilia Bricefio Pineda’
chriceno3@yahoo.com

Abstract

In this essay the developed process to propose
amodel to evaluate the service quality of a High
Complexity Service Institution (IPS) is known,
Reasons by which the need for building an
instrument that facilitate to achieve of this
objective are established. Step by step the
developed activities are detailed. The model is
presented and explained according to each of
its main components.

Key woxds: Services marketing, cycle of service,
health marketing, consumer satisfaction.

1 Licenciada en Matemdticas, Universidad Industrial de Santander (UIS). Magister en Administracion de Empresas
con Enfasis en Negocios Internacionales, UNAB-ITESM. Especialista en Docencia Universitaria, UNAB.
Diplomado en Gestién Estratégica en Mercadeo, UNAB. Diplomado en Formacién para la educacion virtual.

Profesora Facultad de Ingenieria de Mercados, UNAB,

61




Ario 2

| Nimero 3
| Biciembre de 2001

e REVISTA

Introduccion

Este modelo ofrece una respuesta a la
necesidad de las Instituciones Prestadoras
de Servicios de Salud (IPS), de contar con
un instrumento que cumpla con las
especificaciones de una investigacion cientifica
y sistematica que arroje informacion confiable
y atil, resultado de la medicion de la
percepcion del servicio en sus usuarios. Se
hace necesario para las IPS, en las condiciones
actuales de competitividad, disponer de un
sistema de evaluacion periddico, de medicion
de la calidad de sus servicios y del
grado de satisfaccion del cliente, cuyos
resultados sean base para que la insti-
tucion pueda proponerse cambios para su
mejoramiento integral.

De la misma manera, esta metodologia facilitara
el cumplimiento de exigencias legales, como
las expresadas en la Ley 100 de 1993, las cuales
establecieron el Sistema de Seguridad Social
en Colombia, que ordena las funciones de las
instituciones y los recursos dedicados al
sector salud.

iPor qué un modelo
de esta naturaleza?

Las Instituciones Prestadoras de Servicios de
Salud IPS) existen por todo el mundo y la calidad
con que llegan a los usuarios es un alto
componente de su competitividad y son
generalmente supervisadas por el gobierno de
cada nacion, ya que compete a la salud y a la vida
de sus ciudadanos.

En Colombia, la historia de la seguridad
social se parte en dos después del 23 de diciembre
de 1993: antes y después de la Ley 100. Esta
ley establece el Sistema de Seguridad Social
Integral en Colombia, que garantiza "los
derechos irrenunciables de la persona

COLOMBIANA
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y la comunidad para obtener la calidad de
vida acorde con la dignidad humana, mediante
la proteccién de las contingencias que [a
afectan".

Asimismo, el decreto nimero 2174 de noviembre
28 de 1996 presenta la organizacidon del
Sistema Obligatorio de Garantia de Calidad
del Sistema General de Seguridad Social en
Salud, que enuncia, particularmente en su articulo
9, los componentes que éste debe contener,
dentro de los cuales se considera el desarrollo
de procesos que permitan conocer el nivel
de satisfaccion de los usuarios y atender
las reclamaciones y sugerencias que se
presenten. De la misma manera, lo declara 1a
circular externa No. 009 de julio 3 de 1996,
del Ministerio de Salud, Superintendencia
Nacional de Salud, que es deber de las IPS
"disponer lo necesario para organizar
una dependencia encargada de recibir, tramitar
y resolver las quejas y reclamos que los
ciudadanos formulen y que se relacionen con
el cumplimiento de [a misién de la entidad".

De otro lado, aunque la ley no lo exigiera,
los estudios realizados sobre la atencién en
salud y su evaluacién de la calidad, consideran
como pilares fundamentales la satisfaccion
del cliente, los aspectos clinicos, la contencién
de costos y la satisfaccion del proveedor.

Se identifica entonces, en atencién a la solicitud
legal y a la conveniencia para las Instituciones
Prestadoras de Servicios de Salud en Colombia,
la necesidad de un procedimiento que les
permita la evaluacion de la calidad del servicio
prestado, especificamente en la satisfaccion del
usuario.

Antecedentes

Para el desarrollo de este trabajo se tomaron
como base fundamental las principales teorias
existentes sobre:

® UN MODELO PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL SERVICIO DE UNA LP.S. DE ALTA COMPLEJIDAD e

- El servicio: definicidn, caracteristicas,
componentes y calidad.

- Auditoria del servicio, particularmente en
el sector salud.

- Teoria de muestreo.

- Meétodos de investigacion.

Se desarrollaron por etapas las siguientes
actividades:

1. Determinacion

de los ciclos del sexvicio
de una IPS

de alta complejidad

Una IPS establece contacto con el usuario a
través de cada uno de los servicios ofrecidos.
En estos servicios estan delimitados los
ciclos que tiene que recorrer el paciente para
recibir la atencion en salud, los cuales son
facilmente identificables y perfectamente
diferenciables unos de otros. En general,
con pequefias variaciones de una a otra, una
IPS de alta complejidad ofrece los siguientes
servicios:

- Urgencias,

- Hospitalizacion.

- Ayudas diagnosticas.
- Cirugia ambulatoria.

- Consulta externa.

Con base en la observacion y haciendo
seguimiento a un paciente en cada uno de
los servicios, se pudieron identificar "aquellos
episodios en los cuales el cliente entra
en contacto con cualquier aspecto de la
organizacién y tiene una impresion sobre
la calidad del servicio", a lo cual se le
ha denominado 'momentos de verdad'.

2. Definicion
de los atributos
del servicio

La definicion de los atributos, es decir, de
"aquellos aspectos tangibles y cuantificables del
negocio, segin lo esperaban los clientes”
{Albrechty Bradfor, en la Excelencia del Servicio),
se hace a partir de las expectativas del cliente y
de los requisitos que establece la institucion para
la prestacion del servicio.

Las expectativas del cliente se pueden obtener mas
concretamente identificando los atributos del
servicio que él considera mas importantes y
evaluando la importancia relativa de cada uno de
ellos. La téenica que se consideré mas conveniente
para detectar tales atributos fue la sesién de grupo.

De otro lado, considerando a la institucidn, fue
posible identificar los atributos, haciendo un
analisis de su mision y vision. Se realizd también
un analisis comparativo de estas dos
perspectivas, aparentemente contradictorias.

3. Determinacion
de la muestra

Analizando la clasificacion y las definiciones de
los diferentes tipos de muestreo, claramente
sefialados en los textos de Kinnear/Taylor o de
Malhotra por ejemplo, y teniendo en cuenta que
la poblacion a la cual dirige sus acciones, una IPS
de alta complejidad es de caracteristicas muy
heterogéneas (reciben sus servicios
profesionales, personas sin educacidén formal,
nifios, adultos en general, hombres o mujeres,
personas de estratos bajos o de estratos altos),
se concluyd que el tipo de muestreo mds
conveniente era el de conglomerados, que en este
caso lo conforman los diferentes servicios
ofrecidos por la IPS en analisis.
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En cuanto al tamafio de la muestra representativa
para la poblacion en estudio, considerando que
las variables analizadas son de tipo cualitativo y
que la poblacién es finita, estadisticamente, la
formula que se aplico fue la siguiente:

NpgZ2

pgZ2+e2(N-1)

Asumiendo un nivel de confiabilidad del 95%, un
margen de error del 5%, y valores de 0.5 parapy
g, la formula final que se aplico fue:

0.9604N

0.9579+0.0025N

N que corresponde al tamafio de la poblacién fue
obtenido del promedio mensual de personas
atendidas durante los Gltimos tres meses.

El tamafio de la muestra se distribuyé en los
diferentes servicios, considerando la cantidad de
usuarios y el grado de evaluacién permitido.

4. Definicién de
los instrumentos de
recoleccién de datos

Se disefiaron dos tipos de encuestas: una, con
base en los atributos que determinaron los
pacientes; y otra, a partir de los atributos
identificados al analizar la misién y visién de las
IPS de alta complejidad del departamento de
Santander.

5.Desarrollo
del trabajo de campo

Se considerd como el mejor momento para la
aplicacion de la encuesta, el final del ciclo de
atencion. Se decidio, por conveniencia, ofrecer
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orientacion al paciente para el diligenciamientq
de la encuesta, lo cual redujo en gran medida log
errores de no respuesta tan comunes en este tipg
de estudios. Se seleccionaron, entrenaron y
capacitaron encuestadores externos a [
institucién, con el fin de garantizar |a
imparcialidad, la objetividad y la validez de]
proceso.

Las dos encuestas disefiadas se aplicaron en g
Fundacién Cardiovascular del Oriente
Colombiano (FCV). La correspondiente a log
atributos determinados por el paciente se aplico
durante noviembre y diciembre de 1999 a una
muestra de 306 pacientes, distribuidos entre los
servicios de consulta externa, ayudas
diagnosticas, hospitalizacion y urgencias,
La encuesta correspondiente a los atributos
determinados por las empresas fue aplicada
durante febrero y marzo de 2000, a un tamafio de
muestra igual al anterior y distribuida igualmente
entre los mismos servicios.

6. Digitacion
de los datos

En cuanto a la digitacién de los datos, el
departamento de sistemas de la institucién
desarrollo una aplicacién de base de datos en
Access 97, con pantallas de captura en lenguaje
de programacién Visual Basic 6.0, en la cual el
personal del servicio de atencién al cliente
transcribié las respuestas de los cuestionarios.

1. Andlisis
de la informacidén

El analisis que se hizo de la informacién
recopilada fue el siguiente:

- Los pacientes fueron caracterizados sefia-
lando las frecuencias por rangos de
edad, por ocupacién, por sexo, por estrato;

se especificd el nimero de encuestados
por servicio.

Se presentaron en tablas y graficas las
frecuencias de respuesta a cada una de las
preguntas planteadas en la encuesta.

Se elaboraron las tablas de frecuencia y las
graficas correspondientes al cruce de las
variables demogréaficas (sexo, edad,
ocupacion, estrato), con la evaluacion general
que del servicio hicieron los pacientes,
encontrandose los siguientes resultados
relevantes:

- Al aplicar la prueba Chi cuadrado,
se encontrd que existe independencia entre
la evaluacion general del servicio y la edad,
lo mismo entre la evaluacion general del
servicio y el sexo; por el contrario, se
determind, con un nivel de confiabilidad
del 99%, que existe dependencia entre la
evaluacion general del servicio y el estrato
al que pertenecen los pacientes, como
también entre esta evaluacion y la ocupacion
de los pacientes, con un nivel de
confiabilidad del 90%.

- Al observar las tablas correspondientes se
puede analizar que en cuanto a los estratos,
no hay variacién en las frecuencias o
porcentajes presentados en las categorias de
la evaluacion general, ya que todas
corresponden a la 3, que es excelente. S6lo se
presentan valores en la categoria sin definir
del estrato y el valor 0, que corresponde a "no
sé". Por lo tanto, en ese caso se puede deducir
que no hay dependencia entre el estrato y la
calificacion general del servicio.

- En cuanto a la ocupacion, las diferencias
entre las frecuencias o porcentajes también
se pueden considerar insignificantes,
reforzado esto con el valor del coeficiente de
contingencia, que es 0.2785 sobre 1.
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- Analizando todos los resultados arrojados
por el paquete estadistico, se puede concluir
que la evaluacién general del servicio no
depende de las variables demograficas.

- Andlisis de no respuesta: En este caso no se
presentaron preguntas sin respuesta, por lo
que el analisis se hizo solamente sobre las
respuestas "no s¢".

- Se calcularon los indices de satisfaccion por
atributo, por punto de contacto, por servicios
y general; se presentaron en forma tabular.
Gréaficamente se presentaron con su
correspondiente andlisis, el perfil de servicios
y el perfil por puntos de contacto; asi mismo,
la matriz de los indicadores por servicios y la
matriz de los indicadores por puntos de
contacto.

- El analisis de los comentarios y sugerencias
se presentd por orden de frecuencia, segin
felicitacion o queja, en forma tabular y gréfica.

8.Usode
la informacion

Los resultados de la consulta y su analisis
permitieron a la FCV identificar oportunidades de
mejoramiento para la prestacion de sus servicios;
estos fueron dados a conocer a los jefes de area,
a quienes se les solicitd que hicieran participes
de esta informacién a los empleados de su
respectiva seccion. En conjunto, estas personas
sugirieron alternativas, procedimientos
correctivos y propuestas innovadoras que ya
estan siendo aplicadas.

El modelo

"La superioridad de un nuevo servicio, s6lo en
contadas ocasiones resulta tan evidente para un
cliente potencial, como para su creador".
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Esta afirmacion de Horovitz, que expresa en 'La
calidad del servicio', nos permite identificar la
posible existencia de una brecha entre la
percepcion del servicio por parte de su disefiador
y prestador, y la de sus usuarios.

Esto significa, sin duda, que la percepcion del
servicio por parte de los usuarios es una fuente
que permite la identificacion de aquellas dreas de
la institucion en las cuales se requiere
mejoramiento de la calidad, siendo la otra fuente
la evaluacion de las metas que se ha propuesto la
institucion, reflejadas en su mision y vision. En el
modelo aqui propuesto -como se puede apreciar
en la grafica anexa- se hace uso de estas dos

Modelo de evaluacion de la satisfaccion de los usuarios de una IPS

Misidn
Vision

| Cliente
| (requisitos)

Estrategia de
Mejoramiento
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fuentes como expresiones de los principaleg
actores de la relacion proveedor de servicig-
usuario. Esta actividad sirve como base para que
las IPS definan sus propésitos de crecimiento,
con el objeto de dar respuesta satisfactoria a lag
necesidades y expectativas del usuario.

Con el objeto de proveer un esquema de ficil
comprensién que cumpla con el propdsito de
medir la evaluacién de la satisfaccion de log
usuarios y que contemple a su vez el marco en el
cual estd inmersa la prestacion de los servicios
de salud por una IPS de alta complejidad -
sociedad, legislacion nacional, reglamentacion del
sector salud- se presenta el siguiente modelo:

— Cliente
s Satisfecho

Prestacion Mayor
del Competitividad
Servicio

Medicion de SREERRE

Satisfaccion

Ley 100
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Seguin Fred R. David, en la 'Gerencia Estratégica,
la mision que se plantea una organizacion
describe, entre otros, el propdsito, los
clientes, los servicios y la filosofia, es decir,
su negocio. Se espera entonces de toda
Institucion prestadora de servicios de salud
que, como eje que oriente su direccionamiento,
se plantee una mision y visién que
contemplen dentro de sus aspiraciones tanto
la satisfaccion de las necesidades de los usuarios
del servicio mediante la aplicacion de
soluciones técnico-cientificas como la
prestacion del mismo, habiendo conocido
previamente las necesidades y requerimientos
de sus usuarios.

Retomando la definicién de los ciclos del
servicio y entendiéndola como la cadena
continua de acontecimientos que debe atravesar
un cliente cuando experimenta el servicio (Karl
Albrecht, 1992), se considera conveniente
disefiarlos e implementarlos a partir de la mision
y vision propuestas por la Institucién que al
ser dados a conocer a la comunidad genera
unas expectativas, segin sea la informacién
que se divulgue.

Una vez recibido el servicio, los usuarios
comparan la percepcion de éste con sus
expectativas, de lo cual resulta un determinado
grado de satisfaccion respecto a sus necesidades.
No es suficiente que la organizacion haga
suposiciones respecto a la valoracién que hagan
sus clientes sobre los servicios que offece; es
imprescindible que sea el mismo usuario quien
retroalimente a la institucién respecto al
cumplimiento de sus objetivos (Karl Albrecht,
1992).

Por lo tanto, corresponde a la entidad proveerse
de un medio apropiado para establecer
comunicacion con sus usuarios, en cuanto al
grado de satisfaccion del servicio recibido, para
lo cual debe disefiar un proceso que le permita

=t

evaluar su misién y vision respecto a su propésito
y cumplimiento.

Los datos suministrados por los usuarios del
servicio se constituyen en una fuente valiosa de
informacion que debe ser analizada en forma
minuciosa pero practica, es decir, utilizando
herramientas informadticas, estadisticas, de
mercadeo y de administracion, para llegar a
conclusiones Utiles para la toma de decisiones.

Todo el esfuerzo anterior seria inutil si a partir de
los resultados obtenidos en el anélisis de la
informacién no se generan acciones tendientes
al mejoramiento de la calidad de los servicios, en
biisqueda de una mayor satisfaccion de los
usuarios y en pro del cumplimiento de los
propdsitos de la institucién. Todo ello en el marco
de una realidad social, econdmica, politica y social
que convierte al mencionado proceso en algo mas
complejo y de mayor dificultad en su aplicacion
oportuna y precisa.

Principales
conclusiones

Los servicios de salud tienen caracteristicas muy
particulares y de mucha importancia social, ya
que competen a la dignidad. integridad y vida de
las personas; por lo tanto, su auditoria debe
responder a un proceso serio y sistematico que
permita recoger la evaluacion que de él hagan los
usuarios, para su continuo mejoramiento.

En toda IPS debe existir coherencia entre los
objetivos de la empresa y las expectativas del
paciente que denoten una orientacién
institucional hacia la satisfaccion de los usuarios.

Atendiendo a que el objetivo principal de una
institucién es prestar servicios que satisfagan
las necesidades de sus usuarios, es a ellos a
quienes debe consultar en primera instancia, con
el fin de identificar el nivel de alcance de

Sociedad

medir con precision la percepcidn, a la par que
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su objetivo y, a partir de ello, establecer
los cambios necesarios que lleven al logro total
del mismo.

La medicién de la satisfaccion del cliente en una
IPS de alta complejidad, segin el modelo
propuesto, es un instrumento para medir el
cumplimiento de la mision y visién propuestas
por la institucion. Este modelo es una herramienta
sencilla y sistematica que se oftece para facilitar
el conocimiento de la percepcion de la calidad del
servicio prestado y la satisfaccion de los usuarios,
como fuente de mejoramiento continuo. Ademas,
permite caracterizar al cliente, determinar el
crecimiento en el mejoramiento de los servicios,
evaluar el cumplimiento de propuestas y metas
en pro de la calidad del servicio.

Impacto en
la gerencia

Finalmente, cabe recalcar a las instituciones
prestadoras de servicios de salud el reconocer la
importancia que tiene el proceso de evaluacion
de la calidad del servicio, para su supervivencia y
crecimiento. Se sugiere a las IPS aplicar el modelo
peridédicamente v ser objetivas en el analisis de
los resultados, es decir, evitar justificaciones que
impidan la busqueda de la verdadera causa del
problema y su solucion, es estar en el camino
hacia el enriquecimiento empresarial.

Futuras
investigaciones

Los resultados del trabajo desarrollado invitan a
la validacion del modelo y sugieren ciertas
investigaciones para demostrar los sentidos
propuestos en cada uno de sus pasos. Algunas
posibles preguntas podrian ser:

- ¢Debe la estrategia de mejoramiento afectar a
la mision y a la vision de la [PS?

COLOMBIANA DE
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- ;La medicién de la satisfaccion del usuarig
parte realmente de la misién y visidn
institucionales?

- ¢Esdeber de una IPS considerar los requisitos
del cliente para diseflar la prestacion de
sus servicios?
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El objeto de estudio

de la disciplina
de marketing

Resumen

En este articulo los autores hacen una profunda
y exhaustiva revision de la literatura dedicada a la
busqueda del objeto de estudio de la disciplina
del marketing. Primero se analiza el concepto de
marketing, luego se estudia el intercambio como
la base sobre la cual gira toda la actividad de
marketing, para posteriormente presentar el
intercambio relacional como una de sus més
recientes aproximaciones conceptuales.
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Abstract

In this article authors revised in a exhaustive way
an extensive literature dedicated to search the
study object of the marketing discipline. For doing
it, the marketing concept is analyzed. Then, the
exchange process as a crucial base of the
marketing activities is studied. Finally, the
relational exchange as one of the most recent
marketing conceptual approach is presented.
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e EL OBJETO DE ESTUDIO DE LA DISCIPLINA DE MARKETING

1. Introduccién

En Hernandez (2001a) expresamos los dos
requisitos para que una disciplina pudiese ser
calificada de cientifica: "1) Un objeto central de
estudio diferenciado del de otras disciplinas y
que presenta regularidades en su
comportamiento; y 2) La adopcién de un método
cientifico en la explicacion de la realidad de dicho
objeto de estudio (pp. 15-16)".

Si en aquel articulo se desarrollé el segundo
de los puntos, el que concierne al método
cientifico en marketing, en el presente articulo nos
centramos en el primero de los aspectos,
presentando el objeto de estudio de la disciplina
del marketing y llegando a una definiciéon que
recoge las ultimas tendencias. El estudio del objeto
central de nuestra disciplina no es una cuestion
sin importancia. Al contrario, una definicion
precisa del mismo da sentido al esfuerzo realizado
y debe servir para ubicar los esfuerzos que hayan
de realizarse por los investigadores en el ambito
del marketing.

Como cualquier otra ciencia que se ubica en el
estudio de una realidad denominada 'social'
(Bunge, 1985), la disciplina del marketing ha
surgido como una respuesta a un conjunto de
practicas que progresivamente, por diversas
razones, se va imponiendo en la vertiente
economico-empresarial de la sociedad. A
continuacién hacemos un breve repaso de los
primeros pasos dados en el estudio del marketing
que, como resultado de la evolucion en las
précticas econdmicas y en la vertiente educativa,
han dado lugar al surgimiento de un grupo de
estudiosos de la realidad de marketing. A partir
de ahi, en el tercer epigrafe del capitulo nos
centramos en los distintos conceptos del
marketing hasta llegar a una conclusién respecto
a su objeto de estudio. Por tltimo, en el cuarto
epigrafe se expone, a modo de conclusion, nuestra
definicion del objeto de estudio del marketing.

2. Evolucién pre-con-
ceptual de la disciplina del
marketing

La actividad de lo 'comercial' es connatural a la
actividad econémica de las sociedades. Ya en
tiempos de la Grecia Clasica y Helenistica (desde
el afio 500 al 30 antes de Cristo) los comerciantes
eran conscientes de la existencia de diferencias
entre los distintos mercados, adaptandose a las
mismas con el disefio-elaboracion de los
productos y la forma en que se presentaban para
su venta Nevett y Nevett (1994). La referencia
més antigua respecto al andlisis de la actividad
comercial corresponde a la Escuela de Salamanca
(Hernandez, 1994) que, durante el Siglo XVI,
reconoce la justicia de las actividades de los
comerciantes, asi como su contribucion al
bienestar social por su papel en la consecucion
de los objetivos materiales de la sociedad. Bajo
una clara orientacién religiosa, su preocupacion
principal es la justicia en el comportamiento
humano y, aunque el método utilizado de aquel
que podria ser denominado como 'cientifico’, usan
términos y definiciones que, como la de
necesidad, valor y utilidad, se aproximan bastante
a nuestra concepcion moderna del marketing.

De hecho, el concepto de utilidad es motivo de
analisis de los economistas institucionales a
finales del Siglo XIX. En lo que los autores de
esta escuela definen como 'Concepto de las cuatro
utilidades', la utilidad es definida como la
capacidad para satisfacer los deseos del
consumidor, distinguiendo entre la utilidad de
forma, de tiempo, de lugar y de posesion. El
marketing, para estos autores, se ocuparia de las
tres (iltimas, mientras que la primera es asignada
a la funcion de fabricacion (Shaw, 1994).

Y es aqui donde, segiin Bartels (1951a), cabe
mencionar el comienzo del marketing, ya que se
delimitaba su alcance, separandolo del de la
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agricultura y la produccion, y se justificaba como
actividad economica generadora de valor. Es en el
ambito de la distribucion y especificamente de
productos agricolas, donde cabe ubicar el
desarrollo de la disciplina en los primeros afios
del Siglo XX (Bartels, 1965). En 1900, Henry Taylor
titula el volumen VI del Informe de la Comisién de
Industria de los Estados Unidos como
"Distribucién y marketing de los productos
agrarios", calificado como el primer texto usado
en los cursos de marketing que surgirfan mas tarde
(Jones, 1994), con descripciones acerca de Ia
distribucion de cereales, algodén y leche, del
marketing de ganado, asi como una discusion
acerca de la importancia del almacenamiento en
frio y larefrigeracién en el marketing de productos
perecederos (Jones, 1994).

Asimismo, cabe citar a Edward D. Jones quien, en
1901, se encarga de impartir docencia de la que ha
sido denominada la primera asignatura universitaria
de marketing. Con el nombre de "La industria
distributiva y reguladora de los Estados Unidos",
fue presentada en el temario de la Universidad de
Michigan como: "Una descripcién de los distintos
tipos de 'bienes de marketing', de la clasificacion,
grados, marcas empleadas y el comercio mayorista
y minorista. También se prestara atencion a esas
organizaciones privadas no conectadas con el
dinero y la banca, que guian y controlan el proceso
industrial, tales como las asociaciones comerciales,
comités y cdmaras de comercio” (Jones, 1994; 78).

Tres asignaturas adicionales fueron incorporadas
en dicha universidad en el curso 1903-1904: "La
distribucion de los productos agrarios", "El
comercio mayorista" y, por dltimo, "La venta
detallista” (Jones, 1994). La necesidad de impartir
clase en un cada vez mayor nimero de asignaturas
de marketing obliga al desarrollo de un cuerpo de
conocimiento y, por tanto, investigar los principios
generales que rigen la actividad de marketing. De
hecho, el mismo Edward D. Jones, en 1913, afirma:
“"La funcién principal de esta generacién de
profesores asociados con la administracién de
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empresas sera reconocida no como la de ensefigy
sino como la de la investigacion cientifica" (JUHES,
1994; 79), ’

Conlqo consecuencia de los esfuerzos de analisis
realizados, surgen los primeros conceptos de |
disciplina. En 1915, A.W. Shaw escribe 'Algunog
problemas en la distribucién'y, en 1916, el mismg
agltor afirma que "distribucién y marketing sop
terminos que representan un mismo concepto"
(Munuera, 1992; 129). En 1917, Weld escribe 'El
marketing de los productos agrarios' y restringe
el marketing a "aquellas utilidades afiadidas 3|
producto cuando el proceso de fabricacién acaba

es decir, de tiempo, lugar y posesion” (Munuera’
1992; 129). Por su parte, en 1922, Clark presenta ei
libro 'Principios de marketing'; en 1923, Butler
escribe Marketing merchandising'; en 1924, Henry
Charles Taylor define marketing en el Journal of
Farm Economics; y en 1930, Converse y Huegy
escriben 'Elementos de Marketing'.

Durante la década de los afios 30 los estudiosos
dedican sus esfuerzos a la biisqueda, descripcion
y clasificacion de las funciones de marketing que
afladen utilidad. Diversas clasificaciones surgen
de la mano de autores como Ryan, en 1935 o Clark
y Clark, en 1942, quienes afirman que las funciones
del marketing pueden estar clasificadas en tres
categorias: "Funciones de intercambio (creacion
de demanda, persuasién de los clientes y
negociacion de contratos de compra); funciones
de distribucion fisica (transporte, almacenamiento,
mantenimiento, conservacién y gestién de
existencias); y otras que facilitan las anteriores
(financiacién, gestion de riesgos, recogida de
informacion sobre el mercado y estandarizacién)
-Munuera, 1992; 131-",

Sin embargo, son varias las razones que llevan a
limitar la importancia de la creacién de utilidad en
la exposicién del objeto de estudio del marketing,
Las dificultades para proceder a una asignacion
adecuada entre funcion y utilidad, asi como el
hecho de que no se reconozca ni la contribucién

del marketing a la generacion de utilidad de forma
ni el beneficio proporcionado por la comunicacion
comercial, se une a las criticas de Wroe Alderson,
como punto decisivo para el cambio de orientaciéon
de lo que se entiende por marketing.

En 1957, Alderson escribe: "Lo que se necesita
no es una interpretacion de la utilidad creada
por el marketing, sino una interpretacion de
marketing del proceso total de creacién de
utilidad... desde los vendedores originales de
materias primas, por medio de compra-ventas
intermedias hasta los compradores de
productos terminados, de forma que satisfagan
el surtido de bienes y servicios requerido por
los compradores” (Shaw, 1994; 64).

Alderson y el funcionalismo, como se denomina su
estilo de pensamiento, es sin duda un punto de primera
relevancia en la evolucion de la disciplina hacia su
consideracion de cientifica. Para este autor, el
marketing, desde un punto de vista descriptivo,
estudia los cambios en la cultura material de
la sociedad pero, ademas, también debe indagar en
lasrazones de dichos cambios (Alderson, 1965).
El objetivo del marketinges "entender como las
empresas y los consumidores se comunican entre
ellos e intentan resolver sus necesidades en el
mercado... descubriendo principios generales
para que los elementosde este proceso de
comunicacion puedan resolver mejor sus
problemas, asi como estudiarlas instituciones que
tienen un interés en favorecer ese proceso de
comunicacion" (Munuera, 1992; p.133).

Apartir de lo anterior, si se asume que el objeto del
marketing es descubrir dichos principios generales
que rigen el comportamiento de los agentes y
elementos del marketing, Alderson, junto con otros
autores (Bartels, 1951b; Baumol, 1957) defienden el
esfuerzo del investigador de marketing como el de
buscar la Teoria General del Marketing. Sin duda,
es este un aporte esencial hacia la 'cientificidad de
la disciplina’' y marca el comienzo de una forma
distinta de entender la disciplina.

e FEL OBJETO DE ESTUDIO DE LA DISCIPLINA DE MARKETING e

3. El concepto
de marketing

En 1960, y como resultado de los esfuerzos
tendentes a la conceptuacion de la disciplina, la
AMA concluye con la siguiente definicién de
marketing: "Marketing es el resultado de las
actividades empresariales que dirigen el flujo de
bienes y servicios desde el productor hasta el
consumidor" (AMA, 1960). Aunque tiene el mérito
de haber sido formulada, esta definicion fue criticada
por numerosas causas (ver Munuera, 1992). Sin
embargo, la critica mas destacada que se puede
hacer es la de no haber tenido en cuenta, ni siquiera,
el estado del estudio en marketing en el momento
de su formulacion, En efecto, segin Bartels (1965),
ya se habia superado esta vision tan empresarial,
tan limitada en las actividades a realizar y los flujos
en los que participar, y de tan escasa relevancia en
el proceso de decision de la empresa.

La definicion no dejo por tanto satisfecha a la
comunidad de estudiosos del marketing y, desde
un ambito distinto al puramente empresarial, surge
una definicion mas aceptable, la del
Departamento de Marketing de la Ohio State
University para el que el marketing es el "proceso
por el que una sociedad anticipa, aplaza o
satisface la estructura de la demanda de bienes y
servicios econdmicos, mediante la concepcion,
la comunicacion, el intercambio y la distribucion
fisica de bienes y servicios" (Marketing Staff of
the Ohio State University, 1965).

La dimensién social del marketing ahora si que es
considerada en esta definicién. Incluye asimismo
una referencia explicita a 3 de las "4 pes" que,
McCarthy (1964) presenta como las herramientas
del marketing para la satisfaccion de los objetivos
de la empresa y de los consumidores: producto,
comunicacién y distribucién (no se hace
referencia al precio de forma explicita). Asimismo,
destacan conceptos como "satisfaccion de
demanda", "bienes y servicios" e "intercambio".
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De hecho, la acepcion de 'intercambio’ es una
constante en las definiciones de marketing
desde entonces constituyéndose, como
veremos en lo que queda de articulo, en el
concepto principal que describe el objeto central
de la disciplina del marketing.

3.1. El intercambio
en la teoria
de marketing

Sin duda, el concepto de intercambio es el que
en mayor medida se encuentra en las distintas

Tabla 1: Axiomas y corolarios del marketing

respecto a algtin objeto social.

respuesta se busca ‘mercado’.

\
; Corolan_o 2.2: El objeto social puede ser un producto, servicio, organizacion, persona, lugar o idea.
I Corolario 2.3: La respuesta buscada del mercado es algiin comportamiento hacia el objeto social.
| Comlar!o 2.4: El comercializador es normalmente consciente de que estd buscando una respuesta especifica.
i Corolario 2.5: La respuesta tiene valor para el comercializador,
Corolario 2.6: El marketing mutuo se puede dar cuando dos unidades sociales buscan al mismo tiempo

respuesta a la ofra parte.

de respuesta del mercado.

Corolario 3.2: La probabilidad de respuesta del mercado es mayor que cero.
Corolario 3.3: La probabilidad de respuesta del mercado es menor que uno.
Corolario 3.4: La probabilidad de respuesta del mercado puede ser alterada por las acciones de los comercializadores.

desde el punto de vista del mercado.

facilitacion (haciéndolo accesible).

menor coste.
Kotler (1972)

OMBIANA DE

Axioma |; El marketing implica dos o mds unidades sociales, cada una con uno o més actores humanos,
Corolario 1.1: Las unidades sociales pueden ser individuos, grupos, organizaciones, comunidades o naciones.

Axioma 2: Al menos una de las unidades sociales estd buscando una respuesta especifica de la otra u otras

Corolario 2.1: La unidad social buscando la repuesta se denomina ‘comercializador’ y la unidad social cuya

Axioma 3: La probabilidad de respuesta del mercado no es fija.
Corolario 3.1: La probabilidad de que se produzca la respuesta deseada se llama probabilidad

Axioma 4; Marketing es el intento de producir la respuesta deseada del mercado creando y ofreciéndole valor.
Corolario 4.1: El comereializador asume que la respuesta del mercado serd voluntaria,
Coralario 4.2: La actividad esencial del marketing es la creacion y oferta de valor. EI valor es definido subjetivamente

Comlari? 4.3: El comercializador crea y ofrece el valor por configuracion (disefio del objeto social), valoracion
(determinando los términos de intercambio), simbolizacién (asociando significados con el objeto) y por

Corolario 4.4: La efectividad de marketing se consigue eligiendo las acciones del comercializador calculadas
para producir la respuesta deseada del mercado, La eficiencia consiste en producir la respuesta deseada al
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definiciones y analisis realizados acerca de I3
naturaleza bdsica del marketing. Asi, en
su ‘Concepto genérico del marketing’, Kotler
(1972) expone que: "El marketing estd relacionadg
con la forma en que las transacciones son creadas,
estimuladas, facilitadas y valoradas. La esencia
del marketing esta en la transaccion, definida
como el intercambio de valores entre dos partes"
(49). Con el fin de concretar la definicién dada,
el autor expone los axiomas presentados en Ia
Tabla 1 y que clarifican, respectivamente, los
actores participantes en el proceso de marketing,
el objetivo del marketing, su utilidad y los
medios para conseguirlo.

e EL OBJETO DE ESTUDIO DE LA DISCIPLINA DE MARKETING e

La concepcion de que el marketing gira alrededor
de la actividad de intercambio es asimismo
defendida por Bagozzi (1974, 1975, 1986). Asi,
Bagozzi (1974) amplia el campo de estudio del
marketing hasta lo que denomina como 'sistema
de intercambio', donde el marketing se ocupa no
solo de la mera accion de intercambio, sino también
de los procesos y la dindmica que se produce
entre las partes del intercambio, asi como las
variables internas y externas que influyen en el
comportamiento de los actores.

Junto a Kotler y Bagozzi, Hunt es el tercero de los
autores que mas han contribuido a centrar el objeto
de estudio del marketing en torno a la idea de
intercambio. A partir de una revision previa de la
bibliografia, Hunt (1983) define marketing como la
"Ciencia del comportamiento que busca explicar
relaciones de intercambio” (13). Afios més tarde,
Hunt (1991) sefiala que "...el marketing puede ser
visto como la ciencia de las transacciones, su
estructura, sus propiedades y sus reacciones ante
otros fendmenos" (18). Con el intercambio como
elemento central del marketing, para este autor la
disciplina del marketing se ocupa de explicar el
comportamiento de los compradores y de los
vendedores dirigido a consumar intercambios, el
conjunto institucional participante y favorecedor
del intercambio y, por tltimo, las consecuencias
sobre la sociedad del mismo.

La evolucion en los distintos conceptos de la
disciplina avanza y en 1984 Kotler aporta un
elemento adicional: la satisfaccion de las
necesidades y deseos, como objetivo de las
actividades de marketing (Kotler, 1984). En 1985,
la American Marketing Association emprende un
esfuerzo de redefinicién de la disciplina del
marketing, habida cuenta lo desfasada y poco
aceptada que habia sido la anterior de 1960. La
mayor influencia del ambito académico se ve
reflejada en una definicién que recoge de forma
bastante precisa el desarrollo de la disciplina hasta
ese momento: "Marketing es el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacidn

de precios, promocién y distribucion de ideas y
servicios, para crear intercambios que satisfagan
los objetivos de los individuos y de las
organizaciones" (American Marketing
Association Board, 1985).

Con algunas criticas como la de tratar el
intercambio inicamente desde la perspectiva del
vendedor, o la de no tratar las consecuencias a
largo plazo de la satisfaccion inmediata de los
objetivos de las partes, Ferrell y Lucas (1987)
encuentran que esta definicidn es la mas acertada
y aceptada por los distintos grupos que estudian
y practican el marketing.

Una vez que el concepto de intercambio queda
establecido como central en el marketing, otro
aspecto a dilucidar es el del alcance de la propia
disciplina, lo que pasa a ser presentado en el
siguiente apartado.

3.2. El alcance
del marketing

De la integracion de las distintas orientaciones
que acerca del alcance de la disciplina del
marketing se fueron desarrollando a lo largo de la
evolucion conceptual comentada hasta aqui,
Hunt (1976, 1983) plantea el alcance del marketing
enun "modelo de las tres dicotomias” que resume
los ocho grandes campos de estudio y aplicacién
de la disciplina del marketing (ver Tabla 2).

La primera dimension recoge la dicotomia sector
empresarial (con 4nimo de lucro)-sector sin 4nimo
de lucro. Las criticas a la idoneidad de trasladar el
alcance del marketing al Ambito sin 4nimo de lucro
han sido cuantiosas (p.e. Luck 1969 y 1974;
Bartels, 1974). Los autores a favor de la extension
del marketing al &mbito no lucrativo (p.e. Kotler y
Levy, 1969a,b; Lazer, 1969; y Kotler, 1972)
consideran que el marketing ha de incluir todas
aquellas transacciones donde se produzca
intercambio de valores. Esta ultima posicion ha
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terminado imponiéndose, dando cabida el sector
no lucrativo (Kotler y Levy, 1969a) asi como al
ambito de las acciones con objetivos sociales
(Lazer, 1969).

Asi, ahondando en el "intercambio de valor"
como concepto central del marketing (frente al
restrictivo "intercambio econdémico de
mercado"), Kotler y Zaltman (1971) dan la
siguiente definicion del Marketing Social como
extension del concepto empresarial tradicional:
"El disefio, implementacion y control de
programas pensados para influir en la
aceptacidn de ideas sociales, implicando
consideraciones de planificacion de producto,
precio, comunicacién, distribucién e
investigacién de mercados” (5). A partir de
dicha definicién, como area especifica del
marketing, el Marketing Social ha seguido su
desarrollo conceptual y empirico que hace que
no exista disputa alguna acerca de su estudio
desde el ambito del marketing.

La segunda de las dicotomias se refiere al nivel de
agregacion con el que se estudian los fendmenos
¥y acontecimientos comerciales (macroeconémico-
microeconémico). El estudio de las actividades de
marketing de los agentes individualmente
considerados (empresas, consumidores u otras
organizaciones) constituye la perspectiva de
agregacion micro. En cuanto a la vertiente macro,
Hunt (1991), tras un analisis de lo que se entiende
por 'macromarketing', expone que, junto al
nivel de agregacion, los criterios de interés de
la sociedad y del impacto de la sociedad
sobre el marketing también deben ser
considerados. En concreto, "El macromarketing se
refiere al estudio de (1) los sistemas de marketing,
(2) el impacto de los sistemas de marketing sobre la
sociedad y (3) el impacto de la sociedad sobre los
sistemas de marketing” (13).

Por iltimo, la forma de analisis est4 recogida en la
dicotomia positivo-normativo. Un enfoque de
estudio positivo se centra en el analisis de 'lo que
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es', describiendo, explicando, prediciendo y
comprendiendo las actividades, procesos y
fendémenos de marketing. Por su parte, un andlisig
normativo hace referencia a 'lo que debe ser’,
prescribiendo lo que tendria que hacerse a partir
de criterios empresariales o sociales.

Cada una de las celdas de la Tabla 2 tiene un
interés especial para distintos sectores y posibleg
interesados. Asi, la celda lucro-micro-normativa
habia sido el campo tradicionalmente méas
desarrollado por el interés que representaba para
la direccion de las empresas. Sin embargo, el
propio Hunt (1991) afirma que la investigacion de
marketing ha de estar centrada en la vertiente
positiva del marketing, de forma que cada una de
las celdas 1 a 4 de la Tabla 2 representan los
distintos campos de investigacién del marketing,

Tras todo lo dicho, Hunt (1991) califica el modelo
de las tres dicotomias como un paradigma general
del marketing,

3.3. La perspectiva
relacional
del intercambio

Sin duda, el matiz mas relevante introducido en
los tiltimos afios respecto a la nocién de
intercambio ha sido su consideracién desde una
perspectiva relacional y de redes. Serfa poco
adecuado afirmar que hasta los afios 80 el término
'relacion de intercambio' no habia sido utilizado.
Asi, por ejemplo, Bagozzi (1975) presenta como
una tarea de los investigadores de marketing la
de estudiar las consecuencias de los
intercambios como sistemas complejos de
relaciones.

Sin embargo, no es hasta los afios 80 que empieza
a plantearse el estudio de la relacion como
elemento central de la disciplina del marketing.
Hasta entonces, el marketing est centrado en el
andlisis de las cuatro pes del marketing-mix

e EL OBJETO DE ESTUDIO DE LA DISCIPLINA DE MARKETING e

Tabla 2: El modelo de Ias tres dicotomias

Positivo: El marketing se ocupa de los problemas, aspectos, teorfas e investigacion de:

Sector con animo de lucro

Micro -1-
* Comportamiento del consumidor individual.
* Como las empresas determinan sus precios,
productos, comunicacion y distribucion.
* Practicas empresariales de marketing,

Macro  -3-
* Patrones agregados de consumo.
* Enfoque institucional.
* Enfoque de productos.
* Aspectos legales del marketing.
* Marketing comparativo.
* La eficiencia de los sistemas de marketing.
* Efectos sobre ¢l desarrollo econémico.
* Efectos sobre la justicia social.
* Relaciones de poder y conflicto en los
canales de distribucion.
* Funciones del marketing en distintos paises.
* Congruencia del concepto del marketing
con losintereses de los consumidores.

Sector sin dnimo de lucro

DL

* Adquisicion de bienes y servicios publicos.

* Como determinan las organizaciones sin dnimo
de lucro los precios, el producto, la comunicacion
y ladistribucién,

* Priicticas de comercializacion de las organizaciones
sin dnimo de lucro.

Al

* La estructura institucional de los bienes y servicios
plblicos.

* Influencia del marketing sobre las decisiones
electorales.

* Influencia del marketing sobre ¢l comportamiento
de las personas relativos a causas sociales.

* Eficiencia de los sistemas de marketing

usados para los bienes y servicios publicos.

Normativo: El marketing se ocupa de los problemas, aspectos, modelos normativos e investigacion relativa a como deberia:

Sector con dnimo de lucro

Micro -5-
* Ser determinado el mix de marketing de las .
empresas.
* Ser tomada la decisién de precios, producto,
distribucion y comunicacion.
* Ser organizada la funcioén de marketing en la
empresa.
* Ser planificada, ejecutada y controlada la
estrategia y acciones de marketing de la empresa,
* Ser administrada la empresa minorista y mayorista.
* Ser implementado el concepto de marketing en la
empresa,

Macro -7~
* Ser mejorada la eficiencia del marketing.

* Ser considerado el coste del marketing, la
‘deseabilidad’ de la publicidad, la soberania del
consumidor, la aceptabilidad del estimulo de la
demanda, cada situacion de justicia social, la
adecuacion de cada ley reguladora, la ‘deseabilidad’
de sistems verticales demarketing, o la ‘deseabilidad de
que el marketing tenga responsabilidades sociales.

Sector sin dnimo de lucro

6=
* Ser determinado el mix de marketing de las
organizaciones sin dnimo de lucro.

* Ser tomada la decision de precios, producto,
distribucion y comunicacion de las organizaciones
sin animo de lucro.

* Ser planificada, cjecutada y controlada la estrategia
y acciones de marketing de las organizaciones sin
animo de lucro.

* Ser implementado el concepto de marketing en las
organizaciones sin animo de lucro.

8-
* Ser considerado por la sociedad el ejercicio del
marketing politico.

# Ser considerada por la sociedad la estimulacion
de 1a demanda de bienes y servicios piblicos,

Adaptada a partir de Hunt (1991; pp. 10-1)
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(precio -price-, producto -product-, distribucion
-place- y comunicacion comercial -promotion-),
aplicadas a la consecucion de transacciones de
bienes de consumo. La relacion a largo plazo y
las expectativas de las partes de cara a futuros
intercambios no son tenidas en cuenta (Gronroos,
1995). Bajo la perspectiva del marketing-mix, las
transacciones son intercambios de valor
puntuales, sin importar las interacciones pasadas
o futuras entre los participantes (Webster, 1992),
que se realizan con el proposito de mejorar su
'surtido’ mutuo (Houston y Gassenheimer, 1987)
y donde la estructura subyacente donde se
producen no es considerada.

El cambio de enfoque se produce, como afirma
Wilson (1994), por la confluencia de factores
del entorno general, del de los negocios y de la
propia empresa. De esta forma, no es extrafio
que el comienzo del estudio del intercambio
desde una perspectiva relacional y de
interaccion se produzca en los paises nordicos
(Suecia y Noruega) donde el caricter menos
individualista de su sociedad hace de la
colaboracién entre las partes el medio en el que
tienen lugar los intercambios. Por otro lado, en
la vertiente de los negocios, Arndt (1979)
recoge el hecho de que un cada vez mayor
numero de intercambios no se producen sobre
una base de competencia perfecta y mercado
sino en el contexto de relaciones estables y
duraderas. Conviene por tanto que el marketing
se plantee su papel en dicho contexto para lo
que, primero, es necesario definir lo que se
entiende por relacion.

3.3.1. El intercambio
relacional

Siguiendo a Hakansson y Snehota (1995), la
relacion de marketing es la conexién de
actividades, los vinculos personales y los lazos
entre los recursos de las partes del intercambio.
Es en dicho marco estructural en ¢l que los
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estudiosos pertenecientes al IMP (Industria]
Marketing and Purchasing) sitian el procesg
de interaccion entre comprador y vendedor,
diferenciando entre los fendmenos de
interaccidn a corto plazo de aquellos otros de
largo plazo (Ford, 1998). Las interacciones a
corto plazo se manifiestan por medio de
episodios de intercambio de productos y
servicios, de informacién, financieros y sociales
entre las partes. En cuanto a las de largo plazo
se producen mediante modificaciones
institucionales y adaptaciones que afectan a la
conexién de actividades, los vinculos
personales y los lazos entre recursos de la
relacion.

Bajo la concepcion anterior de relacidn,
el intercambio transaccional es wun
acontecimiento ubicado en un conlexto mas
amplio de relacién, con una componente
social y otra temporal en el que tiene lugar
(Easton y Araujo, 1994). El contexto social,
por contraposicién a la perspectiva tran-
saccional, hace necesaria la identificaciéon de
las partes del intercambio, como medio para
evaluar sus dimensiones estables (honestidad,
fiabilidad, etc.) y para el establecimiento y
seguimiento de las normas que rigen la relacion
(MacNeil, 1980). Pero, ademads, en la relacién
el contexto temporal se extiende desde el
pasado hasta el futuro. Por tanto, en el
intercambio relacional se va mas alla del
mero acto transaccional, donde las experiencias
previas no influyeron y las consideraciones
futuras no son tenidas en cuenta.
En consecuencia, las partes aprenden de las
experiencias pasadas y sobre esa base anticipan
el futuro, dando lugar al surgimiento de la
confianza y la cooperacion (Easton y Araujo,
1994). Por otra parte, si el futuro pasa a ser
tenido en cuenta, cada fendmeno de
intercambio no necesita estar perfectamente
equilibrado, sino que podrd compensarse
con otros intercambios en el futuro (Dabholkar
et al., 1994). Por ultimo, si la relacion se
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va a mantener en el futuro, la realizacion
de inversiones especificas en la relacion se ve
facilitada y, por tanto, la participacién
mutua en los recursos de las partes y el
desarrollo de nuevos recursos, favoreciendo
de esta forma la competitividad de larelacion y,
por extension, la de cada participante (Hallén
etal., 1991).

Como vemos, no se discute el concepto de
intercambio como objeto central de estudio del
marketing. Lo que se matiza es la forma como ha
de ser estudiado ya que su naturaleza puede ser
variada, como expone Johanson y Mattson (1994).
Frente a la perspectiva transaccional, el enfoque
relacional del intercambio resalta los siguientes
aspectos:

1. En lugar de la satisfaccion de las necesidades y
deseos de los compradores y vendedores en un
momento puntual de tiempo, el papel del
intercambio es coordinar las actividades y
recursos controlados por un actor con las
actividades y recursos controlados por otro. Por
ello, en lugar de un problema de asignacién de
recursos en las variables del marketing-mix, el
marketing en la relacion tiene la responsabilidad
de crear y coordinar recursos mediante la
interaccion.

2. Ambas partes del intercambio son igualmente
importantes. El comprador es en principio tan
importante como el vendedor y el intercambio se
enmarca en la inferaccion entre ambos, en lugar
de en la respuesta pasiva del primero a las
acciones del segundo.

3. La responsabilidad del intercambio recae
en las distintas areas de cada uno de los
participantes del intercambio, en lugar de
unicamente en la funcién de compras del
comprador y de ventas del vendedor. En lugar
de un departamento funcional de marketing,
la funcién de marketing debe extenderse en
el resto de funciones de la empresa.

3.3.2. La vision
de gobierno
del intercambio

El estudio del intercambio desde una perspectiva
relacional o transaccional no es en realidad mas
que un supuesto que se realiza acerca de la forma
como se gobiernan los intercambios entre las
partes de una relaciéon. Definido como un
"constructo multidimensional que expresa el
modo como son organizadas las transacciones
entre dos unidades tecnologicamente separadas”
(Heide, 1994; 72), son diversas las lineas de
desarrollo tedrico que han descrito los distintos
tipos de gobierno de la relacion.

La Teoria de los Costes de Transaccion
(Williamson, 1975, 1994) prescribe el uso de un
gobierno de mercado u otro basado en la
autoridad a partir de las inversiones en activos
especificos, la incertidumbre del mercado y la
frecuencia de las transacciones entre las partes.
Sin embargo, las incorporaciones de la Teoria
Contractual (Macneil, 1980) y del Modelo de
Interaccion del IMP (Hékansson, 1982) suponen
un considerable avance en la discusién de las
formas de gobierno del intercambio. Y ello es asi
porque se reconoce la importancia de elementos
sociales y de la confianza como una forma
adicional de gobierno del intercambio.

Asi, recogiendo lo anterior, Gundlach y Murphy
(1993) distinguen tres formas distintas de
intercambio: transaccional, contractual y
relacional. En caso de intercambio transaccional,
la garantia de la inmediata satisfaccién de las
partes exige de la utilizacién de recursos legales y
contractuales para garantizar el cumplimiento de
las promesas (ver Grafico 1). En las relaciones de
intercambio a més largo plazo, como afirma
Houston y Gassenheimer (1987), los intercambios
puntuales recogen los efectos de los resultados
pasados y de las expectativas acerca de los
resultados futuros. Por ello son parte de una
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secuencia temporalmente dilatada de
intercambios que no exige de la perfecta
compensacion de cada uno de ellos de forma
individual. Pero, para que esto se pueda dar, en la
relacion deberan existir mecanismos que aseguren
una adecuada conducta futura, mediante
salvaguardas legales o, dando lugar al inter-
cambio relacional, éticas.

La salvaguarda legal, realizada mediante el
establecimiento de contratos que consideren las
condiciones sobre las que se debe producir el
intercambio, tiene una serie de inconvenientes.
Asi, Gundlach y Murphy (1993) destacan la
utilidad del contrato para regular las condiciones
del intercambio en transacciones puntuales pero,
sin embargo, su mayor dificultad para resolver
los acontecimientos de una relacidn de
intercambio a largo plazo. Aqui el recurso al
contrato no es util para ganar la colaboracion y el
acuerdo de la otra parte.

Ademas, hay que afiadir el inconveniente que
supone la dificultad para recoger en el contrato
las necesidades de adaptacion de la relacién a
las circunstancias del entorno, los deseos de
algunas de las partes de modificar los términos

MARKE]

inicialmente pactados y la resolucién de
conflictos. Por ello, incluso en relaciones de
intercambio contractual, éste no podrd ser el tmico
principio de gobierno implicado, debiendo ser
complementado por principios éticos que suplan
los inconvenientes aludidos.

Los principios éticos més destacados en la
literatura relacional son los de confianza
(p.e. Kumar, 1996), justicia (Kumar et al., 1995)
y compromiso (p.e. Gundlach et al., 1995).
La confianza es el elemento mds tratado y
considerado como mds importante en la
determinaciéon del caracter relacional
del intercambio. Sako (1992) la define como
"un estado mental sobre la expectativa que una
parte de la relacién de intercambio tiene respecto
a la medida en que la otra tendrd un
comportamiento predecible y aceptable"”
(37) siendo el elemento principal que define
un intercambio como relacional. De esta forma,
la existencia de confianza reduce la probabilidad
percibida de que se produzcan en la otra
parte comportamientos perjudiciales (Gambetta,
1988), lo que depende de tres dimensiones
principales: fiabilidad, honestidad y bene-
volencia (Blomgqvist, 1997).

Grifico 1: Principios de gobierno segiin tipo de intercambio (Gundlach y Murphy, 1993)
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Los principios éticos han sido tratados desde
una perspectiva distinta, pero equivalente, en
los trabajos que asumen un enfoque de
Contrato Relacional (Macneil, 1980). Bajo este
prisma, el contrato es un acto social, de
especializacion del trabajo e intercambio, de
eleccion y de reconocimiento del futuro y donde
la distincion entre un intercambio transaccional-
discreto y otro relacional se lleva a cabo a partir
de doce dimensiones contractuales (Dwyer et
al., 1987): ritmo de intercambio, nimero de
partes, obligaciones y expectativas, las
relaciones personales, solidaridad contractual,
transferibilidad, cooperacion, planificacidn,
medida y especificidad, poder y divisién
de beneficios y cargas.

Como tercera aproximacion a los tipos de
intercambio segin la forma en que son
gobernados, el enfoque de Heide (1994) integra
los tres elementos basicos de precio, autoridad
y confianza (Bradach y Eccles, 1989), a partir
de los cuales distingue entre intercambios con
un gobierno de mercado y de no mercado que,
a su vez, pueden ser de gobierno unilateral y
bilateral.

El intercambio de mercado no se diferencia
significativamente del concepto de transaccion
discreta de Macneil (1980) o de mercado de
Williamson (1975). Sin embargo, la perspectiva
relacional considera dos tipos distintos de
gobierno. Por un lado, el unilateral es similar a la
nocion de'autoridad' de Williamson (1975). Aqui la
"estructura de autoridad proporciona a una parte
del intercambio la capacidad para desarrollar las
reglas, dar instrucciones e imponer sus decisiones
alaotra (Heide, 1994; 74)". En el gobierno bilateral
"las partes desarrollan de forma conjunta politicas
dirigidas a la consecucion de objetivos comunes”
(74), donde los principios éticos o relacionales
reinan sobre los de autoridad y mercado.

Tras lo visto en este apartado, queda
demostrado que el intercambio entre dos partes

no es un fenémeno homogéneo sino que, por el
contrario, presenta una gran variedad de
situaciones, lo que hace que la perspectiva
tradicional del marketing-mix, donde el comprador
pasivo recibe y reacciona a las influencias de
marketing del vendedor no es, ni mucho menos, la
mas comun de las situaciones de intercambio
(Backhaus y Biischken, 1997).

La realidad demuestra ser més compleja, con una
amplia variedad de relaciones de intercambio
(ver Tabla 3) que, a menudo, ni siquiera pueden
ser caracterizadas por el uso de un tnico
mecanismo de gobierno sino que, por el
contrario, recogen la utilizacion simultanea de
varios o todos ellos -precio, autoridad y
confianza- (Bradach y Eccles, 1989). En la
Tabla 3, Webster (1992) incorpora la "red de
relaciones de intercambio”, por su importancia
v novedad en el andlisis actual del concepto
de marketing, describimos en mayor
profundidad a continuacion.

3.3.3. El enfoque
"red de relaciones"

Hay tres diferencias bésicas entre el enfoque de
redes y el estudio de la relacion individual de
intercambio que, desde una perspectiva de
gobierno, fue presentado en el apartado anterior
(Johanson y Mattson, 1994):

1. Bajo el enfoque de red, la relacion de
intercambio es estudiada como parte de una
red mayor de relaciones a largo plazo, tanto
complementarias como sustitutivas (Ford,
1998). Por tanto, se asume la existencia de una
red de vinculos de recursos, personas y
actividades donde cada relacién individual es
una subestructura que esta influida e influye
al resto de relaciones (Anderson et al., 1994).

2. En segundo lugar, el analisis independiente
de la relacién de intercambio, realizado por
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Tabla 3: Tipos de relaciones de marketing

MARKETING o

i

Tipo de relacion de
intercambio

1. Transaccion pura

2. Transaccion repetida

3. Relacion de largo plazo

4. Asociacion

5. Alianza esfratégica

6. Red

Caracteristicas bisicas

El precio contiene toda la informacién. No hay marca, ni diferenciacion,
ni se reconoce al comprador, no hay crédito, ni preferencias, ni lealtad.
Las transacciones son independientes en el tiempo. El marketing busca
compradores.

Compra repetitiva de productos de consumo o inputs intermedios. No hay
contacto directo con el comprador. Hay confianza y credibilidad, pero
muy reducida. El marketing crea diferenciacion.

El precio es importante pero es el resultado de la medida en que en la
negociacion se manifiesta la dependencia mutua a partir de componentes
como la calidad el servicio o el apoyo técnico. Existe mds interdependencia
y cooperacion aunque el dmbito competitivo sigue presente.

Interdependencia total = cooperacion total. Un tinico proveedor. Gran
estabilidad a partir de informacién compartida y del seguimiento de politicas
de crecimiento agresivo a largo plazo,

Aventura completamente nueva para conseguir algin objetivo estraiégico
a largo plazo, compartiendo los objetivos, involucrando los recursos de
ambas partes y, normalmente, creando una entidad separada para la
consecucion de un objetivo.

Esfructura organizacional miltiple compuesta de alianzas estratégicas
y asociaciones, basada en la especializacion de funciones y la coordinacion
de las mismas para dar a los compradores lo que desean y en mejor forma
quc los competidores.

Webster (1992)

b

\fip 2
dtnero 3

los enfoques anteriores, estd basado en la
bisqueda de la forma de gobierno més
eficiente para la transacciéon de recursos
heterogéneos entre dos partes -vision
estatica-. Desde una perspectiva de red, el
gobierno de la relacién, ademas, debe servir
para el desarrollo efectivo de dichos recursos
a lo largo del tiempo -vision dindmica-
(Haugland y Grenhaug, 1995).
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3. En tercer lugar, como Lunnan y Reve (1995)
muestran, el enfoque red asume de forma
explicita la inexistencia de formas puras de
gobierno mientras que, por el contrario,
considera que tanto en una relacidn,
como entre las multiples relaciones de la red
el precio y, sobre todo, la autoridad y
confianza son usados de forma simultinea
(Jones et al., 1997).

o EL OBJETO DE ESTUDIO DE L

Por lo tanto, la aplicacién de un enfoque de red al
estudio de las relaciones es mas amplio que el del
intercambio en un contexto de relacién a largo
plazo que, a su vez, mejoraba la perspectiva de
transaccion (Easton, 1992). Parece por tanto que
no nos encontramos ante enfoques que deban
ser considerados como contradictorios respecto
a la definicién del objeto central de nuestra
disciplina sino que, por el contrario, la adopcion
de una visién de red permite ver el campo de las
relaciones de intercambio en su globalidad para,
a partir de ahi, segln las caracteristicas de
gobierno mas destacadas aplicar un enfoque
u otro.

Para justificar el argumento anterior, usaremos la
distinciéon que Hékansson y Snehota (1995)
realizan entre la sustancia y los efectos de la
relacién de intercambio. La 'sustancia' es todo
aquello que afecta a las dos partes de la relacion,
con tres sustratos interrelacionados de uniones
(Grafico 2):

1. "Las conexiones de actividades" técnicas,
administrativas, comerciales, etc. entre ambas
partes del intercambio que, a lo largo del
proceso de interaccion, incluyen procesos de
coordinacién y adaptacion.

[

"Los lazos entre recursos” de las dos partes
(tecnologicos, materiales, de conocimiento...)
que son el resultado del desarrollo de la
relacion y que se combinan en ésta.

3. Por dltimo, los "vinculos personales”, que
afectan a la forma en que ambas partes se
perciben e identifican mutuamente,
estableciéndose en la interaccidn y reflejando
el proceso de aprendizaje mutuo y de
formacion de la confianza y el compromiso.

Pero, a su vez, la interaccion entre las partes de
una relacion tiene efectos, a los que Hakansson y
Snehota (1995) denominan con el término de
'funciones de la relacion”:

A DISCIPLINA DE MARKETING o

L. En primer lugar, sobre la propia relacién, es
decir, sobre la forma en que se produce la
conexion de recursos, personas y actividades,
lo que lleva a considerar la relacion como una
'quasi-organizacion' con un caracter distinto
al de la simple suma de los elementos.

2. En segundo lugar, la relacién tiene
consecuencias para las empresas individuales,
no sélo en términos de resultados
economicos directos, sino también respecto
a lo que pueden hacer por si mismas
(internamente) y con otras relaciones, puesto
que afecta a su estructura de actividades,
a la obtencion de recursos y a su estructura
organizacional.

3. Finalmente, lo que ocurra en una relacion
puede afectar a otras, al tiempo que la
influencia puede operar en sentido contrario.
Es precisamente aqui donde el término red ha
de ser utilizado. Los cambios en la conexion
de las actividades de la relacion afectan
el patron de actividades de toda la red.
Los cambios en los lazos entre recursos
a la constelacion de recursos y los que tienen
lugar en los vinculos personales a la red
de actores (Hakansson y Johanson, 1992). De
la misma manera, los cambios que se
produzcan en otras relaciones en la misma red
pueden, potencialmente, influir a la propia
relacion.,

Siguiendo a Hakansson y Snehota (1995),
aquellas transacciones con sustancia simple
y pocas funciones implicadas requeriran
mecanismos de gobierno menos sofisticados,
donde el precio sera suficiente y, por tanto,
una visién de marketing transaccional (o de
marketing-mix) adecuada. Sin embargo,
aquellas otras relaciones donde estén
implicados miltiples estratos de sustancia
pero pocas funciones, el enfoque relacional
serd mas correcto. Por ultimo, en contextos
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Grafico 2: Esencia y funciones de la relacién de intercambio (Hikansson y Snehota, 1995)
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donde los intercambios tienen efectos
miultiples y se dan en relaciones con
sustancia multiple serd el enfoque de red el
predominante.

En una linea parecida se manifiesta Aijo (1996)
quien dedica el 'marketing de transacciones'
a aquellas circunstancias en que el
intercambio es discreto y s6lo se produce el
contacto entre el comprador y el vendedor.
Por otra parte, el 'marketing de relaciones'
tiene que ver con aquellos intercambios
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continuos pero de nuevo con dos partes
implicadas. El enfoque de marketing de redes
seria aplicado al estudio de las multiples
partes que pueden estar implicadas en
fendmenos de intercambio.

4. Conclusion

Tras lo visto en los apartados anteriores puede
afirmarse que si el objetivo ultimo de la
organizacion es crear valor que justifique los

o EL OBJETO DE ESTUDIO DE LA DISCIPLINA DE MARKETING e

recursos empleados, el marketing debera
preocuparse de "establecer, desarrollar
y mantener intercambios relacionales exitosos"
(Morgan y Hunt, 1994; 22),

Respecto a dicha definicién hay que hacer dos
matizaciones:

1. En primer lugar, puede verse que se afiade un
comentario respecto al fin ultimo de la
organizacién que queda determinado como el
de crear valor para el mercado (Rodriguez
y Hernandez, 2001), destacando la impor-
tancia estratégica del marketing en su
consecucién (Anderson, 1982) y convirtiendo
la orientacion al mercado en imperativo de
las empresas (Gummesson, 1997). Para ello,
el establecimiento, desarrollo y mante-
nimiento de multiples relaciones, no s6lo con
clientes, sino también con otros componentes
(Hernandez, 2001b) es una condicidn
necesaria, pasando a ser el objetivo operativo
central del marketing (Gronroos, 1996;
1997; Hunt, 1997). En este sentido, Webster
(1992) afirma que el marketing se ocupa de
"administrar asociaciones estratégicas y
posicionar a la firma entre los vendedores y
compradores de la cadena de valor, con el fin
de proporcionar un valor superior a los
compradores (1)".

2. Por otra parte, ha sido suprimido el adjetivo
de 'relacional' para el marketing, al tiempo que
se introduce en la propia definicidn. Si se
asume que la realidad de intercambio es
variada y, por tanto, su gobierno, el hecho de
que el tipo de actividad de marketing sea
distinto en cada caso no cambia su objeto
central. Son variadas las definiciones de
marketing con el apellido relacional. La primera
a la que se alude es debida a Berry (1983) quien
lo define como "una estrategia para atraer,
mantener y desarrollar relaciones con los
compradores (Mattson, 1997; 38).
Posteriormente cabe citar la definicion de

Gummesson (1994; 1995) para quien
el marketing de relaciones es el marketing visto
como "relaciones, redes e interaccién"
incluyendo por tanto diversas visiones del
intercambio en la misma definicién. Por tltimo,
Gronroos (1989) afirma: "Marketing es
establecer, desarrollar y comercializar
relaciones con los compradores, de forma que
los objetivos de las partes de dicha relacion
sean satisfechos. Ello se realiza mediante un
intercambio mutuo y el cumplimiento de las
promesas realizadas (57)".

En conclusion, como consecuencia de que
el fendomeno de intercambio no es homogéneo,
yendo desde la transaccion discreta a la relacion
a largo plazo, de que la perspectiva de red
permite incluir en su interior el estudio de
las diferentes relaciones de intercambio, y de
que la tarea del marketing es estratégica y se
ocupa, ademas de distribuir el valor, de ayudar
a crearlo, la definicién del objeto central de
estudio de la disciplina puede, a partir de la
adaptacion de lo manifestado por Kotler (1972),
ser expuesta como:

"El marketing estudia la forma en que las
relaciones de intercambio son creadas,
estimuladas, facilitadas, valoradas vy
pobernadas. La esencia del marketing estd en
la relacion de intercambio, definida como las
conexiones de recursos, personas y
actividades orientadas hacia la creacion e
intercambio de valor para el mercado”.

Dicha definicidn, junto con los axiomas
presentados en la Tabla | y debidos a Kotler
(1972) y el alcance del marketing presentado en el
Modelo de las Tres Dicotomias de Hunt
(Tabla 2), recoge el 4mbito de estudio de la
disciplina del marketing. Por otro lado, no sélo no
se discute la importancia del concepto de
intercambio sino que se fortalece, ampliando el
objeto del marketing desde la transaccion hasta
el marco estructural en el que la misma tiene lugar.
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Criterios Editoriales

La Revista Colombiana de Marketing de
la Facultad de Ingenieria de Mercados de
la Universidad Auténoma de Bucaramanga
publica trabajos nacionales y extranjeros
que contengan resultados de investigaciones
cientificas originales relacionados con
la disciplina del marketing y sus implicaciones
en la gerencia moderna de bienes, servicios
o ideas.

Las colaboraciones deberdn cumplir con los
siguientes requisitos:

Contenido

El articulo puede referirse a cualquier tema
relacionado directa o indirectamente con la
concepcion y/o practica del marketing. Se busca
que estos aborden su epistemologia desde
cualquier paradigma cientifico. Se prefieren
aquellos documentos que sean producto de
investigaciones empiricas o tedricas concebidas
para contribuir a la construccion de la disciplina
del marketing que a su vez sirva de sustento a la
aplicacion tecnoldgica por parte del profesional
encargado de hacerlo. No se pretende tener una
orientacion tan "administrativa" aunque si se
reciben articulos que la enfaticen, estos serdn
tomados en consideracion por parte del Comité
Editorial y su publicacion estard sujeta al debido
arbitraje por parte del Comité Dictaminador creado
ad hoc para cada tema en particular.
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En ese sentido se aceptaran:

- Articulos referentes a analisis o debates sobre
teorias contemporaneas, fendmenos
mercadoldgicos o debates actuales que
enriquezcan y ofrezcan nuevas perspectivas
tedricas a la disciplina del marketing.

- Trabajos de divulgacion cientifica que como
resultado de investigaciones adquieran la
forma de estudios de caso, reflexion cientifica
o ensayo cientifico.

- Andlisis de teorias clasicas o contemporaneas
que permitan abordar la problemidtica
cientifica del marketing desde angulos
diferentes de acuerdo con las disciplinas que
sustentan su concepcion e implementacion.

Formato

Las colaboraciones deberdn ser entregadas
ya sea en un original impreso, en un diskkette 3.5
o enviadas a la direccion electronica de
la Revista Colombiana de Marketing:
rev_marketing@bumanga.unab.edu.co, en
procesador WORD o WINWORD.

Se debe presentar un resumen del articulo en
espaiol de no mas de 200 palabras y un listado
de las palabras clave con las cuales se pueda
clasificar su contenido. [gualmente, se debe tener
una version en inglés de ese mismo resumen
(abstract) y de las palabras clave (key words).
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Se debe estar dispuesto ya sea a colaborar para
la revisiéon de una version en inglés que
la direccion de la revista haga o a traducirlo al
inglés directamente una vez sea aprobado por
el Comité Editorial. Los derechos de autor deberan
ser cedidos a la Revista Colombiana de Marketing
mediante un documento suscrito por el autor
o los autores, en el cual formalmente se autoriza
su publicacion.

La direccion de la Revista Colombiana
de Marketing se reserva el derecho de hacer
las correcciones de estilo y los cambios editoriales
que considere pertinentes para mejorar el trabajo.
No se devolveran originales.

Extension
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ello depende tanto de la calidad del articulo
como del esquema de su desarrollo aunque
se prefiere que cada articulo no rebase las 30
paginas a espacio y medio, en letra tamafio 12
(Arial o Times New Roman), incluyendo
las graficas, las tablas, los anexos y las referencias
bibliograficas. En la portada deberan aparecer
los datos del autor (nombre completo,
institucion de procedencia, direccion postal,
teléfono, correo electronico y pagina WEB si
la tiene).

Las citas bibliograficas escritas dentro del texto
deberan utilizar el sistema Harvard (por ejemplo:
Paramo, 1998:14).

Las referencias bibliograficas al final del texto
deberan utilizar el siguiente formato: Apellido;
coma; Nombre; coma; afio de publicacion entre
paréntesis; coma; titulo en cursivas; coma; ciudad;
dos puntos; editorial.

Ejemplo: Paramo, Dagoberto, (1998), Culturas
Organizacionales Orientadas al Mercado, Bogota:
Universidad de los Andes, Monografia
de Administracion No. 51
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Si se trata de un articulo publicado en una revista
el orden de presentacion debera ser: Apellido,
Nombre, Afio (entre paréntesis), Titulo del articulo
(entre comillas). Nombre de la Revista (en
cursivas), Numero de publicacion. Ciudad,
Editorial (o el nombre de la Universidad o
institucién que la edite).

Ejemplo: Dorado, Felipe (2000) "Los mercados y
sus sistemas de informacion en el siglo XXI.
Una aproximacién”. Revista Colombiana de
Marketing. Afio 1. No. 1. Bucaramanga. Facultad
de Ingenieria de Mercados. Universidad
Autonoma de Bucaramanga

Todas las referencias deberan estar ordenadas
alfabética y de manera cronoldgica segiun
corresponda.

Los trabajos que contengan cuadros y graficas
deberdn entregarse en un archivo separado
(preferible en Excel o Powerpoint). En el caso
de fotografias, solo se aceptaran transparencias.

Dictamen

Todas las colaboraciones seran dictaminadas
va sea por los miembros del Comité Editorial
o por un comité ad hoc creado para temas
especificos que lo requieran, cuyos fallos
son inapelables. A quienes se les asigne la
responsabilidad de emitir un juicio sobre el
articulo recibirdn el documento sin nombre
del autor y emitiran un dictamen por escrito
bajo los siguientes criterios:

- Aprobado para su publicacion.

- Aprobado con condiciones.
- No aprobado.
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Publishing Criteria

The Colombian Journal of Marketing of In that sense it would be accepted:

the Marketing Engineering Faculty of .
the Universidad Auténoma de Bucaramanga, - Articles that refer to analysis or debates about

publishes national and international articles that contemporary theory, mercadologhy

contain the results of an original scientific phenomenon or present-day debate that enrich

research related with the Marketing discipline and and give new theory perspectives to the

its implications in the modern management marketing discipline. .

of goods, services or ideas. - Reports of scientific divulgation as a result of
research that have the form of study of cases,
scientific reflection or scientific essay.

- Classic theory or contemporary analysis that
permit tackle the scientific problem of
marketing from different angles according to

The collaborations should comply with the
following requirements:

Con.tent ! " the disciplines that sustain its conception and
The article can refer to any topic related directly aslementation
or indirectly with the marketing concept and/ or P =
the marketing practice. It is searched that
Format

the articles approach their epistemology from any
scientific paradigm. The documents that are a
result of empiric or theoretical research conceived
to contribute the construction of the marketing
discipline and at the same time help sustain the
technology application by the professional
uncharged of doing it. It is not pretended to have
an "administrative" orientation even if articles that
emphasize it are received, they would be taken on
consideration by the Publishing Committee and
i its publication would be subject to the arbitration
of the Deciding Committee created ad hoc for each

The articles should be turn in an original
printed or in a 3.5 diskette or send to the
Colombian Journal of Marketing e-address:
rev_marketing(@bumanga.unab.edu.co in WORD

or WINWORD processor.

An abstract should be presented in Spanish,
with no more than 200 words and a list of the
keywords in which its content can be classified.
It should have an abstract (resumen) in English
of the same article as well and of the key words

topic in particular. (palabras claves).
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C‘ PUBLISHING

It should be disposed to collaborates with
the checking of one version in Spanish that the
Journal Direction do or directly translate to
Spanish once is approved by the Publishing
Committee. The articles rights should be given to
the Colombian Journal of Marketing by
a document written by the author or authors, in
which its publication is formally authorized.

The Direction of the Colombian Journal of
Marketing reserves the rights to do the style
corrections and the publishing changes that
consider pertinent to get better results.
The originals will not be returned.

Length

There is not a maximum length because that
depends of the quality of the article and its
development as well, although it is preferred that
each article won't be longer than 30 pages at one
and a half'spaces, in a size letter 12 (Arial or Times
New Roman), including graphics, charts,
appendix, and the bibliographic references. In the
title page it should appear the author's information
(full name, institution of where the article
is coming from, P.O. Box, telephone, e-mail, and
WEB page if the author has).

The bibliographic quotations at the end of the
text should be done using the following format:
Last name; comma; Name; comma; publication
year in parenthesis; comma,; title in italics; comma;
city; colon; publisher

Example: Paramo, Dagoberto, (1998), Culturas
Organizacionales Orientadas al Mercado, Bogota:
Universidad de los Andes, Monografia de
Administracion No. 51.

If the article is about something published in a
Jjournal the presentation order should be: Last name,
Name, Year, (in parenthesis), Title of the article (in
quotation marks), Name of the journal (in italics),
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Edition number, City, Editorial (or the name of
the university or institution that publish it).

Example: Dorado, Felipe (2000) "Los mercados
y sus sistemas de informacion en el siglo XXI.
Una aproximacién". Revista Colombiana de
marketing, Afio 1. No. |. Bucaramanga. Facultad
de Ingenieria de Mercados. Universidad
Auténoma de Bucaramanga.

All the references should be in alphabetical and
chronological order:

The articles that have charts and graphics should
be turned in a separate file (better in excel or
powerpoint). In case of photographs, only slides
will be accepted.

Judgment

All the articles will be judged by the Publishing
Committee members or by an ad hoc committee
created for specific topics if required, in which
the decisions are final, who have the responsibility
to give a judgment about the article will receive
the article without the author's name and they
will give (he judgment under the following criteria:

Approved for its publication.

Approved with conditions.
Not approved.
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