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[.a mercadotecnia como instrumento
de competitividad

Javier ORrozco ALVARADO

Es un hecho indiscutible que México ha experimentade
en unas cuantas décadas una diversidad de transtorma-
clones, que van desde el transito de una sociedad mas bien
rural a otra predominantemente urbana y de una economia
cerrada a otra abierta en extremo o internacionalizada.

Estas grandes transformaciones del pais en los ambitos
nacional e internacional exigen hoy cambios importantes
en lamentalidad, organizacién y actuacidn de los agentes
econdmicos y cuadros profesionales. Aunque hasta ahora
muchos otros problemas rurales, urbanos, sociales v poli-
ticos no han sido resueltos, la globalizacién o mundia-
lizacidn del comercio ha implicado enormes retos que, de
no superarse, amenazarn a la subsistencia de muchas em-
presas mexicanas. St bien es cierto que la globalizacién
significa retos y oportunidades, es importante destacar que
a estas ultimas normalmente acceden aquellos paises que
previamente han creado ventajas competitivas en for-
macion de capital humano, mejoramiento de los procesos
productivos, y en la organizacion y desarrollo cientifico y
tecnoldgico.

Frente a la globalizacién, la mayor parte de las empresas
se veran obligadas a centrarse mas en la calidad del produc-
to. Especialmente porque ante la cada vez més amplia
variedad de productos los consumidores pueden rechazar
aquellos que no cumplan con sus exigencias en cuanto a
precio, disefio, servicio y calidad.

La creciente oferta de productos en los mercados y la
cada vez mayor conciencia, acceso a la informacién, cono-
cimiento y necesidad de ganar la preferencia de los con-
sumidores ala hora de tomar decisiones de compra, obli-
garan a las compafiias oferentes de productos de consurmo

a buscar ventajas que les permitan alcanzar la diferenciacion
de suarticulo o0 marca (Gonzalez, 1994).

Porlo anterior, para poder sobrevivir, los proveedores
de productos y servicios se han visto obligados no solo a
mejorar Ja productividad, sino también a incrementar la
calidad en bienes y servicios.

La creciente globalizacion de los mercados y la compe-
tencia significan que los mercados nacionales ya no per-
tenecen solo a las industrias nacionales; el nacionalisnto
economico practicamente esté desapareciendo. Los con-
sumidores ya no son tan leales a los productos nacionales,
se les convence mas con la calidad que con el origen de
éstos (Schnaars, 1991).

El comercio de bienes v servicios trasciende cada vez
mas las fronteras nacionales, y estos (ltimos requieren una
presencia también cada vez mas importante en el producto
mundial. Esta situacion ha heche que el comercio mundial
de servicios tenga mayor interés en la agenda de orga-
nismos internacionales como el Acuerdo General sobre
Aranceles y Comercio (GATT), ahora Organizacién
Mundial del Comercio (OMC).

La incorporacion de los servicios en la agenda de la
OMC tiene por objetivo establecer un marco multlateral
de principios y normas que regulen el comercio, atendiendo
las necesidades especilicas que cada sector pueda presentar;
en especial los servicios financleros, las telecomunicaciones,
el transporte aéreo y el movimiento de personas fisicas
proveedoras de servicios.

Los paises miembros de este organismo estan obligados
acumplir con dos clases de disposiciones que establece el
GATT. La primerz se refiere al cumplimiento de las
obligaciones y disciplinas generales aplicables atodos los
servicios y a todas las partes del Acuerdo. Lasegunda hace
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referencia a las disposiciones sobre acceso al mercado
{elimunacién progresiva de las restricciones) y trato nacional
(trato igual alos proveedores de servicios extranjeros que
alos nacionales).

Los compromisos adquiridos por México, tanto enla
OMC como los que aplican al ser miembro de la Orga-
nizacién de Cooperacion y Desarrollo Economico
(OCDE) y del Tratado de Libre Comercio de América
del Norte (TLCAN), obligan necesariamente a empresas
y expertos en comercio a buscar niveles de competitividad
comparables alos que prevalecen en la economia mun-

dial.

Para entender el objetive de la mercadotecnia es importante
destacar que es una actividad humana cuya finalidad es
satisfacer las necesidades y deseos mediante el proceso de
intercambio. Este sélo se lleva a cabo cuando pueden co-
municarse y entregarse los bienes y servicios deseados
(McDaniel, 1986). En los (ltimos anios la mercadotecnia
se ha constituido en una de las principales herramientas de
las empresas para mejorar sus niveles de competiividad.

Esta disciplina ha centrado sus estrategias competitivas
fundamentalmente en destacar la diferencia del producto
v su ciclo de vida, en especial porque solo mediante el di-
seflo de nuevas estrategias Ja mercadotecnia puede llegar a
cumplir en forma eficiente su papel como articuladora
entre el producto y las necesidades de los consumidores.’

Una funcién importante de la mercadotecnia es conocer
los procedimientos con que se desarrolla el producto, asi
como las modificacicnes que éste requiere para satsfacer
las necesidades y deseos cambiantes de los consumidores.
Aun cuando la mercadotecnia tiene por objeto dirigir el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor,
sulabor empieza con el analisis del cliente antes de que se
fabrique el producto. Por ello, una mercadotecnia eficaz
no solo desarrolla un conjunto de actividades comerciales
ortentadas al consurmudor, sino que también facilita el
uirercambio o transferencia de bienes, articulos, servicios
e ideas, de tal modo que ambas partes obtengan una
utilidad (Zikmund y D’ Amigo, 1993).

La mercadotecnia, porlo tanto, debe contribuir a co-
merciar con otras NacIones O Crear Sus proplos recursos
domésticos paraalcanzar los niveles deseados de bienestar
economico de un pais. Aprovechar el mejoramiento de
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Jas comunicacicones, el transporte, ¢l almacenamiento y el
comercio internacional es fundamental parala mercado-
tecnia y para elevar los estandares de vida de la sociedad.

El experto en mercadotecnia debe comprometerse en
la configuracidén de una mezcla de procedimientos y
politicas para aprovechar estos avances, por lo cual el
ejecutivo de esta area debe estar alerta y modificar las
circunstancias conforme aparecen nuevos problemas y
cambios ambientales.

Segun los expertos {Zikmund y D’Amigo, 1993), las
organizaciones que han aceptado incorporar la merca-
dotecnia a sus actividades procuran crear productos y
servicios teniendo en mente las necesidades de los con-
sumidores, pues lo primero es descubrir lo que el cliente
quiere. El mercadotecnista debe entender que antes de
buscar presupuestos flexibles, gastos y precios razonables
ha de tener en cuenta que los clientes buscan ante todo
muluples acciones y componentes a la medida de sus
ecesidades.

Hasta ahora, la influencia de la mercadotecnia en el
pensamiento estrategico ha crecido en formaimportante.
Hoy mas que nunca, las estrategias estan dominadas por la
diferenciacion y el posicionamiento del producto; la seg-
mentacion de los mercados; la planificacion de nuevos
productos; la innovacion; el disefio y la calidad del producto,
y la satisfaccién a largo plazo del consumidor. En la
actualidad, los estrategas reconocen que el enfoque en los
consumidores, el producto y el mercado son esenciales
parael éxito alargo plazo de los mercados caracterizados
por la competencia (Schnaars, 1991).

La mercadotecnia moderna se fundamenra en todas
las variables del markering mux y nosélo en el precio, que es
solo uno de sus componentes. La orientacion natural de la
mercadotecnia debe ser hacia fuera, hacia los mercados y
los consumidores, pues si bien las ventas, la publicidad, 12
introduccién de nuevos productos son importantes, tam-
bién es necesario prestar atencion especial al mundo que
existe mas alla de las puertas de la empresa.

Las empresas que en Jos afios ochenta dieron prioridad
al ahorro en los costos, en detrimento de una verdadera
diferenciacion, afectaron severamente la distribucion y pro-
mocidn del producto (incluso el producto mismo}; estos
aspectos fueron vistos como incidentales que no debian
ser considerados de gran importancia en las estrategias. Sin
embargo, la rapida pérdida de mercados de ellas demostra
que la importancia que le daban al precio era tnadecuada,
mientras que quienes aplicaron las variables del 7arketing
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mix comprobaron que ello es fuente de importantes
ventajas competitivas y no solo factores incidentales
(Schnaars, 19%1).

No pocas veces las empresas han convertido, equi-
vocadamente, el concepto de mercadotecnia en un exce-
sivo interés por hacer inversiones y gastos promocionales
acorto plazo, en detrimento de la satisfaccién a largo plazo
del consurmmidor. Centrarse en exceso en la produccion sin
considerar a los consumidores constituye un error, igual
que centrarse en exceso en los consumidores sin tomar en
cuenta a la produccién y la competencia.

Se dice (Schnaars, 1991) que el mayor abismo entre los
hombres de marketing y los estrategas empresariales se
encuentraen el area de la iltima orentacion: la orientacién
a la competencia. En los paradigmas tradicionales del
marketing se le atribuye poca imponancia a la fuerza com-
petitiva. Los hombres de marketing tradicionalmente se han
centrado en los consumidores y han ignorado los efectos
de la competencia. Por ello la contribucidn clave de los
estrategas empresariales en el desarrollo de estrategias del
marketing radica en su interés en los efectos de la compe-
tencia; prestar atencion a lo que hacen los competidores
hademostrado ser tan importante como centrar la atencién
en el consunmudor.

Segun Schaars (1991) la competencia ha pasado a un
pramer plano de importancia en e pensamiento estratégico,
por lo que las empresas tratan de elaborar estrategias que
les permitan desarrollar ventajas competitivas que, a su
vez, les permitan alcanzar niveles de beneficios que las sitden
por encima del promedio del sector.

Porlo anterior, las estrategias en mercadotecnia deben
establecer el equilibrio entre dos grupos diferentes: los con-
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sumidores y los competidores. Si bien los hombres de
marketing han ganado la bartalla al ser los primeros en des-
cubrir las necesidades de los consumidores, han perdido la
guerra competitiva al ser incapaces de mantener sus po-
siciones en mercados en los que fueron pioneros. Es im-
portante saber qué desean los consumidores, pero también
lo es proteger esos descubrimientos frente a la compe-
tencia.

El enfoque en la competencia permite alas empresas
explorar las debilidades o aspectos vulnerables de los com-
petidores y defender sus propios flancos de los ataques,
debe centrarse en el desarrolio de una posicion competitiva
sostenuble en el binomio producto-mercado. La orientacion
al consumidor debe ser acompafiada por la orientacién a
lacompetencia. Hoy en dia, la competiuvidad constituye la
prermusa del marketing estratégico.

En los altimos arios las tendencias macroccondmicas y la
volatilidad de los miercados han obligado a muchas em-
presas a replantear la forma de hacer las cosas. Las presiones
que ha generado la lucha por {a competitividad las ha
obligado a responder con mejoras en la calidad v el ser—
vIcio, asl como aincrementar la sensibilidad respecto alas
necesidades cle los clientes (Cayuela, 1993).

Las empresas de clase mundial han mejorado sensi-
blemente sus niveles de compenitividad al considerar 1a
importancia de la tecnologia de la informacion no solo
como forma de introducir cambios radicales en la re-
presentacion y ¢l anilisis de los procesos, sine también en
el papel que desempenia el ser humano; las maquinas, los
escritorios y los papeles carecen de sentido sin la seleccion,
capacitacion, formacion, desarrollo continuo, comunica-
cidn, trabajo en cquipo y élica en las organizaciones,

Estos aspectos han hecho posible mejorar la rapidez,
lo que se traduce en capacidad de responder, evaluar,
despachar y cobrar cada vez en menos tiempo, resolviendo
ast los problemas de falta de tiempo que enfrenta coti-
dianamente casi todo ¢l mundo. Por elio se dice que un
servicio percibido como muy eficiente contrarresia ¢l efecto
de] precio mas alto y asegura la lealtad de los chentes
(Piqueron, 1994).

Esimportante destacar que el servicio es el conjunto de
prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o
del servicio misme, como comsecuenciade su precio, iina-
gen y reputacion. La calidad del servicio debe ir mas alli




de laamabilidad v la gentileza; hace falta que, aparte de la
sonrisa, se proporcione buena informacion, que se dirija
al interlocutor v se ofrezca un gran servicio y numerocsas
opciones apropiadas para las necesidades del cliente (Ho-
rovitz, 1993).

Las mejoras en Ja calidad del servicio es responsabilidad
de toda la organizacion, en la cual participan empleados,
mandos, dirigentes y todas las personas que estan en con-
tacto con la ciientela. Su compromiso es participar unidos
en una vasta busqueda organizada de errores para llegar a
cero defectos.

En opinion de los expertos (Horovitz, 1993), hoy la
ofensiva se centra en el campo del servicio. Servicio antes,
durante y después de la venta de los productos; pero ser-
vicio también en los sectores de servicios como banea,
transporte, turlsmo, servicios publicos, hoteleria y muchos
OLros.

Porlo anterior, se considera que los grandes principios
en los que descansa la calidad del servicio son: 1) el cliente
es el inico juez de la calidad del servicio, puesto que sus
consejos son fundamentales; 2) el cliente es quien deterniina
el nivel de excelencia del servicio y siempre exige mas, la
empresa debe [ormular promesas que permiran alcanzar
sus objetivos, ganar dinero y distinguirse de sus competi-
dores; 3) la empresa debe gestionar Jas expectativas de sus
clientes, reduciendo en lo posible la diferencia entre la
realidad del servicio y las expectativas del cliente; 4) las
promesas deben traducirse en normas precisas de calidad,
y 5} para eliminar errores se debe imponer una disciplina
férrea y hacer un constante esfuerzo.

ECONOMIA

En el servicio no existe el término medio. Se tiene que
aspirar a la excelencia, a tener cero defectos; tomar en
cuenta los detalles permite mejorar la calidad del servicio.
Y ésta exige la partcipacion de todos; desde el gerente
general de la empresa hasta el altimo de sus empleados,
puesto que el cliente solo ve en el servicio lo gue no funciona.

Una politica de calidad de servicio trata de reducir en
lo posible dichos esfuerzos y costos extras para el cliente,
imponiéndose como objetivo llegar a cero defectos. Por
ello, para rivalizar en un mercado mas competitivo y
exigente las empresas tendran que utilizar programas
precisos y detallados y apostar por la calidad total.

Se debe recordar siempre que hay que satisfacer al
méximo al cliente, pues un cliente descontento contara sus
infortunios a once personas, mientras que un cliente feliz
solo trasmitira su satisfaccién a tres. Debe tenerse en cuenta
que sin cliente no hay empresa (ni empleo), y sin servicio
no by cliente (Horowvitz, 1993).

Hay que considerar que, al contrario de los productos,
los servicios son poco o nada tangibles. Solo existen como
experiencias vividas. En la mayoria de los casos, el cliente
de un servicio no puede expresar su grado de satisfaccién
hasta que lo consume. Elservicio de los servicios compren-
de dos dimensiones propias: la presentacidon que busca el
cliente y la experiencia que vive en el momento en que hace
uso del servicio.

Cuando el cliente reserva una habitacién, compra re-
poso. Cuando solicita un crédivo, es para comprar una casa.
Cuando suscribe un seguro, compra tranquilidad. De la
misma forma, rodo lo que rodea al servicio tiene una
importancia primordial. Un espectaculo sélo proporcionara
diversion si el asiento es comodo. Un propietario de un
restaurante que busca una fuerte rotacion de mesas no puede
satusfacer a un cliente que llega a buscar un rato de tran-
quilidad (Horovizz, 1993).

Porloanterior, el servicio de los servicios es importante
no s6lo para reforzar los beneficios que el comprador busca
encontrar en la presentacion, sino que se ha convertido
también en un instrumento competitivo bisico e indis-
pensable en todos los sectores en los que el servicio no sea
convertido en algo trivial. Por ello se dice que nada mas
parecido aun billete de avion que otro billete de avidn, ni
nada mas similar a un hotel que otro horel,

En opinion de Horovitz (1993), el servicio de los
servicios puede tener un impacto fundamental en la ex-
periencia del consumidor y determinar asi su grado de
satisfaccion. La expertencia sera positiva o negativa segln:
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1) Ia posibilidad de opcién; 2) la disponibilidad; 3) el
ambiente; 4) la actitud del personal del servicio (amabilidad,
cortesia, ayuda, iniciativa) en la venta y durante la pre-
sentacion del servicio; 5) el riesgo percibido al escoger el
servicio, que va unido a la imagen y la reputacion de la
empresa; 6) el entorno; 7) los otros clientes; 8) la rapidez y
precisién de las respuestas a sus preguntas; 9) la reaccion
m4s 0 menos tolerante con respecto a sus reclamaciones,
y 10} la personalizacion de los servicios.

Para nadie es desconocido que las mejoras y los cambios
en lacomunicacién y lainformacion a nuvel mundial crearan
un mercado cada vez mas amplic, mas exigente y mas
competitivo. Ademas, la importante reduccion de los
costos del transporte haran cada vez mas compettivos a
muchos productos; la calidad de los servicios estara sujeta
a mas comparaciones a medida que sc enfrente a un
consumidor mas exigente, mas informado y con ex-
perlencias adquiridas en cualquier otra parte del mundo.
También las crecientes dificultades economucas y el relativo
estancamiento del poder de compra se afadiran a las
exigencias del cliente en términos de precio y calidad.

Elmercadotecnista en el area de los servicios debe tener
presente, por lo tanto, que a la prestacion de un servicio le
da prestigio: 1) la capacidad de la acogida, compuesta por
la amabilidad del personal, puntos de informacion, seria-
tizacidn, facilidad de obtener orientacion o consejos de los
empleados; 2) la comodidad resultante de la facilidad de
acceso, facilidad de circulacion, rapidez de las cajas, posi-
bilidad de descansar un rato, iluminacién y ventilacién,
ambiente festivo, placer de compra, etcétera; 3) las opcio-
nes ofrecidas, esto es, la disponibilidad y diversidad de
articulos y servicios.

El experto en servicios debe tener en cuenta que el
cliente suele comparar la calidad del servicio con la que
puede conseguir por si mismo; por ejemplo, quien ira de
vacaciones acude a una agencia de viajes s1 ésta aporta un
mayor valor con relacion alos medios de que él dispone
para escoger sus vacaciones. En igualdad de precios, el
cliente opta por la mejor calidad de servicios. En igualdad
de calidad, el cliente prefiere el servicio mas barato. El
mercadotecnista debe definir, por consecuencia, una zona
de encuentro entre el cliente y su proveedor.

Todos los signos, verbales o no, que acompanan al
servicio tienen un papel fundamental en este senudo: mirar
al cliente a la cara, cederle el paso, expresar con una sonrisa
el placer que nos produce verlo, llamarlo por su nombre,
SOn Olras Lantas estrategias para conquistar la calidad.

Segin Horovitz (1993), se debe tomar en cuenta tam-
bién que cuanto mas complejo e intangible sea un servicio,
mas se aferrara el usuario a criterios inmediatamente pon-
derables, en especial apreciara: 1) la puntualidad; 2} la
atencion prestada; 3) laapariencia fisicadel lugar y de las
personas; 4) el precic, ya que la exigencia de calidad 2umenta
en relacion direcra con el precio; 5) fa honradez; 6) el riesgo
percibido, ya que el cliente que recibe imcialmente poca in-
formacidn y poca ayuda, ¢ que tiene que comprar sin
garantia, encontrara que el servicio es dudoso o de menor
calidad, incluso aunque ello sea objetivamente falso.

En resumen, se puede decir que la calidad es el nivel de
excelencia que una empresadecide alcanzar para sausfacer
asuclientela objetiva, asi como la medida en que consigue
alcanzarla, El servicio es el conjunto de soportes que rodean
al acto de comprar. Se mide por la despreccupacion y ¢l
valor agregado en el caso de los productos, y por la pres-
tacién y la experiencia en el caso de los servicios.

Laempresa triunfadora, por lo tanto, serd aquella que
brinde el mejor servicio, pues los monopolios son efimeros
y se hallan en proceso de desaparicién. El ciclo v lavida de
productos y servicios no cesa de reducirse,

Con ayudade la tecnologia, los servicios se populanzan
cada vez mas. Los mercados se segmentan continuamente
y es cada vez mas dificil satislacer a un cliente mejor edu-
cado, informado y mis animado. En tales condiciones, la
supervivencia de Ja empresa se basa en disponer de algu-
na ventaja competitiva unica y duradera. Hoy, una ventaja
de tales caracteristicas no se puede yalograr sin unaestrategia
de servicio, Unico método para atracr a los clientes v
conseguir su lealtad (Horovitz, 1993).

Si bien las empresas, asi como los expertos en merca-
dotecnia, 0 en deteccion y resolucion de problemas, tienen
un enorme compromuso en la busqueda de diversas estrate-
glas que hagan a las empresas altamente competitivas, el
papel de los gobiernos en el desarrolio del capial humano
y los servicios es fundamental.

Es importante modilicar de manera radical los criterios
que se emplean para medir la productividad, pues erronea-
mente sc ha tratado de idenuficar a éstacon el concepio de
compentuvidad. Normalmente se cree que producir una
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mayor cantidad de un bien o un servicio con menos hom-
bres mejora la productividad v, por lo tanto, la compe-
utividad. La producuvidad en los servicios debe medirse
no a partir de clientes atendidos por persona, sino de
clientes por empresay la calidad del servicio. Un ejemplo
muy claro son las enormes colas que se forman en
practicamente cualquier oficina bancaria de México; este
hecho, s bien disminuye los costos, tiende a empeorar el
servicio y, por lo tanto, la competitvidad.

Si se desea ser competitivo en el drea de los servicios,
principalmente turisticos, es importante profesionalizar a
los empleados. Para que cualquier empleo en el area de
los servicios no se considere denigrante o residual, el per-
sonal debe disponer cuando menos de conocimientos téc-
nicos y recibir una remuneracion que lo motive a atender
a] cliente con profesionalismo y con la atencidn que se
merece y no en funcion de la propina.

Para que las empresas sean competitivas no basta abrir las
fronteras indiscriminadamente sin que el Estado cuente
con una estrategia de apoyo financiero, en infraestructura,
en equiparmuento y en diversos rubros que faciliten mejorar
las condiciones competitivas de las empresas. El sector
turismo, sin un adecuado plan de financiamiento ni un
programa de desarrollo pertinente, sélo haré fracasar a
las empresas, incluso en un contexto de libre comercio.

Para ser competitivos no es suficiente Liberalizar selecti-
vamente el comercio v los servicios, sino también ser-
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vicios de apoyo como el sector financierc. Disponer de
dinero barato es fundamental. Sin apoyo financiero no hay
empresas v sin éstas no hay bienes ni servicios. Un ejemplo
lustratvo es el monopolio bancario, que obliga al cliente a
acudir a cualquier agencia a recibir el peor de los servicios
y los costos mas honerosos en cualquier operacidon. Hasta
para ahorrar es indiscutible que los rezagos en el area de
los servicios en general ha tenido que ver mas con el
protecciomusmo de los servicios bancarios que con el
esfuerzo de muchas empresas en este sector.

' Aunque la meveadotecnia moderna debe wener por objeto desta-
car las ventajas que representa para el consumidor adquirircierto
tipe de productos, su funcién tiene que ver también con la pla-
nificacion del producto, la determinacién de precios, publicidad,
venta, su distribucién y dar servicio alos productos luego de
consumadas las ventas.
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