UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACION

LAS NUEVAS TECNOLOGIAS: UN ENFOQUE REAL
SOBRE SU APLICACION EN LA CREACION DE
COMUNIDADES VIRTUALES BASADAS EN LA

FIDELIZACION DE CLIENTES A TRAVES DE
ESTRATEGIAS DE VENTA PERSONALIZADA

MEMORIA PARA OPTAR AL GRADO DE DOCTOR
PRESENTADA POR

Carlo Cutropia Fernandez

Bajo la direccion del doctor

Mario Martinez Tercero

Madrid, 2002

ISBN: 84-669-2183-4



UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID

LAS NUEVAS TECNOLOGIAS.

UN ENFOQUE REAL SOBRE SU APLICACION EN LA CREACION DE

COMUNIDADES VIRTUALES BASADAS EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES
A TRAVES DE ESTRATEGIAS DE VENTA PERSONALIZADA

Director de la Tesis Doctoral:
Prof.Dr. D. MARIO MARTINEZ TERCERO

CARLO CUTROPIA FERNANDEZ

Madrid, Septiembre 2002



A Maria mi mujer, y a mis hijos Sergio y Pablo
por confiar en mi.

A Mario, Pachi, Laura, Ana y Edu,
los profesionales sin los que esta Tesis no existiria.






INDICE

PAG.

PROLOGO......ciitiiitiiietest sttt sttt se st se st se s be s e b e e ssesestesestesessese s eresens 7
| PARTE: ESCENARIO TEMPORAL Y TECNOLOGICO DEL ESTUDIO......12
Capitulo 1: El progreso técnico hasta INternet ..............vvvvvvevvvvvvviviieniieeiieniien, 13
- Evolucion hasta INTErNet ..........uueeiiiiiiiiii e 13
- COMO eMPEZO INEINEL .. 18
- El ciclo de vida de las empresas de la nueva economia...............cceeeeeeeenn. 27
Capitulo 2: Evolucién temporal de las formas comerciales............ccccuvvvvvevnennnns 29
- El nuevo mundo de la venta, transiciones en su historia..........coeeeeveeeivnneennn. 38
- Los inicios del marketing y €l vendedor..........ccoouiiiiiiiiiiiiieeee e 39
- El COMErCIo €N ESPANA.......ccuviiiiiiiieeeeeiie ettt 41
- El PEQUERO COMEITIO ...cceiiiiiiieeeeee et 44
S == U (=0 [= 7T o o = 49
Capitulo 3: Evolucion temporal del consumidor y el consumo.............ccceeeeeneee. 58
- Laeconomia espafiola desde 1950 hasta 1975......ccccoeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeenn, 59
- El plan de estabilizacion de 1959 ........ccccuiiiiiiie e 60
- El fuerte crecimiento de 10S afl0S SESENTA .....ccoveeeeeeeeieei e 64
- Caracteristicas del modelo de consumo en Espafa.........cccccceevveeeeiniineeenne 66
- Laimportancia del consumo en los procesos industriales

de 10S AN0S SESENTA.....ccce i e e e e e 73
- Relacion de los gastos de consumo con la renta disponible ......................... 75
- El consumo privado espafiol en los inicios de los afos sesenta................... 77
- Una moderna sociedad de CONSUMO ......ceiieeieeiiieeeieeeeeee e seeeeseeeaeeeaaeeaaenea s 80
- Larevolucion industrial en el nacimiento de la publicidad comercial............. 81
- LaPublicidad en ESpafa......ccccccoeeiiiiiiic e 83
- Lallegada de la TelevisiOn ... 85
- El mercado de los electrodomésticos y los automaviles................ccoeeeeee. 88
- La publicidad y su influencia en el consumidor en los afios setenta ............. 98
- Datos representativos de |0s aflos setenta.......cccccvveeevveeiiiiiniieeeeeeeiicceeee, 101



- Aspectos sociales y educativos de la sociedad espafiola ...............cc..ue...... 109
- Nuevos habitoS d€ CONSUMO ......ooiuiiiiiiiiiiiie et 111
- Espafia de 1975/2000.........ccccuummmeiieeeeiaiirneeee e 115

Il PARTE: LITERATURA E INFORMACION DISPONIBLE

SOBRE EL TEMADE ESTATESIS ... 117
Capitulo 4: El marketing uno a Uno y temas CONEXO0S ...........uvvrrrrrmnrmnnnnnnnnnnnnnns 118
- Quién es el cliente. Aprendizaje, fidelidad y rentabilidad ...............cccccceeeens 127

- Las cuatro fases de implementacion de un programa de marketing

UL o 2= U] [0 R TP PPPPPTRUPRIN 131
- Los sistemas de informacion ..........ccooeooiiiiieecccee e 137
- El papel del SECIOr SEIVICIOS .. .uuuuuueuiiiieee e s 139
- La organizacion de ventas UNO @ UNO..........coeieiieereieeieaesseesesesseasseaseaessaasseaaeens 145
- Las Comunidades VirtUAIES. .........uueieiieeiiiiiiieieie et 152
- El Comercio Electronico y las Comunidades Virtuales...........ccccceevunnnnnnnnnnnns 153
- El marketing UNO @ UNO.......cooiiieiceec e 156
- La matriz de las capacidades de [a empresa........ccoeevvveeviiiiieeeeeeeeiiiiiee e, 161
- La identificacion del CHENte...........uuviiiiiieiiiiee e 167
- Pasos a seguir para implementar una estrategia Uno a UNO..........cccccvvvnnnnn.. 175
- Ser pionero €n el MErCadO ... .ccoveeiiieece e e 179

Il PARTE: OBJETIVOS, METODOS, CONCEPTOS

Y CORROBORACION DE LAS HIPOTESIS.....coooooconeere. 183
Capitulo 5: ObjetivOS Y MELOTOS........uuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiieiireirirrrrrrrrrrrr—————.. 184
I © ] o) 1=1 1)V o 1 PO PP PP PPPPPPPI 184
- Comentario global a la literatura consultada .............ccccceeennenmnninnnnnnnnnnnnnnn. 185
= MEtOdO CIENLITICO....eiiiiiiiiiie it 186
Capitulo 6: Conocimiento de Fondo y Conceptualizacion............ccccceevviiveeeenns 190
Capitulo 7: Corroboracién de los enunciados objeto de esta tesis .................. 193

Capitulo 8: Conclusiones alcanzadas con el esquema argumental

de 1as CIeNCIasS FOIMAIES.. ...ttt e e e 204



Capitulo 9: Corroboracion de la 22 HipOtesis TEONICa ........ocuvveeeeiivieeeeiiiieeeenns 206

Capitulo 10: Contrastacion de la Hipotesis Basica (H.B): El experimento

T TS] SN oo 1 208

Comparacion de datoS ...........ceeeeeiiiiiiiniiiiiie e 226
Capitulo 11: Conclusiones finales e investigaciones futuras.................coccuueuee. 234
Anexo A: Internet €N ESPaNa........ccuuuuiiiiiiiiiiiiiiii et 236
Anexo B: Estudio Comercio EIeCtrONICO...........cvveiriiiiiiiiiiiiic e 266
Anexo C: Presentacion Erete.COM.......c.uiiiiiiiiiieiiiiee et 294
GlOSArIO d& TEIMMINOS .....uveieeeiiiiie ettt s et e e s e e 295
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt ettt ettt neane e 301






PROLOGO

El trabajo que se presenta tiene una finalidad no sélo tedrica, de investigacion
relativa a estrategias de venta personalizada mediante la creaciéon de comunidades
virtuales aplicando para ello nuevas tecnologias, sino también practica, puesto que los
resultados de la citada investigacion se han desarrollado de hecho y estan
funcionando con éxito en una comunidad virtual de aproximadamente dieciséis mil
personas Yy el presente trabajo se ocupa de presentar y analizar dichos resultados.
Este doble enfoque me parece congruente con las caracteristicas del marketing: como
ciencia, con las exigencias metodologicas propias de la actividad cientifica y, al propio
tiempo, como actividad practica -y sin duda de primordial importancia- de las empresas

y de las organizaciones.

Desde hace 22 afios y debido a mi relacién con el mundo profesional y el
mundo académico, he tenido la posibilidad de trabajar y estudiar temas relacionados
con el mundo de la venta y el consumidor. Mi inquietud por conocerlos en profundidad
me ha llevado a escribir, a impartir y a trabajar en el animo de conocer cada vez mas
sobre el apasionante mundo de la comercializacion. Durante estos afios he tenido la
fortuna de poner en préactica, en el mundo real, muchas iniciativas comerciales que me
han generado un amplio debate interno cuyas conclusiones intento reflejar en este

trabajo.

El presente trabajo viene caracterizado e influido en todo su desarrollo por la
naturaleza de su contrastacién. Esta contrastacidén presenta ciertos rasgos, me atrevo

a decir que poco usuales en la literatura de Marketing.

Estos rasgos principales consisten en la realizacion de un experimento en una
empresa, concretamente la Escuela Superior de Gestion Comercial y Marketing (ESIC)
que no tuvo inconveniente en emplear recursos y asumir los riesgos que un
experimento de esta naturaleza implica. El experimento se llevé a cabo sobre un
colectivo de 16.000 personas, que constituian el total de la clientela potencial de la

citada entidad, situdndonos asi en condiciones de “censo”, y por ello fuera de la tan



frecuente necesidad de recurrir a muestras representativas, procedimientos de

muestreo y demas técnicas estadisticas al uso.

Otro rasgo caracteristico del tratamiento empirico, derivado de su caracter
censal, es la ausencia de cualquier uso de la induccidon y métodos derivados de la

misma.

Finalmente no se ha utilizado cuestionario de ningun tipo como fuente de datos,
sino que se ha procedido a la observacion directa de los hechos, dotando asi al trabajo

de la maxima obijetividad y propiciando su caracter contable.

Siendo el objetivo de este trabajo la corroboracion de ciertos enunciados
tedricos, que implican una sintesis comparativa de la mayoria de los procesos de
comercializacion y entrar en aspectos del comportamiento del consumidor, de la
adecuacién de producto, de coste de fabricaciéon, de Marketing uno a uno, Marketing
Relacional, Marketing Directo, Telemarketing, Comercio Electronico, etc..., era
necesario, imprescindible, haber dispuesto de enunciados de partida sélidamente
establecidos que prefiero denominar Marketing Fundamental y que en muchas
ocasiones se ha mencionado como una Teoria General de Marketing (generalmente

para sefialar su ausencia).

Ante lo infructuoso de esta busqueda de enunciados tedricos de Marketing
Fundamental, que a veces se sugieren pero que no se explicitan, he tenido que
recurrir a establecerlos dandoles el caracter de Axiomas dado su condicion de

evidencias incuestionables.

Ello me ha conducido a la ultima singularidad mencionable de esta Tesis, que
consiste en la forzada necesidad de utilizar en ocasiones formas argumentales tipicas

de las ciencias formales, infrecuentes en las ciencias factuales.
El presente trabajo esta dividido en tres partes:
| Parte: Escenario Temporal y tecnoldgico del estudio.

Il Parte: Literatura e informacién disponible sobre el tema de este trabajo.

Il Parte: Objetivo, métodos, conceptos y corroboracion de las hipotesis.



La primera parte de este trabajo pretende analizar y reflexionar sobre tres
circunstancias, que considero esenciales: el progreso técnico en la humanidad, el
mundo comercial y su evolucidon hasta nuestros dias y en especial la evolucién del

consumidor, especialmente en Espafia a lo largo de la historia moderna.

La segunda parte recoge la literatura y la informacion que he recopilado en los
altimos ocho afos, y que me ha servido como partida para afrontar la tercera parte del

trabajo.

En la tercera parte se definen los objetivos, métodos y conceptos desarrollados

y se corroboran los enunciados teéricos.

Asimismo se adjuntan Anexos con informacion empirica de consulta relevante,

en la que he participado directamente.

En el Capitulo 4 de este trabajo se reproducen tanto comentarios y
transcripciones referentes a lo que, algunos de los mas prestigiosos autores, del
mundo respecto al marketing uno a uno y marketing relacional han expresado. Muchos
de ellos corresponden a encuentros personales que he podido mantener con ellos a lo

largo de los ultimos afios debido a mi trabajo de investigacion.

Para finalizar este prélogo me gustaria recordar a aquellas personas que han
sido claves para poder llegar hasta aqui. El orden no implica mayor o menor

importancia.

Ante todo quiero darle las gracias a Maria, mi mujer, por haberme apoyado
desde el principio al final, a Sergio y Pablo, mis hijos, por haberme considerado un
compafiero mas de estudios, a Pachi por haber creido en mi en la creacién y
desarrollo del experimento eriete.com, a Laura Mora, sin quien esta tesis no existiria,
gracias Laura por tus innumerables horas de apoyo, dedicacion y esfuerzo en la
elaboracion del documento, a Ana Rivera, quien ha sido pieza clave a lo largo de estos
afios con su dedicacién y carifio en la puesta en escena de mis reflexiones, a Eduardo
Correa, que ha puesto en practica el experimento eriete.com, creyendo en mi con
ilusién y fe, a Paloma, Marta y Arancha, mis amigas y comparieras de trabajo en estos

Gltimos once afnos.
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Pero sobre todo a mi maestro Mario. Mi maestro ha sido mi guia, mi juez, mi
comparfiero y mi amigo. No se que sentirdn aquellos que se hayan enfrentado a algo
tan apasionante como hacer una tesis, pero yo si puedo decir que dudo que se
puedan sentir tan acompafados como yo me he sentido. Gracias maestro, siempre
pensé que eras el mejor, desde que te intenté convencer para esta tesis, y ahora estoy

todavia mas convencido. Espero que no sea la ultima vez que trabajemos juntos.

Para terminar hay algo que tengo en mi corazén y que quiero dejar escrito,

quiero dedicar este trabajo a mi madre, se que su suefio era, que su hijo lo realizase.

Gracias a todos.
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CAPITULO 1: EL PROGRESO TECNICO HASTA INTERNET

EVOLUCION HASTA INTERNET

Para poder entender lo que esté sucediendo en este inicio de siglo, debemos antes

de nada, posicionarnos en el tiempo en el que vivimos.

En la historia de la humanidad muchos son los hechos que han dejado huella, desde
las pinturas rupestres de las cuevas primitivas hasta la llegada del hombre al espacio, miles

han sido los acontecimientos que se han producido.

4300 a.C. El hombre de hielo

2630 a.C. Se crea el Abaco

868 a.C. El primer libro estampado
1350. Los altos hornos

1590. Se crea el microscopio

1605. Se lanza el primer periddico
1790. Obtencién de la sosa caustica
1796. Las Vacunas

1804. Locomotora de vapor

1876. Se inventa el teléfono

1879. La bombilla

1901. Primera emision de radio
1917. Se establecen los principios del laser
1920. Produccién en masa

1921. Descubrimiento de la Insulina
1967. Expansion de la telefonia
1973. Entrega en 24 horas

1979. Crédito Universal

1984. Ordenador personal

1993. Buscadores en la red

1998. Comienzo del desarrollo de las nuevas tecnologias
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Grandes autores de todas las épocas han escrito sobre lo que pasaria en el mundo,
de cudles serian los avances que se producirian, de cémo nos deberiamos enfrentar a los
grandes descubrimientos, han escrito miles de paginas hablando de grandes catastrofes e

inclusive del fin del mundo.

Dichos autores ademas han dejado un gran rastro en la historia, porque muchas de
sus ideas se han visto reflejadas en la realidad -otras por fortuna no- y seguro que
Nostradamus, Julio Verne o Huxley tuvieron un sexto sentido, pero es posible que sus

aciertos y errores solamente fueran fruto de una gran imaginacién o de la fortuna.

Pero sin duda ha habido acontecimientos que han dejado marcada la historia de la

humanidad desde el punto de vista de la economia.

La revolucion industrial fue la piedra angular del posterior desarrollo econémico en el
mundo, con ella surgié una nueva forma de ver el mundo econdémico, una nueva forma de

vivir una nueva forma de estado diferente a la de Aristételes.

Es posible que aquellas personas que la vivieron no fueran conscientes de lo que de
verdad estaba pasando, no habia sistemas que permitiesen saber lo que ocurria, la

informacidn apenas existia y ademas era muy lenta.

El término Revolucién industrial sirve para describir el periodo de la historia britanica
que fue testigo de la aplicacion de la maquinaria en las industrias textiles, la introduccion de

la maqguina de vapor de James Watt y del desarrollo de la industria fabril.

El término ademas se ha utilizado por analogia, para indicar el desarrollo industrial

de otros paises, aun no coincidiendo en fecha.

Las primeras noticias que se tuvieron se centran en 1820 cuando escritores
franceses que querian destacar la importancia de la mecanizacion de la industria del
algoddn francesa que estaba teniendo lugar en Normandia lo comparaban con la gran

revolucion politica que tuvo lugar en el afio 1789.

Las primeras descripciones del fenémeno hacen hincapié en los “grandes inventos”,

y a la drastica y por qué no, dramatica naturaleza de los cambios.
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El cambio fue repentino y violento, indicaban textos de la época, los grandes inventos
se crearon en un breve espacio de tiempo. En pocos afios, todos los inventos de Watt,
Arkwright y Boulton se habian concluido, el vapor se habia aplicado a los nuevos telares y

el sistema fabril moderno habia comenzado.

T.S. Ashton, el mas celebre historiador de la economia inglesa del siglo XVIII,
escribié largo y tendido sobre la Revolucién Industrial, y aporté conceptos e ideas que hoy
en dia son bastante asumibles y relativamente cercanas a los procesos que se estan

produciendo.

Comentaba que los cambios que se produjeron no fueron meramente industriales,
sino también sociales e intelectuales. De hecho fueron comerciales, financieros, agricolas e
incluso politicos. En este cambio histérico es dificil valorar cuales de estas situaciones
fueron las mas importantes, pero sin duda la union de todas ellas hizo que algo diferente
surgiese en el mundo. Esto nos ha llevado a un proceso evolutivo que podriamos resumir

en el siguiente cuadro:

Preocupacion por la: Produccion

!

Venta
!
Marketing
Calidad
Fidelidad
!

Innovacién

Pero llegaron los ultimos afios del siglo XX y sin darnos cuenta, la raza humana se

ha encontrado ante dos nuevos hechos cruciales en el devenir del mundo.
El primero de ellos fue el desarrollo de la electronica a través de la informéatica.

Uno de los inventos electronicos que sin duda mas impacto ha provocado en la vida

cotidiana de los seres humanos ha sido el ordenador personal.
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Hoy podemos encontrar ordenadores personales por todas partes, y la revolucion de

la informatica no ha hecho mas que empezar.

En 1976 Steven Wozniak y Steven Jobs construyeron el primer ordenador personal
que llamaron Apple 1. En 1981 decidié entrar en este nuevo mercado IBM, Apple

contraatacé con el Lisa, que fue el primer ordenador que llevaba un ratén.

Este fue el origen de los populares Macintosh, los primeros ordenadores que se
manejaban de forma intuitiva, porque bastaba mover el cursor con un ratén y pulsar en una

serie de pictogramas para guardar, imprimir o borrar un texto.

En 1991 IBM present6 su primer ordenador portétil. Toshiba inici6 las investigaciones

para dotarlos de las ventajas de la telefonia movil.

En 1989 se vendieron 21 millones de ordenadores y en 1998, 93 millones.

En 1999 se han vendido 100 millones de ordenadores.

En Estados Unidos el 50% de los hogares posee un PC, en Europa todavia sé esta

lejos de esa cifra, el dato oscila alrededor de un 25%.

Y todo este desarrollo informatico ha sido generado por un elemento que se ha

denominado el corazén de la revolucion tecnolégica: el microchip.

Este pequefio elemento es la base no solo del desarrollo de los ordenadores sino es
uno de los elementos electrénicos que controlan casi todos los aparatos que nos rodean,

desde los transbordadores espaciales hasta las lavadoras.

En 1943 por primera vez se utiliza un sistema de valvulas de vacio para procesar
informacién. Esta primera calculadora programable se llamaba Mark 1, y fue desarrollada
por la Universidad de Harvard y pesaba cinco toneladas Vannevar Busch, creé en 1945, una
computadora personal a la que denomind Memex. Del mismo modo que la Revolucién
Industrial liber6é a nuestro cuerpo del trabajo fisico, Busch pronostico que la Revolucion de la
Informacion liberaria nuestra mente. Predijo que, “armada con lo que era entonces una
inconcebible capacidad para recoger, analizar y transmitir datos, la gente podria trabajar
donde gustara, y ejercitar su capacidad creativa en una variada panoplia de actividades

mentales” (Vannevar, 1945). En 1947 nace el primer transistor de valvulas y en 1958 se
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prueba con éxito el primer chip, obra del estadounidense Jack Kilby. Su tamafio era muy

grande pero su capacidad era muy limitada.

En 1968 la empresa Intel lanza su primer chip de alta densidad, con una gran
capacidad de memoria. Con la llegada en 1971 del primer microprocesador (el Intel 4004) se

inicia la era de los ordenadores personales.

El reto del futuro es reducir ain mas el tamafio de los componentes microelec-

trénicos.

En Julio de 1999 se dio un gran paso, en este sentido, cuando un equipo de
cientificos estadounidenses sac6 a la luz un chip molecular que permitira crear ordenadores

100.000 millones de veces mas rapidos que los actuales.

Se trata de una molécula de rotaxano capaz de cumplir funciones similares a las de

los transistores.

Esto parece el fin del silicio (los actuales chip estan compuestos de silicio).

El gran cambio vendrd generado cuando este nuevo producto se comercialice, un
solo ordenador molecular podria tener mas capacidad que la suma de todos los
ordenadores existentes actualmente en el mundo, y puede ocurrir antes de que finalice el

siglo XXI. Esto nos llevaria a lo que denominaremos el Marketing de Relaciones.

Ya no se trata de vender productos... sino de establecer relaciones satisfactorias
estables y duraderas donde los clientes son personas, y el secreto consiste en escuchar,
aprender y saber responder. “El marketing de relacion es un dialogo en el cual la empresa
habla con el cliente, el cliente habla con la empresa y ese proceso cambia a las dos partes”
(McKenna, 1995).

Estas personas son vitales en las nuevas organizaciones, en ellas todo el mundo
vende, nadie trabaja por los intereses de otro y se pasa definitivamente del mando al

liderazgo.
La nueva economia se refiere a una nueva realidad que nos toca vivir en la que

asistimos a la generalizacién de la tecnologia de la informacién, pero no hay que olvidar

gque esta nueva economia se atiene a los viejos principios de la oferta y la demanda. La
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oferta se incrementa en cantidad, calidad y variedad, los precios bajan y la demanda crece.
Esto permite que un sector mayor de la poblacion tenga acceso a las Tecnologias de la
informacién. La gran ventaja de este nuevo mercado es la no existencia de fronteras. El
segundo gran acontecimiento fue la aparicién de un fendmeno llamado hoy en dia Internet.
"iYa no estamos en la sociedad industrial! Estamos en la sociedad de la informacion y de
camino hacia la sociedad de los suefios". EI marketing del futuro estara centrado en
productos que lleguen directamente al corazén del consumidor. Se ha pasado de un
marketing centrado en las necesidades fisicas, el sentido comun y lo racional a un marketing
basado en las emociones, en las historias y en los relatos que apelen a la identidad y a la

estima del consumidor (Hoppe, 1999).

El segundo hecho crucial ha sido la llegada de Internet. ¢Qué es Internet? Hay
muchas definiciones; quiza la mas extendida es la de que es una red informatica global que

conecta redes locales alrededor del mundo. Coloquialmente se conoce como "The Net” (La

Red). Para nosotros es el primer medio internacional viable de comunicaciones interactivas
a gran escala. A través de Internet, uno puede encontrar y actuar con varios tipos de
informacién audiovisual de millones de fuentes y con igual niumero de destinos. Esto se
realiza a unos costes minimos. La popularidad y aceptacion de Internet es casi universal, no
solamente a nivel de su arquitectura técnica, sino entre la gran variedad de los colectivos
sociales que son sus usuarios. Desde los grupos de usuarios histéricos de Internet, entre
estudiantes, ex estudiantes y miembros de la comunidad cientifica, hasta las grandes
empresas, PYMES y la nueva generacion de usuarios particulares, se puede encontrar todo
tipo de usuario. “Hoy nadie duda de que estamos entrando en el umbral de la era de una
nueva economia y de una revolucion de modelos empresariales e incluso sociales que
vienen fuertemente caracterizados por lo que ha dado en llamarse negocios electrénicos”
(Roy, 1999).

COMO EMPEZO INTERNET

A comienzos de los afios 60 un equipo de miembros del alto Estado Mayor del
Ejercito Norteamericano piensa que los ordenadores con los que trabajaban pudieran
comunicarse entre si, con la idea de, aun en el caso de cualquier desastre, tanto producido
por una conflagracion nuclear como por una catastrofe natural, no se perdiese las

posibilidades de mantenerse comunicados entre los distintos departamentos de seguridad
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nacional®.

Para ello necesitaban disponer de una red que no fuera vulnerable a un impacto
directo sobre un punto central de control. La Rand Corporation cred un concepto que resulto
ser tan singular en la informatica como en la Direccion general empresarial. Habia que crear
una red que fuera informal y que no tuviera un punto central de control. La informacion fluiria

libremente alrededor de lineas ininterrumpidas y ausentes de componentes.

Cada ordenador del sistema compartiria el mismo grado de responsabilidad que

todos los demas.

En septiembre de 1969, se generd una pregunta: «¢Estd usted recibiendo esto?»
Se envi6 desde Boutier Hall, en la Universidad de California, en Los Angeles, a través de
una red de cuatro nédulos formada por: UCLA, el Instituto de Investigacion de Stanford, la
Universidad de California Santa Béarbara, y la Universidad de Utah, en Salta Lake City.

Internet funcionaba. Se habia creado lo que se vino a llamar ARPANET.

A medida que se afiadieron mas y mas ordenadores a la red, la estabilidad del
sistema mejord. El protocolo TCP/IP permiti6 que este conglomerado de ordenadores

creciera sin causar detrimento alguno a la capacidad de cada uno de ellos.

La facilidad para enviar un mensaje y buscar un archivo resulté ser muy util. Los
investigadores conectados con las Universidades con las correspondientes autorizaciones
gubernamentales empezaron a utilizar este sistema de comunicacion obteniendo grandes

beneficios.

Sus ultimos avances, sus estudios, ademas de sus opiniones se podian propagar por
toda la red en cuestion de segundos. Las cuestiones inmediatas planteadas acerca de su
trabajo se podian transmitir a todos aquellos que no solo estaban interesados en conocerlas

sino que ademas deseaban compartir sus opiniones e inclusive conocian las respuestas.

Extensos y complejos documentos podian ponerse a disposicion de todos aquellos

gue tuviesen acceso a este sistema de comunicacion.

Pero no hay que olvidar que la intencion original de lo que hoy conocemos como

! (Esto se ha podido comprobar el 11 de Septiembre de 2001, cuando Internet ha sido a través del E-mail el
mecanismo mas utilizado en esos draméticos momentos).
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Internet fue la de salvaguardar la informacion militar. Mas tarde, en 1984, la Fundacién
Nacional de la Ciencia (NSF) comprendié que los protocolos de Internet constituian una
forma excelente de distribuir la informacién que pudiese estar almacenada en un gran

ordenador, posiblemente de capacidad ilimitada.

Se tenia acceso a una extensa informacion de una manera inmediata, y que
obtenerla de otra manera, si hubiese sido posible, pero el coste y el tiempo no podrian ser
comparables. La NSF construyd una espina dorsal nacional de lineas de comunicacién de
alta velocidad, conocida como NSFNET. El Departamento de Energia, la NASA y los
Institutos Nacionales de Salud, comprendieron el valor del proyecto y también donaron sus

recursos.

Al tratarse de organismos gubernamentales decidieron que el uso de Internet solo

seria con fines investigadores. El comercio quedaba claramente excluido.

Las universidades y las empresas de investigacion que disponian de autorizacion del
estado descubrieron que Internet era muy util. Utilizaron Internet para intercambiar
informacion sobre ofertas especificas, proyectos y hasta puntuaciones de partidos de
baloncesto. Surgieron tableros de boletines electronicos sobre temas especificos. Las listas
de correo electrénico permitieron enviar duplicados electronicos de boletines, memorandums

e informes.

Para esas empresas, el valor de hallarse conectadas a Internet fue lo suficiente como
para que estuvieran dispuestas a comprometer recursos humanos y técnicos con tal de
conservar ese privilegio. Las empresas sélo necesitaban dedicar un ordenador y una linea
telefénica, y encontrar a alguien que comprendiera el sistema operativo UNIX para estar

electrénicamente conectadas con el resto de sus colegas.

A Tim Berners-Lee, del Laboratorio Europeo para Fisica de Particulas (CERN), cerca
de Ginebra, se le ocurrié6 una forma nueva de utilizar estas funciones de transferencia de
archivos. Imagin6 que a la gente le gustaria vincular multiples documentos a través de algo

gue denomind hipertexto.

Sabia lo ttiles que pueden ser las palabras destacadas en un documento si actuaban

como indicadores electronicos de referencia que remitieran a informacion adicional.

Tim Berners-Lee cre6 la red para uso interno de la CERN en 1989, pero se
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popularizé tanto y funciond tan bien, que terminé por liberarse en Internet como un todo, y
se convirtio asi en la World Wide Web. De repente, un documento escrito por un estudiante
en Estados Unidos podia relacionarse directamente a un articulo cientifico en el Reino
Unido.

En 1992 ya se habia introducido en la red un intenso trafico comercial. La NSF habia
contratado las operaciones de la estructura con empresas que deseaban ofrecer acceso
comercial. Sabiendo que sus fondos presupuestarios eran limitados, la NSF vio la

oportunidad de estrechar su responsabilidad para regresar a su propia red.

Los usuarios de Internet se enojaron ante el hecho de que sus formas especiales de
comunicacion, que perseguian la intencién de expandir la base de conocimientos de la
humanidad, pudiera sucumbir a la gestibn de los grandes procesos comerciales.
Argumentaron contra la caida del anico medio de comunicacion no codificado que poseia el

publico en manos de los poderes facticos, pertenecientes a las grandes empresas.

Hace cien afos, Joseph Pulitzer desarroll6 la impresion en color para que The World
pudiera exponer famosos cuadros europeos ante las masas. El resultado fue una
monstruosidad policromética, pero las prensas fueron perfectas para la impresion de dibujos

en color.

El mundo de los negocios descubrié Internet y desde entonces se ha desarrollado y

crecido a una velocidad increible.

En el otofio de 1992, Marc Andreessen, de la Universidad de lllinois, concibi6 el

Mosaic, la interface grafico de usuario de la World Wide Web.

A principios de 1993, lo desarroll6 junto con un equipo del Centro Nacional de
Aplicaciones de Superordenadores de la Universidad, en Champaign, lllinois. El potencial
para incluir imagenes, video y sonido, junto con el verdaderamente desatado crecimiento de
los ordenadores personales, impulsé la World Wide Web vy la propia Internet, situandolos a

la vista del gran publico.

Joel Maloff, de la Maloff Company, es una fuente de conocimiento sobre el tamafio
del negocio comercial del acceso a Internet. En abril de 1994, Maloff predijo que la industria
de provision de acceso a Internet creceria hasta superar los mil millones de délares en la

primavera de 1996. Hizo su prediccion antes de que empresas de servicios como Prodigy y
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American Online (AOL) se dieran cuenta de que necesitaba ofrecer a sus clientes el acceso
a Internet. También hizo su prediccion antes de que Microsoft anunciara su intencion de

poner en marcha un servicio de acceso a Internet.

En su articulo “Valor del “internetrabajo” y el Internet», Maloff indica otro ahorro
comercial de costes adicionales: se trata de los instrumentos raros y remotos. Son equipos
demasiado costosos como para ser duplicados, y que pueden ser mucho mas valiosos si
todos pueden acceder a ellos. Una impresora de alta velocidad, una impresora a color, 0 un
grabador de CD ROM, se pueden poner a disposiciébn de personas autorizadas en todo el
mundo. El ahorro conseguido en la inversién de capital en equipo supera con creces el coste

de las conexiones con Internet.

Recientemente, se han puesto en marcha productos que permiten la transmision de
voz e imagen en directo por el Internet. La nueva tecnologia de la compresion permite
mantener conversaciones a través de los ordenadores. Las empresas no tardaran en darse
cuenta de que mantener una conexion local y sencilla para estar en contacto con el resto del
mundo es mucho més barato que pagar precios internacionales por el teléfono, fax y entrega

de documentos.

Este movimiento electrénico de informacion es incluso mas prometedor como medio
de distribucién para cualquier empresa que venda electrones en lugar de atomos. Los
creadores de libros, software, muasica y video pueden utilizar Internet para entregar sus
productos, ademas de para comercializarlos. El ahorro en las entregas palidece en

comparacion con el ahorro en el proceso comercial tradicional.

Mientras Internet continle ofreciendo una mejora de las comunicaciones a bajo
coste, habra mas y mas gente que podra conectarse a través de Internet. Y mientras haya
cada vez mas gente que se conecte con Internet, el sistema se afianzara ain mas en
nuestras vidas profesionales y personales. Y cuanto mas intenso sea ese proceso de

afianzamiento, tanto mayor sentido tendra utilizarlo como un medio de marketing.

Sabemos que la cifra de sistemas de ordenadores conectados con Internet aumenta
entre un cinco y un diez por ciento al mes. Podemos contar con ellas. También sabemos
que el nimero de empresas que entran en Internet crece con la misma rapidez. ¢ Cuanto es
eso? ¢Cual es el indice actual? Nicholas Negroponte, del Laboratorio de Medios del MIT, ha
afirmado que, para el afio 2002, habra mil millones de personas conectadas con Internet. A

esa velocidad, el proceso crece de un modo tan rapido e incontenible, que ni siquiera
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podemos llegar a comprender todo su impacto.

Por esa misma razéon, Mark Gibbs, afirm6 recientemente: «Cuando murié Elvis
Presley, en 1977, habia 37 imitadores de Elvis en todo el mundo. En la actualidad hay
48.000. Si la tendencia actual continta, en el afio 2010 habra un imitador de Elvis por cada

tres personas que vivan en el mundo».

Finalmente, Michael Bauer, presidente de The Internet Group, supera todas las
exageraciones al decir que, al ritmo de crecimiento actual, pronto habra mas ordenadores
conectados a Internet que particulas de materia en el universo. A pesar de todo, el

crecimiento ha sido exponencial y vale la pena tenerlo en cuenta.

A la hora de medir Internet, hay varias cifras que podemos revisar: los huéspedes,
los dominios y la gente. Un ordenador huésped es aquel que puede ser visto por otros
ordenadores en Internet. Los ordenadores situados tras un muro empresarial cortafuegos no
pueden ser vistos desde el exterior. (Los muros cortafuegos son construcciones de
hardware y software disefiadas para impedir el acceso de la gente a sus ordenadores

internos). Como consecuencia de ello, esas cifras son en realidad mucho mas altas.

Un dominio es una direccion electronica de calle. EI dominio de la IBM Corporation
es ibm.com. La direccion del Presidente George W. Bush es: president@whitehouse.gov en

el que whitehouse.gov es el dominio.

Algunas empresas disponen de multiples dominios. Se puede contactar con la AT&T
en att.com, o en youwil.com. Como consecuencia de ello, esas cifras tienden a ser

superiores que las existentes en realidad.

El nimero de personas conectadas con Internet es una pura especulacién. ¢ Cuantas
personas trabajan en Microsoft? ¢;Cuantas en IBM? En cada caso, s6lo hay un pufiado de
ordenadores visibles en Internet, con microsoft.com y con ibm.com como nombres de sus
respectivos dominios. Ello se debe a que todos los ordenadores individuales de la empresa
se encuentran protegidos tras los muros cortafuegos. Al margen de la validez de cada cifra,

no cabe la menor duda de que esas cifras aumentan a una velocidad tremenda.
¢Por qué Internet crece con tanta rapidez? ¢Qué hace que las empresas dediquen

miles de ddlares en inversiones en equipo y personal para asegurarse esta actividad? Dicho

en términos sencillos, estar conectado es mejor que estar desconectado. Comunicarse mas
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rapidamente es mejor. Es un simbolo de estatus. Supone contar con una ventaja
competitiva. "Internet no es un canal de distribucion sino una tecnologia mas de informacion
y de comunicacion, pero cuya potencialidad es tan fuerte que si se quiere aprovechar puede

requerir reinventar procesos e incluso modelos de negocios" (Martinez Ries, 2000).

Se puede vender limonada en la esquina de la calle sin necesidad de disponer de un
teléfono. Se puede dirigir un restaurante sin un fax. Pero, en alguna parte, hay un
emprendedor joven de diez afios que utiliza un teléfono mévil para invitar a sus amigos a

acudir a comprar un refresco frio.

Internet es una revolucién econdmica y social, comparable a la Revolucion Industrial
del siglo XVIII, pero con una aceleracion tres veces superior. Esta es una de las
conclusiones del Henley Centre of Forescasting que se dedica a preveer los cambios

socioldgicos europeos” (Ciberpais, 1999).

Cada seis meses 60 millones de personas acceden a Internet. Ya el correo
electrénico gana al correo tradicional por 10 a 1. Internet ha conseguido 50 millones de
clientes en cinco afios, lo que el PC le ha costado 16 y a la television le costé 13. Un uso
caro de bits se traduce en costes elevados para la empresa y las telecomunicaciones, y un
ancho de banda bajo es ineficaz. En 2004 todas las empresas estaran en Internet, porque si

no estan ahi, no seran visibles (Barret, 1999).

Pero una revolucién se caracteriza por los cambios que ese producen en sus

factores y en el caso de Internet y la Revolucion Industrial varios son los que coinciden.

El producto fue la invencién de la maquina de vapor hoy en dia es el PC y los
teléfonos moviles, respecto a los procesos hemos pasado al disefio informético a través de
los ordenadores los mercados han pasado de lo que se denominé la apertura y el desarrollo
de las colonias al comercio electrénico, los materiales han pasado de la explotacién del
carbén a la fabricacion de semiconductores o la fibra éptica o el silicio y respecto a las
organizaciones se ha pasado de las empresas de accionistas tradicionales a las empresas

virtuales de capital riesgo.
La prosperidad que acaba por imponer toda revolucién, también en Internet sera

desigual, favoreciendo a quienes antes se impliquen en las tecnologias de la informacion.

Obviamente la nueva sociedad cambiara su forma de comprar, divertirse y trabajar.
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La primera Revolucién Industrial llevé a la gente del campo a la ciudad, la segunda

de la ciudad a la oficina.

En la que esta llegando el cambio sera mas fuerte, el horario cambiara, no habra
horarios estancos, esto repercutird sin duda en el ocio. El trabajo y el ocio se mezclaran
debido a que en el mismo tiempo se alternaran las dos actividades. Se prevé que el 80% de
los trabajadores cambiaran de empleo cada diez afios. En muchos casos los propios
trabajadores son los empresarios, esto alterar4 los conceptos de trabajo fijo y trabajo
temporal, lo que llevara que el trabajo por horas sea muy utilizado. También morira el
concepto americano del collar worker, los trabajadores no seran ni obreros ni oficinistas, las
labores estaran menos compartimentadas, serdn mas polivalentes y flexibles, tanto en

tareas como en horarios. Todo esto nos llevara a una explosién de pequefias empresas.

Respecto a las profesiones habra algunas que desapareceran, pero algunas se
desarrollaran enormemente, y serdn aquellas relacionadas con las nuevas tecnologias,
como aquellos que sean capaces de poner en marcha ideas de otros en la red, o lo que
podriamos denominar guionistas, aquellos que ordenen y orienten en esa terrible ola de
informacién que es Internet, o los nuevos “fontaneros” de las nuevas tecnologias, o los

nuevos programadores de las mismas, etc.

Internet también debe provocar un cambio en lo social, miles de personas siguen
aquello que les llega a través de la red, este espacio en lineas generales es inalcanzable
para politicos o grandes empresas, no es controlable como lo son hasta ahora los grandes

medios de comunicacioén de masas.

La opinién de los internautas sera importante pero dificilmente previsible y si

potencialmente cambiante.

En la red todos somos iguales grandes empresas que pequefias, grandes fuerzas
politicas que pequenfias, pero lo mas importante la comunicacion es global por lo que sobre
cualquier tema se tiene o se puede tener informacién de cualquier parte del mundo, sin

saber de donde procede la noticia o informacion.

Esto nos puede llevar a creer mas en las marcas comerciales, mi marca de perfume
0 mi ropa deportiva que en la autoridad y las organizaciones, "...no se vende un libro, sino el
libro que el cliente quiere ahora y que ninguna libreria tiene; no se vende un par de zapatos,

sino los zapatos que se ajustan a mi pie" (Ross, 1999).
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Se podria llegar a pensar que este nuevo mundo va a generar un nuevo renacimiento
con la asimilacién de las nuevas tecnologias. A la vez que la gente dispone de mas
recursos, tiempo y educacion también tienen mayor tiempo para el ocio y practicar esas
actividades desde un punto de vista mucho mas profesional, con mayor informacién y

conocimientos y esto se lo facilita Internet.

Donde el cambio no sera tan exponencial es en la venta de PC, esto se debe a que
si en los ultimos tres afios los hogares habran pasado de tener de 10% a un 30% de

ordenadores, y no se prevé que en el afio 2003 haya mas de un 40%.

El crecimiento de la red no viene por los PC, como algunos pensaban, viene a través
de la telefonia (en especial los teléfonos méviles), la radio y fundamentalmente la television.
Pero donde se producira el cambio mas notable sera en el consumo. Si presuponemos que
la compra ha sido algo de mujeres, en la red el 13% de las compras las hacen los hombres y

el 2% las mujeres.

El comercio electronico tendrd un crecimiento exponencial en los proximos afios a
través de la red (AECE, 1998).

No solo se compran las marcas conocidas, se accedera a un nuevo mercado de
marcas que no conocemos. Estamos acostumbrados a tocar los productos con la red esto

cambiara.

Como resumen debemos entender que el nuevo siglo saldra con unos nuevos puntos

de partida que podriamos denominar transformaciones globales:

Nuevas fronteras politicas
Nuevo orden econémico
Mundializacion de las comunicaciones

Globalizacion de los mercados
El mundo internet se estd viendo forzado a cambiar. Las .com estan copando las

primeras lineas de las noticias no ya por sus buenos resultados, sino por sus pérdidas,

capacidad de consumir su tesoreria 0 sus quiebras.
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Esto no quiere decir que Internet no tenga futuro, sino que el E-business esta

pasando por una primera y necesaria reestructuracion. “El comercio electrénico puede

complementar los métodos de empresa tradicionales, pero no sustituirlos” (Tipton, 1999). En

cualquier caso se debe proceder a un proceso de consolidacidén y a otro de revalorizacion

como clave para encaminar el sector en la senda del beneficio.

Esto supondrd realizar acciones a corto plazo (control de gastos e inversiones y una

atencion prioritaria de las operaciones) y acciones estratégicas enfocadas a maximizar el

beneficio, una seleccién econdmica de la gama de productos y servicios a ofrecer, la gestién

efectiva de las alianzas pero sobre todo “La fidelizacién de los clientes”. “Lo que es

importante a la hora de abordar nuestro mix de marketing digital, es entender como trabajar

nuestra variable producto para que el valioso consumidor digital perciba la diferencia de

realizar sus compras por este medio” (Negroponte, 2000).

EL CICLO DE VIDA DE LAS EMPRESAS DE LA NUEVA ECONOMIA

La economia siempre ha sufrido ciclos y en este caso de la

proceso se repite:

Viabilidad

Salidas a Bolsa

“e” burbujas

nhueva economia el

en Europa 2006-2008
Final del e-business
actual
caida acciones
Desilusién inversores
Navidades Primeras quiebras
USA e-fracasos
e-business
optimizado T
“verdadero”
Internet e-busiross
Posi Nuévo
técl encanto
Pico de expecta-
tivas infladas
1990-96 1998 1999 2000 2001 2004 2005 2006-2008

Fuente: Gartner Group
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Este acto de vida para las empresas de la nueva economia refleja perfectamente la

evolucion que esta experimentando el mundo econémico.

En verdad lo que esté sucediendo es algo ya conocido en la economia mundial.

A principios del siglo XX existian en Estados Unidos mas de 150 empresas de
automocion, 50 aflos mas tarde solo existian tres. (Informe Roland Berger, Enero 2001).
Algo parecido ocurrié con el ferrocarril o la aeronautica. En Internet este proceso natural de
concentracion se ha acelerado exponencialmente. Empezé Hamel diciendo que estabamos
en una era de “cambio rupturista” (disruptive change) en el que aunque Internet esta ahora
mismo pasando por una crisis no diferente de la que tuvieron muchas empresas hace 170
afios con la construccion de los ferrocarriles o hace 100 con los automoviles. A principios del
siglo 20 habia en los Estados Unidos mas de 100 fabricas de coches. A largo plazo, Internet
va a destruir el “centro de beneficios” mas importante de muchisimas empresas: la

ignorancia de los consumidores (Hamel, 2001).

Las empresas de la nueva economia deberan ser competitivas en el futuro y para
ello deberian funcionar centrandose en un cambio en su estilo de gestion, en generar
productos rentables. Si los usuarios tienen que pagar una cuota, el contenido tiene que ser
dnico, bien porque no hay otro lugar donde encontrar ese contenido, como es el de las
retransmisiones de béisbol, o porque el consumidor cree que tal informacion le va a aportar
beneficios, como los datos financieros que le pueden servir para sus inversiones" (Herbertz,
1998).

El Marketing interactivo busca establecer un didlogo constante entre el proveedor del
producto o servicio y el cliente (o futuro comprador). Cada cliente se convierte en unico, y
por tanto, el proveedor tendra en cuenta sus gustos y necesidades a la hora de disefar el
producto/servicio. Por lo tanto, en este tipo de marketing el cliente se convierte en parte
importante en el proceso de creacion del producto/servicio final, y, como parte fundamental
de ese proceso, participara en todos los niveles (desarrollo de la estrategia, disefio, pruebas

y modificaciones, etc...) (Inforecomia, 1999).
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CAPITULO 2: EVOLUCION TEMPORAL DE LAS FORMAS COMERCIALES

Hoy en dia la venta ha cambiado, para los que amamos esta profesion y
defendemos a sus profesionales no hay nada mas gratificante que escuchar: “el primer
vendedor de esta empresa es el Director General” Simén Reyes Martinez Coérdova (Director
General de ESIC).

La venta no es s6lo una funcion, sino que es también una forma de ser, una actitud
para vender a todas horas del dia ideas, resultados, opiniones, etc. En cualquier caso, la

venta es ese resultado preciso que se obtiene a través de una cierta relacion con el cliente.

La venta implica una gran complejidad en el marco de las relaciones humanas. Es
por ello que esta reservada habitualmente a personas con cualidades muy especiales. Sin
embargo, dichas cualidades no siempre se han desarrollado de forma suficiente para

consolidar conocimientos, motivacion y habilidades para vender.

Vender no sélo es presentar productos o servicios, o intentar argumentar unos
beneficios, sino también catalizar o infundir en el comprador hacia un proceso de decision
favorable. Como todos los procesos de decision, la compra pasa por la satisfaccion de
necesidades, a través de la solucién adecuada que propone la empresa por medio de sus

productos ofrecidos por sus comerciales.

El comprador no es una maquina, sino, por encima de todo, un individuo y, en
consecuencia, son también sus dimensiones psicolégicas las que intervienen en el acto de

la venta.

El papel del vendedor es el de poner en juego, en su relacién con el cliente, los

mecanismos psicoldgicos favorables que le impulsen a una decision positiva.
Asi, el objetivo de una buena formacion en la venta es el de adquirir las actitudes

necesarias para establecer y conducir la relacion con el cliente y catalizar el proceso de

compra.
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Para ser un buen vendedor no es suficiente vender un producto a un cliente, sino
que es necesario vender sabiendo lo que se vende y permitir la repeticion en la venta, la
dificultad estriba cuando hay productos muy conocidos, tanto por los vendedores como por
los clientes, en cuyo caso los mecanismos de venta son mas rutinarios, se puede llegar a

despachar.

Para vender mas, el vendedor debe superarse y formularse cada vez las siguientes

preguntas: ¢ Como vender mas? ¢ A quién vender mas?

Superarse, en otras palabras, quiere decir profesionalizarse, y consiste en salir de los
caminos tradicionales y rutinarios de la venta para entrar en un proceso mas profundo, mas

técnico, incluso mas cientifico.

Vender es una profesion total, es una gran profesion, y para ser un verdadero

profesional es imprescindible aprender y practicar lo aprendido.

El joven que decide dedicar su vida a la medicina debe pagar un precio muy alto; afos
de estudios y después otros como interno mal pagado en un hospital. Lo mismo le ocurre al
abogado o al deportista. No existen atletas, médicos o abogados natos; han debido aprender
muchas técnicas. Todo este bagaje es lo que realmente vale: esta voluntad de pagar el
precio del esfuerzo, el del aprendizaje, el del tiempo invertido y el de la dedicacion; en

resumen, aquello que hace a un profesional.

Por ejemplo, ¢cuantos libros sobre venta lee un vendedor cada afio? Pocos,

seguramente.

Los vendedores deben concienciarse de que no son los primeros que han intentado
vender. Millones de personas han recorrido antes este camino y han encontrado soluciones

a los problemas que tienen que afrontar los vendedores todos los dias.
Pero casi todos han desistido en la profesion de la venta, antes o después.
Pero en la venta, también nos dirigimos hacia un nuevo mundo, vamos a ocuparnos de
realizar una descripcion del mundo de la venta en la actualidad, desde diversos puntos de

vista. Los retos y las satisfacciones en la profesion de ventas, asi como algunas de sus

limitaciones.
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Todos hemos oido alguna vez la exclamacion: «El rey ha muerto. jViva el rey!», que
se proclamaba en otras épocas por las calles tras la muerte de un monarca, y no con falta
de respeto, sino para simbolizar el fin de una dinastiay el comienzo de otra. Esta expresion
puede utilizarse apropiadamente para la venta de hoy. Puede decirse: El vendedor ha

muerto. jViva el vendedor!.

Desde el punto de vista historico, la venta ha desempefiado un papel muy
importante en el desarrollo de las naciones que han llegado a ser grandes potencias
industriales. Asi ha sucedido en Estados Unidos: comparando su progreso con las otras
naciones industriales, resulta evidente que la venta agresiva fue y es una de las
caracteristicas distintivas de aquella nacion. Sin embargo, las cosas han cambiado y lo que
antes se hacia y era valido, en la actualidad no es operativo, ya no existe la figura del

vendedor ubicada en otro departamento que no sea el de marketing.

Hoy, el vendedor forma parte esencial del equipo de marketing. En las empresas
que se orientan por medio del marketing, la venta personal se identifica con un
representante de la empresa que es director de mercado de su territorio, el cual vende
dentro de una estructura comercial intensamente competitiva, utiliza herramientas
motivadoras basadas en las ciencias del comportamiento, actia como educador y aplica un
enfoque de resolucion de problemas al negocio uniendo asi su empresa al mercado, pero

ademas debe estar obligado a conocer a sus clientes y ademas recordarlos.

En este nuevo mundo de la venta, la competencia entre los vendedores es afilada
como una hoja de afeitar. No obstante, la actuacion agresiva en un mercado altamente
competitivo y la habil utilizacién de los instrumentos de motivacion constituyen términos
relativos. En retrospectiva, podemos contemplar ciertos periodos destacados en el desarrollo
de Estados Unidos, tales como la época colonial, la revolucién del transporte, la revolucién
industrial y la formacion de trusts o monopolios por algunas grandes empresas. Es innegable

que entonces existia una dura competencia entre las empresas y sus vendedores.

En la ciencia actual, algunos principios validos en afios anteriores han sido
considerablemente modificados. Los conocimientos estdn en constante mutacion y, por lo
tanto, el vendedor actual dispone de un vasto material de conocimientos relativos a las
ciencias sociales (psicologia, sociologia, pedagogia, antropologia, etc.), marketing y
direccion, de los cuales no disponia en el pasado. Igualmente sufren importantes

alteraciones la tecnologia, la industria, el comercio y las comunicaciones, asi como un
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conjunto de otros factores que afectan a nuestra vida social y econémica.

Actualmente en casi todos los frentes, estamos franqueando un nuevo periodo: la
era de las nuevas tecnologias. Ello afecta tanto al comercio como a la ciencia. En el dltimo
cuarto de siglo se ha producido un incremento explosivo en la cantidad, clase y complejidad
de los conocimientos. En realidad, segun afirman algunos especialistas, los conocimientos
se duplican cada veinte afos. En las ciencias se han modificado considerablemente algunos
de los antiguos principios. Esto no significa que los cientificos que afirmaban que la tierra era
plana carecieran de capacidad o no contribuyeran a la ciencia. En modo alguno. Muchos
genios creyeron que la tierra era plana. A medida que los conocimientos progresaban se
descubri6é que la tierra era redonda y ahora, en la era del espacio se ha demostrado que la
tierra tiene una forma parecida a la de una pera. Al igual que el cientifico que creia que el
mundo era plano, el vendedor de ayer era un producto de su tiempo. Al vendedor del pasado
se le ha difamado en casi todas las formas posibles con acusaciones relativas a su conducta
moral, convirtiéndolo en un charlatan, chismoso y hablador que se tomaba poco interés por
sus clientes. Vendia cuando podia, vendia donde, cuando y cuanto podia y luego
abandonaba la escena del crimen. Puede que exista cierta verdad en los cargos; incluso
estas declaraciones puede que describan exactamente a ciertos vendedores. Sin embargo,
el vendedor de ayer fue producto de su propia época y ha constituido una pieza importante
del desarrollo econdmico. Fue parte de la revolucion industrial con todo su feroz
individualismo. Era el espejo de la sociedad de su tiempo y trabajaba segun las estrategias y

tacticas comerciales reconocidas en su época.

El vendedor ha dudado en muchas ocasiones si su trabajo es una profesién. Los
cambios en la venta han sido lentos. Demasiadas empresas y vendedores siguen trabajando
aun con arreglo a los viejos canones comerciales. En realidad, muchos directivos actdan en
las convenciones 0 reuniones comerciales con el Unico objetivo pavonearse de sus
resultados. Parecen saber muy poco acerca del nuevo mundo de la venta y de su

importancia.

Estos hombres que siguen perpetuando el viejo mundo de la venta estan todavia
entre nosotros. Estos vendedores decadentes van siendo sustituidos por personal
inteligente, competente y altamente profesional, con personalidad, y son ejemplo de lo mejor
en el mundo de los negocios. Cualquiera puede sentirse orgulloso de estar asociado a la
venta, es decir, quien comprenda y pueda trabajar en este nuevo mundo y entienda lo que
este concepto significa. Es muy facil para el académico que todavia contempla la venta a

través de la vieja imagen, criticarla, pero seria dificil para €l mismo o cualquier otra persona
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criticar la venta tal como existe en su nuevo mundo. El académico no entiende la venta, cree
que es algo facil y que no se necesita una gran preparacion cualquiera puede ser vendedor

"solo necesita habilidad y ser un buen comunicador.

A medida que este nuevo mundo evoluciona y la mayoria de vendedores entienden
y practican los nuevos conceptos, el campo de la venta adquiere categoria universitaria, no
s6lo a los ojos de ellos mismos, sino también a los compradores y publico en general. Asi,
pues, la profesion de vendedor puede convenirse en una de las ocupaciones mas buscadas
por nuevos universitarios. Ya ahora, el campo de la venta ofrece oportunidades al estudiante
capacitado. Existen amplias oportunidades para el estudioso que desea trabajar y demostrar
su capacidad. Proporciona oportunidad de realizar un trabajo Gtil y remunerador y obtener un
alto nivel de ingresos. Ademas otorga prestigio y cada vez mas. El vendedor cada vez sera

mas importante en el tejido empresarial.

Otros puntos de venta sobre la funcion de ventas los podemos encontrar en
algunos ejemplos clasicos. Kimberly Clark ofrece un ejemplo del nuevo tipo de vendedor. La
empresa exige que el vendedor asista, por lo menos una vez cada afio o aflo y medio, a su
Instituto de Marketing, donde se celebra un seminario de direccion, con un programa de
formacion que se ocupa de aspectos tan importantes del marketing como sistemas de

ventas, direccion de la distribucion fisica, marketing internacional y utilizacion del tiempo.

En un articulo publicado por la revista Fortune se dio uno de los primeros y mejores
testimonios de venta como profesion y su nivel profesional. Se analizaron los antecedentes
de 900 importantes ejecutivos comerciales para determinar el tipo de trabajo o departamento
en que un hombre estaba empleado inmediatamente antes de llegar a la posicion maxima.
Segun este estudio, el 25% de estos ejecutivos se dedicaba a la venta antes de su
promocién, mientras que el 16% procedia de la administracion general, el 23% de los
departamentos de produccion, el 11% de ingenieria e investigacion y el 8% del campo del

derecho.

Otro testimonio de la importancia de la funciéon de ventas lo proporcionan dos
expertos en marketing conocidos en todo el ambito empresarial norteamericano, Heckman y

Davidson los cuales afirman:
La actividad de ventas personal es una caracteristica natural e inevitable de una
economia de empresa privada en la que los compradores pueden efectuar sus adquisiciones

en fuentes alternas, sin ninguna obligacién. En un sistema democratico con un gran nimero
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de agencias productivas complementarias y competitivas, el trabajo del vendedor es
esencial para consumar el intercambio de bienes entre detallistas y consumidores,
mayoristas y detallistas, fabricantes, granjeros y organizaciones completas. No es
concebible que pudiéramos disfrutar de los beneficios de la producciéon masiva en gran
escala sin el trabajo del vendedor, el cual constituye el vinculo informativo entre las diversas
partes que se ocupan del intercambio de bienes en nuestro sistema econdmico

especializado.

Un comentario mas especifico relativo a la eficacia de los vendedores lo formul6 el
doctor Auston Smith, presidente de la Asociacién de Fabricantes Farmacéuticos de EEUU.
Smith sefiala que, en una gran muestra, “... el 87 por ciento de los médicos calificaron a los
detallistas como competentes a muy competentes en sus cometidos”. En otro estudio, unos
vendedores que vendian a supermercados independientes y organizados en cadenas,
recibieron una calificacion comparable a la adjudicada a los vendedores a detallistas. En el
estudio, los directivos detallistas calificaron al 15 por ciento de los hombres como no (utiles;
pero el 85 por ciento de los vendedores fueron calificados entre dtiles y muy utiles en su
discusién de temas tales como los precios al detall, los nuevos articulos, descuentos y

rebajas, géneros competitivos y distribucion del espacio.

Grandes multinacionales obligan a todos sus empleados desde el cargo mas alto al
mas bajo, a pasar por la venta y si lo hubiese por el “mostrador”, (McDonald’s, Disney,

British Airways, Coca Cola, etc...).

Podrian aducirse centenares, tal vez millares, de citas que atestiguan la importancia
de la venta y la eficacia de los vendedores. Sin embargo, son muchas las empresas que,
debido a la naturaleza de sus programas de ventas, perpetdan la antigua imagen de la
venta, es decir, la de que el vendedor es un impulsor entusiasta, locuaz y desenvuelto de un
producto. Esto deberia acabar porque lo Unico que genera es un gran desprestigio de la

profesion.

Tampoco son algo verdaderamente motivadores los programas de convenciones
anuales de vendedores. La impresion que se obtiene de los vendedores de estos programas
puede que sea severa con respecto a ese tipo de programas. Es posible que realmente
estimulen la motivacion y que no den una imagen del vendedor como simple vocero de un
producto. Es posible que, para ciertos vendedores y ciertos productos, estos programas
sean muy apropiados. Quiza la combinacion de este enfoque con el de un centro

profesional, como el Instituto de Marketing Kimberly Clark o el Centro de Formacion de
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Disney en Orlando, o el Centro de Formacién de Kutxa en San Sebastian, seria un modo
excelente de motivar observando sin embargo las normas de venta exigidas por el nuevo

mundo del marketing.

Una gran compafiia de seguros espafiola, OCASO, celebra anualmente su
convencion de ventas, donde los mejores comerciales se relinen, teéricamente para recoger

sus premios anuales y para conocer a sus compafieros de todo el pais.

En el despropésito también se invita a sus parejas para que disfruten del
acontecimiento. El resultado es descubrir, tanto los protagonistas como su acompafante,
que otros miembros de la empresa tienen mas facil conseguir los objetivos (mas zona de
trabajo, mas medios, mas apoyo...), 0 que reciben mejor trato de la direccién, por su

importancia en el ambito de cuota de ventas.

A lo mejor estos obsoletos actos, y sin duda poco profesionales solo consiguen

demostrar o refrendar que el rey sigue siendo y sera el rey.

Algunas ideas sobre la venta nos pueden ayudar a entender este mundo mejor. En
este nuevo mundo de la venta han crecido enormemente dos ideas sobre las que trabajar,
“el conocimiento de la situacion" y “la venta en sus dimensiones mas amplias”. Para el
conjunto de conocimientos, el conocimiento de la situacion ha recurrido extensamente a la
psicologia: a la psicologia de la ensefianza, a la psicologia social, a la pedagogia y a la
comunicacion. El conocimiento de la situacion insiste en que todo contacto tenido por el
vendedor con los clientes en perspectiva implica distintos problemas o situaciones humanas.
La estrategia y tactica de un vendedor pueden ser enteramente diferentes de las de otro y
sin embargo tener éxito. Los extravertidos, los introvertidos y los de término medio, todos
venden eficazmente: pero cada uno, para obtener la mayor eficacia en el nuevo mundo de la
venta, debe dominar principios de psicologia, enseflanza y comunicacién que forman los
pilares de la persuasion o venta personal o direccion de las situaciones humanas. Todos
deben comprender no sélo como vender, sino también el por qué de los conceptos.
Principios e ideas que se utlizan para la comunicacion y motivacién. El porqué
proporcionara los conocimientos fundamentales necesarios para desarrollar un sistema de

venta con personalidad.
Sin embargo, una investigacion intelectual encaminada a la comprensién del por
gué del proceso de interaccion, puede proporcionar ain mas al vendedor una mejor

comprension de si mismo y de la razén por la que vende, como lo hace, y esto es
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importante. A través de la introspeccién el vendedor puede descubrir que se ha entregado a
actividades que gratifican sus necesidades mas que las de sus clientes. Y para los
estudiantes de hoy, aquellos que estan interesados en encontrar respuestas a las preguntas
¢ Quién soy? ¢Por qué soy? ¢Qué soy?, puede ser util un andlisis de las ciencias del

comportamiento y su relacion con la venta.

No obstante, en el nuevo mundo de la venta se exige mucho mas. Dirigir las
situaciones representa un promedio de dos a tres horas diarias en las que el vendedor tiene
contacto personal con otro individuo o individuos. Segun la situacion, éste puede ser un
cliente, un comprador, un posible cliente, un contacto que cierra la venta final del producto o
servicio del vendedor, por ejemplo. los médicos en el ramo farmacéutico, los arquitectos en
la construccién y edificacién; los ingenieros en el campo industrial, o puede ser también un
grupo de individuos como un consejo de administracién o un grupo de compradores. ¢,Pero
gué ocurre con las demds seis u ocho horas diarias del vendedor? En éstas el vendedor
esta involucrado en la venta en sus mas amplios aspectos. Debe preocuparse del potencial
de marketing, de los canales de distribucién, de la estructura potencial del mercado, de la
mezcla de productos, de la direccion vy, finalmente, debe resolver el problema de cémo
diferenciar su producto o servicio de los demas. Y subrayando todo ello debe existir la
certeza de que el vendedor es competente, de que posee un profundo conocimiento de su

funcion.

Este campo no ha sido investigado con detenimiento, pero parece claro que el
vendedor que entiende la venta en sus dimensiones mas amplias, establece automa-
ticamente un proceso de venta que incorpora a sus actividades cotidianas muchos
conceptos y principios de la ciencia del comportamiento. En una palabra, el conocimiento del
producto y la competencia, las buenas técnicas de marketing y la buena direccién por parte
del vendedor pueden asegurarle el éxito en las situaciones comerciales, pero su
comprension de los aspectos del comportamiento en la venta es lo que proporciona su

papel esencial en el marketing.

Las exigencias al vendedor son, pues, complejas. A primera vista, las precedentes
especificaciones pueden parecer fuera del alcance de lo que el vendedor puede realizar o de
sus necesidades. Sin embargo por sorprendente que parezca, muchos vendedores no sélo
comprenden estos conceptos, sino que trabajan eficazmente dia tras dia, como hombres de
marketing que resuelven problemas. No es de extrafiar que estos hombres batan todos los

récords de cifras de ventas. ElI 80/20 también se cumple en la venta.
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Segun los textos de marketing, los plusmarquistas de la venta representan el 20 por
ciento del principio de marketing de 80/20. Este principio afirma, en parte, que mas del 80
por ciento de las ventas totales de los productos o servicios en Espafia se logran con menos
del 20 por ciento de los vendedores, o0 a la inversa, que el 80 por ciento de los vendedores
s6lo producen un 20 por ciento del volumen comercial de la empresa. No obstante, el
principio de marketing del 20/80 tal vez no presente un cuadro preciso del campo de la
venta. En Estados Unidos en 1998, la Sales Manpower Foundation de Nueva York efectué
una encuesta entre 671 empresas fabricantes, equiparando las tareas con los hombres que
las realizan, y proporcion6 una visibn muy bien documentada sobre los profesionales que
realizan los negocios. Este organismo dispone de un archivo al dia de resimenes proporcio-
nados por vendedores y ejecutivos de ventas, el cual se incrementa cada afio con unos
10.000 resimenes, este estrecho contacto con el mercado sitla a dicha fundacién en una
posicién inmejorable para recoger datos sobre vendedores y ejecutivos de ventas. Los
fabricantes del &rea de consumo con los que se entrd en contacto para la elaboracion de
este estudio, producian drogas y medicamentos, bebidas, materiales de construccion,
equipos y aplicaciones eléctricas, equipos y suministros para oficina, ropas y muebles. Los
fabricantes industriales con los que se entr6 en contacto representaban productos quimicos,
papel, material electrénico, productos textiles, maquinaria, artes graficas, forja de metales e

industria del envase.

Los 671 fabricantes del estudio informaron que el 34,3% de sus vendedores eran
productores de primera y realizaban el 52,6% del volumen de ventas. Los productores
medios llegaban al 47,6% del total de la fuerza de ventas y representaban el 37,9% del
volumen. Los vendedores menos productivos representaban el 18,1% de los vendedores,

pero solo vendian el 9,5% del volumen.

En este grupo de los que venden menos, en el que estan incluidos muchos
vendedores nuevos y otros en periodo de aprendizaje. Hemos averiguado que mas de
cuatro, proporcionalmente, entre cada cinco vendedores de rendimiento minimo son

hombres experimentados.

Uno de los aspectos interesantes del estudio fue la constatacion de que la
esperanza de vida en el empleo del ejecutivo medio de marketing es de unos cuatro afios y
medio. El estudio comenta que si el ejecutivo de marketing se aproxima a la media, tiene a
su cargo cerca del 20% de vendedores ineficaces, cuyo volumen de ventas no rebasa la

mitad del que deberian realizar.
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Asi pues, en el campo de la venta el principio 20/80 de marketing podria
considerarse como el principio 34/48/18 de venta, lo cual indica que el 34 por ciento de los
vendedores son excelentes, la actuacion del 48 por ciento es buena o mediana, y el 18 por
ciento son incompetentes para la venta. Sin embargo, estos vendedores deficientes pueden
tener éxito en otro campo. Por otra parte, hay que tener en cuenta el hecho de que, a menos
gque una empresa conozca el potencial de su territorio, el vendedor individual puede parecer
un mal productor aun cuando podria ser un buen vendedor si le proporcionaran un territorio

productivo.

Conviene que gquede bien claro que las puntualizaciones de venta varian seguin sea
el trabajo asignado al vendedor. Los conocimientos precisos para la direccion de la situacién

y de la venta en sus mas amplios aspectos varian considerablemente.

Si pudiera proyectarse un gréfico escalonado con los tipos de vendedor y sus
respectivos trabajos, tendria multitud de colores y formas. Las diferencias y los matices
dependerian del observador. Por ello, las definiciones y descripciones de los diversos tipos

de vendedor difieren considerablemente segun los analistas de venta.

EL NUEVO MUNDO DE LA VENTA: TRANSICIONES EN LA HISTORIA DE LA VENTA

MARCO DE LA HISTORIA ECONOMICA: 1800-1970

Vamos a realizar dos tipos de andlisis de la venta, uno centrado en el mercado
Norteamericano (por su evidente repercusion en el &mbito mundial y un segundo en el

ambito nacional, centrado en el comercio tradicional y en especial en el de la alimentacion).

En retrospectiva, los Estados Unidos constituyen una nacién joven, pero su rapido
progreso ascendente ha sido realmente maravilloso. Ha sido y es una economia dinamica.
En 1800 era un pais con una poblacién aproximada de 5.300.000 habitantes. En esta época
apenas existia fabricacion alguna; para el transporte de los articulos elaborados se
utilizaban, malas carreteras, caballos y diligencias. Los viajes, el transporte y las
comunicaciones eran muy lentos. Wright calculé en su divertido Hawkers and Walkers in
Lady America que “en 1800 un hombre a caballo con poca carga sélo recorria diez millas al
dia”. Los viajes se dirigian Unicamente hacia el este. El centro de poblacién en 1800 estaba
a 18 millas al oeste de Baltimore, Maryland. En poco tiempo esta primitiva economia agraria

iba a convertirse en una potencia econdmica. En 1831 surgi6 el primer ferrocarril. Segun las
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normas modernas era muy lento. Pero, con la venida del ferrocarril se inicié la vigorosa
expansion hacia el Oeste. Los siguientes sesenta o0 setenta afios contemplaron la época
dorada de los sistemas de transporte transcontinental, la formacion de los grandes imperios
comerciales e industriales y, en realidad, la transformacion de una economia agraria en

industrial.

En 1831, el afio del primer ferrocarril, la poblacién de los Estados Unidos era
apenas de 13 millones de habitantes; en 1840 sobrepasé ligeramente los 17 millones. En
esta década se construyeron 3.000 millas de via férrea. En la década siguiente: 6.000 millas

mas y muy pronto la poblacidn total alcanzé los 23 millones.

La mayor parte de esta expansion se produjo al este del rio Mississipi. Hasta 1859
el ferrocarril no cruzé el Mississipi. Por esta época la nacién se vié envuelta en la Guerra

Civil. La expansion se detuvo durante los cuatro afios que dur6 el conflicto.

Después de 1890 y hasta 1940, el desarrollo fue mas lento. Nuevamente, en los
afos 1960, se desarroll6 otra revolucion industrial y social, que produjo unos progresos
técnicos capaces de enviar a un hombre a la Luna. En los afios sesenta se pusieron en
movimiento fuerzas enormes contra la guerra y en favor de la justicia social. Al iniciarse los
setenta, prometian lo que se esperaba en la década anterior la reunion de fuerzas sociales y
econdmicas que permitirian dar un paso gigantesco hacia la meta buscada por las naciones
desde la Antigliedad; la erradicacion de las carencias materiales. La crisis del petroleo y los
trastornos de la economia mundial hicieron que esa meta siguiera todavia lejana durante la
década de los setenta y los primeros afios ochenta, pese a todas las dificultades continlda
siendo el objetivo esencial. La venta sera tan importante en nuestro tiempo como lo fue

durante la época colonial y en las revoluciones de la industria y el transporte en el siglo XIX.

LOS INICIOS DEL MARKETING Y EL VENDEDOR

Anteriormente destacaron las revoluciones de la industria y del transporte, puesto
que éste fue el que hizo posible la aparicion del viajante en los tiempos modernos. Primero
surgié el buhonero. Hombres como este, que recogia los productos de los puertos y
pequefios centros de fabricacién y los vendia a las ciudades fronterizas y regiones
apartadas. Los pucheros, las cacerolas y otros utensilios se transportaban en fardos, en
caballos y finalmente con diligencias a medida que se extendian y mejoraban las carreteras.

Los buhoneros vendian directamente a los consumidores, las gentes de la frontera. De una
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forma u otra, los buhoneros existieron desde los primeros tiempos coloniales hasta todo el
periodo del asentamiento en el Oeste. A medida que las familias de la frontera acudian a los
almacenes, su profesion perdié importancia. El buhonero vendia a los detallistas, en las
ciudades fronterizas, asi como a los consumidores. Sin embargo, con preferencia vendia
directamente a los consumidores, puesto que la costumbre dominante del detallista, durante
este periodo, consistia en visitar una ciudad mayorista unas dos veces al afio para elegir las

mercancias. Al explicar estos acontecimientos, A. H. Saxton escribe:

Los compradores llegaban a Nueva York en grandes multitudes dos veces al afio
para reponer sus existencias, y este hecho comportaba la gran oportunidad del viajante. El
comerciante del campo necesitaba tejidos, botas y zapatos, ferreteria, medicinas, viveres,
etc. Mediante acuerdo o asociacion se unian, digamos, media docena de intermediarios,
representantes todos de distintos articulos. Alquilaban una serie de locales, preparandolos
de forma confortable, con grandes facilidades para comer, beber y fumar, y los
representantes de diferentes casas miembros de la asociacion formada acudian a los
registros hoteleros en busca de clientes. Por ejemplo, el viajante de tejidos, logrado su
propésito, presentaba el cliente a los demés viajantes de todos los articulos de comercio
representados en la asociacion. El cliente era invitado a beber, comer, fumar. divertirse, etc.,
sin perderlo de vista hasta que todas las casas asociadas habian tenido ocasion de
comerciar con él, con el resultado de que nueve veces de cada diez adquiria cuanto
necesitaba en las casas representadas en la asociacion y la Unica competencia real
existente eran las mismas asociaciones de comerciantes de igual caracter que luchaban

entre si.

Originalmente la ciudad de Nueva York fue el Unico centro mayorista. Pero al
abrirse el Oeste, se crearon centros mayoristas en Buffalo, Cincinnati, Cleveland y Chicago.
Nueva York perdi6é su posicién de monopolio; los viajantes fueron enviados a las ciudades
de los detallistas para vender o iniciar negocios. Pronto siguieron nuevos centros
mayoristas. Ya en 1900 los viajantes recorrian todas las rutas. El rapido aumento de
viajantes de comercio, en el periodo posterior a la Guerra Civil norteamericana, se
comprueba graficamente por los datos del censo. Antes de la Guerra Civil, s6lo existian
unos 1.000 viajantes. En 1870 la cifra alcanzaba los 7.260; en 1880 salt6 a 28.000 y lleg6 a
92.919 en 1900.
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EL COMERCIO EN ESPANA

La historia del comercio en Espafia comienza en el siglo X1V, y justamente es en el
1500 donde se publican las primeras ordenanzas municipales referidas al comercio en este

caso relativo al mundo de la alimentacion.

En el afio 1600, Madrid capital contaba con dos carnicerias. Una de ellas en la
Plaza Mayor, donde se instalaba un mercado. La otra se sitdo en la zona que ahora ocupa
El Rastro los domingos, llamado asi debido a la huella o rastro que dejaban las reses

muertas al ser arrastradas.

En el siglo XVI la carne de gallina era la mas cotizada, a 1,80 ptas. la unidad. El

pollo costaba 0,80 y la magra de vaca, a 0,30 la libra.

Estos eran otros precios que se ofertaban en la época:

Aceite 12,24 pesetas la arroba
Huevos 1,08 pesetas la docena
Leche 0,60 pesetas la azumbre
Arroz 0,36 pesetas la libra
Vino 0,36 pesetas la libra
Miel 16,32 pesetas la arroba
Azafran 1,92 pesetas la arroba
Lentejas 0,36 pesetas la libra
Pasas 10,45 pesetas la arroba
Mazapan 1,08 pesetas la libra

Nota: la arroba equivale a 11 kilos y 502 gramos. La azumbre es la octava parte de
una arroba.

Estos precios l6gicamente estaban acordes con las necesidades de la época por lo

gue la funcién de la venta era tan dificil como en la actualidad.

En 1518, era obligacién de los alcaldes fijar los precios de mantenimiento. La
politica de contencion también fue practicada por Felipe V. Intent6 impedir que la escasez de
productos elevara sus precios, y que ello diera lugar a la especulaciéon por parte de los

productores.
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En 1620 no solo estaba generalizada la venta de agua, sino que se reglamenta el
oficio de aguador. El negocio adquiere grandes cotas de popularidad cuando se empieza a

mezclar el liquido con anis y con canela.

El comercio no sedentario constituye la forma mas antigua de intercambio. En sus
origenes, esta actividad era totalmente n6mada. Los comerciantes carecian de instalaciones
fijas e iban de sitio en sitio ofreciendo sus mercancias a los consumidores y lugares

previamente determinados y abiertos a la venta de manera periddica (ferias y mercados).

El desarrollo del gran comercio supuso un mayor desenvolvimiento del pequefio.
Los grandes mercaderes no siempre contaban con comisionistas en las ciudades para
revender los productos a menor escala. Entonces, depositaban su mercancia en

establecimientos de los detallistas locales.

Con el progreso de las comunicaciones en el siglo XVI, las ferias y mercados
perdieron su papel comercial preponderante. Sin embargo, la actividad de los pequefios
detallistas se hizo més intensa: distribuyendo la mercancia de los grandes comerciantes,
surtiéndose de los artesanos de las ciudades vecinas, acaparando parte de la produccion
que no podian o no querian vender a los campesinos de los alrededores, etc. Los
revendedores se fueron asentando progresivamente en las ciudades gracias a la
prosperidad de sus tiendas, en las que ofertaban productos que antes eran vendidos

directamente por los propios fabricantes.

La tienda, como marco basico de la actividad comercial a pequefia escala, fue
concebida desde tiempos remotos. Ya en el siglo XVI se le daba el hombre de bottega en
Italia. La réplica francesa era la boutique, y en la regién catalana tomaba la denominaciéon de

botiga.

Hasta finales del siglo XVII, la mayoria de las tiendas carecian de paredes y se
encontraban abiertas a los cuatro vientos. Un reducido ndmero de ellas exhibia sus
productos en escaparates, que generalmente estaban formados por vidrios de pequefias
dimensiones engastados en madera o plomo. Estos escaparates mermaban seriamente la
visibilidad del establecimiento. Después de 1680, la industria del vidrio progres6 y fue

posible cerrar las tiendas sin oscurecerlas ni impedir la buena vista de la mercancia.

En 1700 se contaba en Espafia con el doble de artesanos que mercaderes.
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Muchos de los comerciantes de este siglo fabricaban sus propias mercancias. Asi
ocurria con los dulces, las pastas o el café tostado. Sélo en Madrid existian 137

chocolateros que abastecian a 155.000 fabricantes.

Sin embargo, no toda la venta era realizada por los comerciantes. En los mercados
se mostraba parte de ella. El resto era pregonado por los buhoneros que portaban sus

articulos de calle en calle, y cuando el tiempo lo permitia, de puerta en puerta.

A principios de siglo, esta forma de venta quedd prohibida en numerosas capitales.
Se exigia el establecimiento de un lugar fijo para evitar molestias a las gentes. Pero, incluso

en nuestros dias es dificil controlar la venta ambulante.

En 1834 se declara libre el trafico, comercio y venta de productos alimenticios y de
las bebidas. Desaparecen las tasas, a excepcion de la del pan, que podia ser protegida en
beneficio de las clases populares. Su escasez repercutia en las alteraciones del orden
publico. Desde principios de este siglo hasta bien entrado el préximo fueron frecuentes los

llamados "motines del pan".

En la década de 1830 surgieron los primeros mercados cubiertos en ciudades
costeras como Cadiz o Barcelona, siguiendo la pauta marcada por Berlin o Paris varios afios

antes.

Hacia 1848, existian, 2.668 establecimientos de alimentacién que se esparcian por

la capital, de los cuales 300 eran carnicerias.

El pescado habia que traerlo desde las costas.

Ya en 1859 en USA, George Huntington empez6 a saborear las ventajas del
marketing. Abrié un almacén de comestibles en Manhattan y lo primero que hizo fue pintar la
fachada de rojo. Después se le ocurrid la idea de los premios para las amas de casa y el
alquiler de una banda que iba haciendo las delicias de los nifios (se puede decir que fue la
primera aplicacion de la promocién). Huntington llegé a ofrecer una recompensa de 20.000
dolares a la persona que acertase con exactitud el peso de un camién que solia recorrer
ruidosamente la ciudad. En Espafia, el pequefio tendero aprendié también a presentar su
mercancia y emplear todos los medios a su alcance para atraer a la clientela (hoy lo

llamariamos Merchandising).
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Con las nuevas técnicas de penetracion en el mercado, los detallistas
experimentaron un gran crecimiento a partir de 1830 y el oficio es transmitido de generacién
en generacién. Los grandes almacenes surgieron también el siglo pasado. Paris tuvo el suyo
en 1852 y Estados Unidos en 1886. Esparfia conté con un pequefio almacén en 1850. Se
llamaba El Aguila, y tenia su sede en Barcelona. Los almacenes El Siglo abrieron sus
puertas en la Plaza Real de Barcelona en el afio 1881. Ambas empresas habian esparcido
sucursales a principios del siglo XX por Sevilla, Malaga, Cadiz, Valencia, Valladolid,

Zaragoza y Madrid, esta Ultima en la calle de Preciados.

EL PEQUENO COMERCIO

Desde principios de siglo y hasta 1930 asistimos a una época floreciente en cuanto
a la construccion de mercados. Sin embargo, ain no se habian instalado los de la Corufia,
Valencia, Sevilla y Bilbao. A partir de 1930, pocas son las capitales de provincia que no

disponen de su propio mercado.

En estos primeros afios del XIX se iniciarian comerciantes de gran prestigio. Entre
ellos destacan Mantequerias Leonesas, los Claudio Coqueases, los Supermercados Alfaro
de Madrid, que se estrenaron con pequefias tiendas. Al filo de la década de los afios veinte,
en Espafia se seguia vendiendo los productos a granel. Mientras tanto surgian en Estados

Unidos los primeros autoservicios y era costumbre despachar todo empaquetado.

Los almacenes de la época mas famosos fueron los Almacenes Alemanes (1917),
denominados Capitolio poco después, y los Jorba (1926), adquiridos por Galerias Preciados

en 1964. Sepu se instalé en Zaragoza en los afios veinte.

En 1931 se produjo un hecho que afectard muchos afios después al comercio

tradicional, la UGT consiguié que no se abriera al publico los domingos.

El comercio sufri6 unos cambios vitales en Espafa después de la guerra civil. A
partir de entonces, cada familia poseia dos cartillas, una para comestibles y la otra para
carne. Los comerciantes se limitaban a entregar las mercancias que se les suministraba
desde la Delegacion de Abastecimientos. Las autoridades establecieron un férreo control de

todas las entradas y salidas.

A consecuencia de esto aparecié en Espafia el estraperlismo.
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En 1942, una orden prohibia al sector hostelero exhibir en sus escaparates articulos
alimenticios. Un afio antes se habia puesto en marcha una campafa publicitaria en la que se
aconsejaba restringir el consumo de leche en estos establecimientos y reservar su uso para

la alimentacion de los nifos.

Poco a poco se fueron eliminando los recortes. En 1944 los bares y cafeterias

pudieron servir a sus clientes todo el aztcar que consideraban conveniente.

En la década de los cuarenta surgieron en Madrid los grandes almacenes. En estos
afios es cuando se generan dos de los mas grandes imperios que ha tenido Espafia en

relacién con los grandes almacenes, Galerias Preciados y el Corte Ingles.

En 1942 se legisl6 respecto a los margenes comerciales con los que podia trabajar
el sector. Este fue el primer paso hacia una economia mas liberalizada. Los mayoristas
podian obtener entre el 4,5y el 12 % y el detallista oscilaba entre el 8 y el 24%. Cuatro afios

mas tarde se otorgaba la liberalizacion de algunos productos alimenticios.

A partir de 1942 del Estado emanan una serie de normas y leyes que, sin duda
dificultan la comercializacion de productos. Existian trabas de todo tipo tanto en el &mbito de

precios como en el ambito de distribucion de productos.

Lallegada de los Supermercados

En Estados Unidos se constituye en 1916 el primer supermercado Pero la
verdadera explosion se produjo en 1930. El florecimiento econémico tras la Gran Depresion

empujé a un gran nimero de pequefios comerciantes a montar sus propios supermercados.

Estos grandes almacenes llegaron a Europa como ha sido habitual en las grandes
estrategias comerciales, bastante mas tarde. En Europa empezaron a surgir una vez
finalizada la segunda gran guerra, en Espafia surgieron las primeras experiencias, muy
incipientes, cuando en otros paises ya era un hecho su implantacion. En el Reino Unido
3.750 puntos con este sistema, Alemania y Suecia, con mas de tres mil y rebasaban el millar
en Noruega, Suiza y la Unién Soviética. Espafia ocupaba el puesto numero 18 en las
estadisticas europeas. Los inicios espafioles se sitian en 1958. En este afio se abrieron tres

autoservicios.
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En 1958 en Espafia se inauguraron las primeras Ferias de la Alimentacion y la
Exposicion de Equipos y Accesorios para tiendas, esto generd una mejoria en los sistemas

para la conservacién de alimentos.

La competencia comenzaba a surgir e intrépidos comerciantes recorrian la sierra
madrilefia ofreciendo sus productos, estos productos eran mas baratos que los que vendian

los establecimientos de la zona, por lo que no tuvieron mas remedio que rebajar los precios.

El grupo Spar penetr6 en nuestro pais en 1959. Desde 1932 ya funcionaba en
Europa. Spar fue la primera cadena que se constituyd en Espafia, con cinco empresas
adheridas. Algunos comerciantes supieron reconocer las ventajas de este sistema de venta,
sobre todo porque eludia la tarea de despachar. Con cuatro horas de trabajo y siete
dependientes se podian atender hasta 1.500 clientes. Una tienda de ultramarinos sin
autoservicio que pretendiese afrontar este cometido, necesitaria 52 empleados. En un
principio se temié por la desaparicion de muchos comercios. Los tenderos hacian sus

cuentas y estudiaban la reduccién de gastos que suponia el nuevo sistema.

Otro tema preocupante para los comerciantes era la competencia que ejercian los
Economatos (los economatos habian surgido después de la Guerra Civil y algunos como los
de RENFE adquirieron gran importancia) y los escasos margenes de beneficio con los que
trabajaban. Frecuentemente era mayor la cantidad correspondiente a los impuestos que a

los propios excedentes empresariales.

En 1954 entré en vigor la liberalizacién del comercio. Cada vendedor estaba
autorizado a fijar sus propios margenes a excepcién de ciertos articulos: bacalao, azucar,

aceite, café, chocolate, maltas, achicorias, etc.

En la década de los 50 se impuso en nuestro pais un nuevo sistema para conservar
los productos perecederos durante su transporte: el container. En Europa ya se vendia leche
liquida en el envase tetra-pack cuando en Espafia se continuaba utilizando el frasco de
cristal para la leche. Aparecen las primeras galerias de alimentacién con capacidad entre 20

y 40 puestos.
Las empresas con una plantilla superior a 500 trabajadores estaban obligadas por

el Gobierno a contar con su propio Economato. En los afios sesenta surgen grandes

establecimientos: Simago, la cadena Gruma Vegé.
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Pero la mayor rivalidad surgié entre Spar y Vegé. Ambas extendieron los cupones
obsequio segun el importe de la compra, canjeables por diversos regalos. La competencia
incluia fuertes campafas publicitarias, Spar comenz0 a contratar espacios televisivos en
1962. Vegé lo haria a partir de 1968 pero, afios antes, ya editaba una publicacién gratuita
para el ama de casa con una tirada de 300.000 ejemplares mensuales. La mitad del
autoservicio que existia en Espafia en 1960 pertenecia al anagrama Spar. Cada
inauguracién constituia todo un acontecimiento. Las colas que se formaban tenian todo el
aspecto de una procesion. Tras un afio de actividad, Spar contaba ya con 24 centrales

distribuidoras.

El Corte Inglés abrié su segundo punto en 1962. La capital elegida fue Barcelona.
En ese momento su principal competidor, Galerias Preciados, disponia de once almacenes
en diversos puntos de Espafia y triplicaba su volumen de ventas. Mientras, Simago ya habia
iniciado su expansién en otras provincias. A finales de los sesenta mantenia a 200

empleados en plantilla.

En 1966 se inaugur6 en Madrid un centro cuyas dimensiones sobrepasaban los mil
metros cuadrados. Se trataba de Pryca (precio y calidad), el establecimiento mas grande de
Espafia en aquel momento. Durante los tres afos siguientes colocaron siete estableci-

mientos en Madrid, Barcelona y Torremolinos.

En 1965 habia en Espafa un total de 81 supermercados y 2.289 autoservicios. La
empresa Nielsen Company, que ya operaba en otros paises, comenzo a elaborar este tipo
de estadisticas en Espafia. Segun esta compafiia el espafol medio gastaba un total de

9.000 pesetas mensuales para comer.

Marcasa nacié en 1966 con el fin de modernizar y renovar los mercados mas
importantes. Para ello, el Consejo de Ministros aprob6 al afio siguiente una inversion de
4500 millones destinados a la construccion de 15 mercados centrales, varios
supermercados de caracter social, una Federacién de Asociaciones de Consumidores, 25
centrales comerciales para cooperativas agrarias y la compra de camiones-tienda, ademas
de laboratorios moviles de control de calidad. En 1968, 120 industrias alimentarias se
encontraban en fase de construccion en distintas polos de promocion y desarrollo. Ese
mismo afio las distintas marcas alimenticias gastaron 500 millones de pesetas en campanas
televisivas. Las naranjas y el aceite tenian su propia estrategia promocional: un camion
remolque recorria toda la geografia haciendo demostraciones de menus condimentados con

estos productos. Mientras la feria de alimentacion alemana celebraba su 50° aniversario en
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el afio 1969, la feria de Barcelona acogia por vez primera al sector alimenticio. Un afio antes
se habian suspendido las negociaciones con el Mercado Comun. Es cuando se constituye la

Federacion Nacional de Asociaciones para la Defensa del Consumidor.

Por fin, se publica en esta década el Cddigo Alimentario sin que, de momento, se
proceda a su aplicacion. Doscientas mil personas vivian por entonces del comercio del

detalle.

La década de los setenta fue fructifera tanto para el Corte Inglés como para

Galerias Preciados, el primero con siete nuevos almacenes y el segundo con once.

Entretanto, la mayoria de los comercios empiezan a cerrar los sabados por la tarde,
a excepcién de los grandes almacenes. Estos, a costa de soportar grandes presiones en

protesta por sus horarios.

En 1972, las cifras arrojaban una cantidad de 138 supermercados y 5.500
autoservicios. El total de establecimientos dedicados a la alimentacion ascendia a 108.706.
Una encuesta realizada entre 1969 y 1973 revel6 que el tanto por ciento de comercios que

abordaron su modernizacion sélo respondia a la proporcion de uno por cada diez.

Si en los sesenta se producia el “boom” de los autoservicios y en los setenta
surgian los hipermercados, esta década se caracteriza por una nueva concepcion del
comercio: los grandes centros de venta. El primero irrumpié en la escena nacional a pocos
kilbmetros de Barcelona, en Barbera del Vallés. Baricentro, una superficie de 40.800 m2
encarnd la vanguardia de esta experiencia cuando en Madrid aun se estaba fraguando el

proyecto de La Vaguada.

En 1979, el ayuntamiento madrilefio aprobé el proyecto de construccion de un
centro comercial en la ciudad. Los ecologistas y comerciantes opusieron toda su energia
para evitar que “el monstruo” se ubicara en el casco urbano. A pesar de todo tipo de
manifestaciones y protestas, el centro de La Vaguada se inauguré, albergando en su interior
empresas tan potentes como Galerias Preciados o los Hipermercados Alcampo, ademés de
un pequefio mercado con cincuenta paradas. Gracias a la ley liberalizadora del horario, este

nucleo el mayor de Europa adquirié gran empuje.

Tras protagonizar unas décadas de incesante polémica por la competencia desleal

gue ejercian, los economatos van muriendo poco a poco.
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Seguimos con las desapariciones y, tras trece afios de existencia, muere el Iresco.

La lucha por atraerse al consumidor se vuelve mas encarnizada. Se destinan

grandes partidas de los presupuestos a campafas televisivas.

Pero la mayor fuente de conflictos se debié a la libertad de horario decretada en
1985. Muchos detallistas iniciaron una campafia de recogida de firmas para recurrir al
Defensor del Pueblo. Pero la ley continu6 su curso y varios de los grandes almacenes se
acogieron a sus ventajas. Galerias Preciados y El Corte Inglés comenzaron a cerrar una

hora mas tarde los viernes y sadbados.

En 1984, se liberaliza el precio de algunos articulos que seguian estando sujetos a
un margen comercial estipulado por ley, como el aceite, el vino, la leche, los huevos y los

pollos. El pan tuvo que esperar dos afios mas.

El ARTE DE VENDER

La relaciéon de intercambio que supone la compra cotidiana (sobre todo alimentos,
pero también otros articulos) no se explica solo con una consideracion racional. La cuestion
no es Unicamente de intereses econdmicos, de satisfaccion por el beneficio matuo. No se
basa todo en un simple debate econdmico. So6lo asi se explica la polémica entre las grandes
redes de distribucion, hipermercados, supermercados etc., y las tiendas tradicionales. Son
evidentes las funciones de una y otra forma de distribuir y comercializar productos, vamos a

referimos en este caso al punto de vista del cliente.

La tienda del barrio o del pueblo es algo mas que un medio de intercambio. Es una
forma de relacién. El tendero puede dar simpatia, crédito, informacion. La compra diaria es
una actividad relativamente pausada, entretenida incluso. El horario puede ser flexible, el
ritmo tiende a ser dominable y placentero. La clientela de ese pequefio establecimiento
puede llegar a sentirse como tal, a constituir casi un grupo. El problema empieza a aparecer
cuando el tiempo se hace escaso, cuando la vida ajetreada de la gran ciudad lo puede todo,
cuando nos estan educando de una manera distinta, etc. Por ejemplo esto es asi cuando
muchas mujeres trabajan fuera del hogar. Por otra parte las necesidades del hogar y las
economias de escala obligan a espaciar la compra. Eso supone mas cantidad de producto

por unidad de compra y naturalmente el uso del automévil. Es evidente que el sistema de
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tiendas tradicionales no puede satisfacer del todo esa nueva necesidad. Surgen entonces
los hipermercados, las grandes superficies, que pasan por la institucion intermedia del
supermercado. Es claro que asi se aumenta la productividad del vendedor y la comodidad

del comprador.

Pongamonos en el extremo del hipermercado. Se llega en automdvil y se hace una
compra amplia para una semana 0 mas. Es evidente la conveniencia racional. El problema
quiza esta en las personas que no disponen de coche. Incluso se puede ver como algo
negativo el hecho de eliminar la costumbre de la compra diaria dentro de la vecindad (si es

gque realmente esta existe 0 queremos que exista).

Realmente no se trata de una polémica radical excluyente. Con un poco de sentido
se pueden hacer coincidir las ventajas de uno u otro sistema. La prueba es que el publico de
los hiper o de los grandes centros comerciales se compone no sélo de compradores, sino de
acompaifantes. Es decir, se compra mucho en grupo, aunque sea el mas reducido de dos,

personas. Esto significa que la compra tiene un fin en si misma.

La sintesis entre los dos sistemas se logra porque los centros comerciales o los hiper
crean a su alrededor una densa red de pequefias tiendas especializadas. Uno no va a
comprar solo a un local determinado, sino a una zona comercial, sea un barrio o un centro
especializado. La compra en esas condiciones es de objetos, pero también de servicios:

hosteleria, esparcimiento, operaciones bancarias.

Todo ello lleva a resaltar la funcién de juego, placentera, que tiene el acto de la
compra para muchas personas. No se trata necesariamente de adquirir algo, sino de verlo,
compararlo. Da la impresion, incluso, de que proporciona placer el hecho de ver comprar a
otras personas. Si no, no se explica la paciencia con que se tolera el hacinamiento de ese

tipo de locales y de ambientes.

Desde luego esta el problema laboral, de las muchas personas empresarios y
empleados que se ven desplazadas por estos cambios. Es evidente que el vendedor medio
de las grandes superficies hace mas caja que el dependiente de la tienda tradicional. La
solucion ante este problema humano pasa por ayudar a las pequefas tiendas a que se
transformen en locales mas especializados y dinamicos. Se puede esperar incluso que vivan

en simbiosis con las grandes superficies. De hecho, estas ultimas adoptan a veces la
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estructura de una mezcla de diversas tiendas. Después de todo, lo pequefio sigue siendo

hermoso.

Lo que no se entiende muy bien es la politica de no dejar que sigan adelante las
grandes superficies. Es como si un dia las autoridades se hubieran negado a la instalacién
del teléfono o de la televisién. La pretensién de proteger los puestos de trabajo con esa
politica restrictiva no puede mantenerse seriamente. Otra cosa es que positivamente se
ayude al pequefio comercio a reestructurarse. Son muchos los intereses en juego. Por lo

menos lo que hay que hacer es airear los datos, dejar que el cliente opine.

Las preferencias de los espafioles, en cuanto al tipo de establecimiento en el que
hacer sus compras cotidianas, estdn muy repartidas. El supermercado es la opcién que
recibe un mayor nimero de respuestas (el 32% de los entrevistados lo escogen como su
lugar preferido de compras). El 25% de los espafioles optan por las formas comerciales mas
recientes y de mayor tamafio, como son el hipermercado y los grandes almacenes. El 21%
prefiere los mercados tradicionales de barrio, mientras que un 15% todavia elige la tienda

tradicional de ultramarinos (Planesic, 1999).

Estos resultados pueden tranquilizar los animos de las empresas de distribucién
alimentarla. Dichas empresas estan muy preocupadas por la proliferacion de nuevas formas
comerciales, como son las tiendas de descuento o los hipermercados. Se piensa que dichas
formas van a acabar con el pequefio comercio de nuestro pais, en un primer momento esto

no parece asi.

Segun datos de 1999 del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, casi el 37
por 100 de las compras de los hogares en Espafa se realizan en tiendas tradicionales. Por
tiendas tradicionales se entienden los mercados, ultramarinos y tiendas especializadas de
barrio. Estos establecimientos especializados comercializan la gran mayoria de los
productos perecederos: pan, pescado, carnes, frutas frescas, hortalizas frescas y galletas, y
pasteleria. Para los productos no perecederos su cuota de mercado baja considera-
blemente. Lo cierto es que la participacion en las ventas de las tiendas tradicionales ha

descendido en el periodo 1989-99.

Los supermercados comercializan el 36% de la alimentacion destinada a hogares.
Sus cuotas para productos perecederos estan disminuyendo, aunque alcanzan ventas
superiores que las tiendas tradicionales en alimentacion seca. Destacan en este sentido

Zumos, pastas alimenticias, arroz, aceites y derivados lacteos.
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Los hipermercados contindian su ritmo creciente. Ya representan el 15 por 100 de las
ventas a hogares. Ha aumentado su cuota en todos los productos. Sin embargo, los
porcentajes de participacion mas bajos corresponden a productos frescos como pan,

hortalizas, huevos, frutas, patatas, carnes y productos pesqueros.

Todos estos datos confirman que el comercio detallista esta cambiando. Ha
disminuido el numero total de establecimientos, de alimentacién, que era muy elevado en
Espafia. Las tiendas especializadas y pequefas tiendas estan desapareciendo muy
lentamente, y se esta incrementando notablemente el autoservicio, en especial supermer-
cados grandes e hipermercados. Veamos con un poco mas de detalle cuales son las formas
comerciales de alimentacion y productos basicos que mas se estan popularizando en

nuestra sociedad.

Los dos nuevos modelos comerciales que estan revolucionando el mercado son los
hipermercados y las tiendas de descuento. Concretamente, la tienda de descuento es el
canal de alimentacion que mas ha crecido en los ultimos afios. De hecho, esta forma
comercial ha doblado su participacion en el mercado desde 1991. Su crecimiento se ha

producido en detrimento de la tienda tradicional y el supermercado.

La tienda de descuento es una formula comercial que se basa en la venta mediante
el uso de locales comerciales de reducidas dimensiones, un surtido limitado a unas 500
marcas (entre productos genéricos y nacionales) y una tienda con un mobiliario muy sencillo.
Todo ello, empleando un nimero muy reducido de trabajadores. Esta formula permite
abaratar sustancialmente los costes y posibilita ofrecer unos precios un 13% mas baratos
que la media del mercado. Debido a esto, los pequefios y medianos comerciantes ven en la
tienda de descuento una amenaza a su subsistencia. Sobre todo al comprobar que ya ocupa
casi el 10% de las ventas de productos de alimentacién. En Espafia, entre empresas

nacionales y extranjeras, unas 25 se dedican a este negocio.

El espectacular crecimiento del numero de hipermercados en Espafia también
supone una seria alternativa para el pequefio comercio, que necesariamente habra de
renovarse. La distribucibn moderna ha supuesto un cambio radical en la estructura del
comercio minorista y posiblemente en el futuro el cambio sea mayor. La desaparicion de
miles de comercios tradicionales ha ido ligada al desarrollo de las grandes superficies y al
crecimiento de los centros comerciales. De hecho, la mayoria de los centros comerciales

incluyen como mayor atraccion de clientes un gran hipermercado.
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Hasta 1982 no empez6 a ser relevante la férmula de los centros comerciales. A partir
del afio 1985 la tendencia se dispara. En Espafia, un total de 320 centros comerciales estan
ya a pleno rendimiento y otros muchos esperan la hora de abrir. Ademas las recientes
fusiones en el sector hacen prever un dominio mayor. Las grandes superficies de
alimentacion (hipermercados) seguirdn siendo los principales motores de los centros

comerciales.

Lo cierto es que ahora el centro comercial, los zocos se estan convirtiendo en la
nueva plaza, como ocurri6 hace afios en Estados Unidos. Ya no sélo son centros de
compras; son centros de vida. La cual exige, paradéjicamente, la apertura de pequefios
locales comerciales muy especializados. Con semejante crecimiento y expectativas, la
cuestiébn que muchos expertos se preguntan es como estas nuevas formas comerciales
afectaran a la ciudad del futuro. Muchos temen que el modelo predominante de ciudad sea
el norteamericano. En dicha ciudad, practicamente todas las compras se realizan en centros
comerciales e hipermercados gigantescos localizados muy lejos del centro de las ciudades.
Este tipo de compra requiere la posesion de un automavil y origina un cierto aislamiento al
acabar con las interacciones personales tipicas de formas comerciales de menor tamafio,
mas tradicionales. Pero estos temores quizd estén infundados, porque las ciudades
europeas (sobre todo por su falta de espacio) probablemente desarrollen un modelo

intermedio que combine ambos sistemas comerciales.

Vamos a ver a continuacién cudles son las caracteristicas de las personas que
prefieren, para sus compras de alimentacion y productos bésicos, cada una de las formas

comerciales, de las que hemos hablado anteriormente.

El lugar favorito de los consumidores son los centros comerciales (mas del 35 %). El
tipo de cliente que elige los centros son de clase media-alta 0 acomodada con una edad que
ronda los 45 afios. Sin embargo, las diferencias por edad no son muy acusadas. El sexo
marca algo mas las diferencias. Las mujeres acuden con mas frecuencia a los
supermercados que los hombres, por las que se elige ir al supermercado son la proximidad

al domicilio y el surtido.

El 25% de los entrevistados sefialan el hipermercado como su lugar favorito para
hacer las compras de alimentacién y productos basicos. El tipo de cliente tipico de los
hipermercados es relativamente joven, de clase acomodada, con hijos en edad escolar y

nivel de estudios por encima de la media. En los hipermercados predominan los
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consumidores de 18 a 45 afios y la clase alta o media-alta, quiza por la necesidad de
disponer de un coche en la mayoria de los casos. Esto prueba que las nuevas formas

comerciales se estan imponiendo como punto de compra de los consumidores.

Los tipos de clientes que prefieren las tiendas tradicionales (mercados de barrio y
tiendas pequefias de ultramarinos) son totalmente diferentes. Suelen ser de mayor edad
generalmente de mas de 65 afios, y con renta menor que la media (de clase media o media-
baja). Los mercados tradicionales de barrio son claramente preferidos por las mujeres, las
cuales acuden con mas frecuencia que los hombres. Las razones de preferencia de la tienda
tradicional como tipo de establecimiento para realizar compras es la cercania y que da mejor

trato al cliente.

Pero este cliente se estad acostumbrando a comprar de otra manera, estan

cambiando sus habitos de consumo.

Aparentemente todo son ventajas en el negocio de comprar a través de la television, el
ordenador o el teléfono. El Unico inconveniente podria ser la complicacion técnica para la
gente mayor, pero cada dia son mas factibles los cursos de formacion en las nuevas
tecnologias para jubilados. La dificultad no viene por ahi, no es de orden técnico. AUn mas,
el desarrollo real de estas manifestaciones del nuevo mercado en Espafia va muy por detras
de sus posibilidades técnicas. El obstaculo es eminentemente cultural. Cultura en sentido de

habitos, costumbres, valores.

La vida tradicional espafiola es muy solida. Se integra y se adapta conforme se
importan los desarrollos del progreso. Uno de los usos tradicionales consiste en que la
compra tiene un caracter finalista, aparte del instrumental. Es decir, el hecho mismo de
comprar ya satisface. Al mercado, a los grandes almacenes, a los centros comerciales hoy
se va no solo a comprar, sino, a verse unos con otros, a pasar el rato, es una forma de ocio,
el acto de compra produce un especial gusto. El problema es que si se elimina la relacién
social, fisica, entre comprador y vendedor en el lugar del mercado, la compra deja de ser lo
que es. Ocurre como con el cine. Llegara un momento en que podremos ver cualquier
pelicula a cualquier hora sin movernos de casa. Pero esa comodisima situacion no lograra
desplazar el placer de ir al cine, como un acto social. El cual envuelve normalmente algo de
conversacion y determinados placeres en torno a la comida y bebida. Pues algo parecido

pasa con el hecho de comprar y no digamos con el de ir de compras.
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Ahora, se nos dice, la compra viene a nosotros a través de algun articulo electronico
(la red, el teléfono, la television etc.). Nos vamos a ahorrar mucho dinero y también muchos
puestos de trabajo. Pero desaparece la nocion festiva, placentera, de comunicacién que

tenia la compra tradicional.

Habra que adaptar estas nuevas tecnologias a nuestra forma de vida integrarlas no

excluirlas, entendiendo que nada es definitivo y que habra clientes para todo.

Asi como la radio no desplazé a la prensa, y la televisién no lo hizo con la radio, las
nuevas formas de comprar no apartaran las antiguas. Las necesidades y las apetencias de

la gente se alteran, pero todo subsiste bien en este mundo cambiante.

La costumbre de comprar sin salir de casa es ya una actividad popular en todo el

mundo y también se esta convirtiendo en algo cada vez més cotidiano para los espafioles.

Hoy en dia, este sistema de compras se ha convertido en una opcién Gtil para un
namero cada vez mayor de personas. Sobre todo, los que viven alejados de los centros
comerciales y a los que su trabajo no les deja tiempo para ir de compras. La incorporacién
de la mujer al mundo del trabajo ha sido definitiva para la introducciéon de este habito de

compra de forma generalizada.

Esta nueva forma de venta, la venta directa, supone gue el cliente no tiene que estar
fisicamente presente en el establecimiento comercial para poder adquirir el producto.
Existen diferentes modalidades de venta directa. La venta domiciliaria, venta por correo,

venta telefénica, televenta, la venta por Internet es una de ellas.

Este concepto de venta sin tienda supone un cambio revolucionario en el concepto
de la distribucién de productos. La distribucién se ha caracterizado siempre por el empleo de
la tienda como espacio fisico donde se van a producir las transacciones de productos. La
tienda es la minima y necesaria expresion del mercado como lugar fisico. Ademas, la venta
directa supone un notorio cambio de mentalidad en los consumidores. Estos se tienen que
situar enfrente de una pantalla de televisién, una pantalla de ordenador, un catalogo de
productos, un teléfono, que sustituyen a la figura del vendedor de la tienda tradicional,

supermercado o gran superficie.

Una reflexién sobre la mentalidad de los consumidores: Es muy dificil la genera-

lizacion sobre el consumo sin precisar el producto o el servicio de que se trata. No obstante,
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se impone una caracterizacion general de las partes de consumo para ver donde estamos.

Es otra forma de analizar si nuestro desarrollo es coherente.

Una primera fase del consumo es la que podriamos asimilar a la economia de
subsistencia. Simplemente se adquiere lo que no se tiene al precio mas barato posible. La
sociedad espafiola, como conjunto, hace tiempo que pasé por esa necesaria fase. Todavia
se mantienen en ella los sectores sociales mas modestos. A veces surge el impulso de
comprar de esa forma. Es el caso de las rebajas. Un placer parecido surge cuando se
realizan compras en los viajes turisticos. No importa tanto la calidad del producto como la
satisfaccion de haber comprado barato. La satisfaccion es la de poder contarlo. Todo el

mundo alardea de saber comprar bien.

Una segunda fase adviene cuando el consumidor goza de ingresos mas saneados.
Es el momento en que le da la impresion de tener de todo. El consumo es ahora una
decision mas estudiada. Viene a demandar una marca determinada del producto que ya se
tiene, pero ahora con una mejor satisfaccién. Entramos en el reino de la calidad. No es que
el precio no importe, sino que se busca el 6ptimo de satisfacciéon para cada nivel de precio.
De ahi que una sociedad desarrollada no pueda mantener un Unico tipo de servicio o de
producto para cada capitulo de necesidades. Lo que parece un derroche de variedad (el
amplio surtido de unos grandes almacenes) es una necesidad. No todos los consumidores
pueden establecer el mismo 6ptimo en la relacién calidad-precio. En la variacion esta el

gusto. Los gustos tienen que ser plurales.

Los gustos son diferentes porque la necesidad no es s6lo la cantidad de producto,
sino su calidad. Ahi intervienen varias facetas, que cada consumidor define a su modo. La
mas elemental es la durabilidad, la adaptacion funcional del articulo consumido a la
necesidad en cuestion. Tiene que haberse fabricado con buenos materiales, no deleznables,

si es que hablamos de bienes duraderos. No puede haber falsificaciones.

Una segunda faceta mas sutil es que los materiales con que estéa fabricado el articulo
sean auténticos, naturales. Ningun material sintético puede sustituir en tacto agradable a los
naturales: madera, cuero, lana, algodon. No siempre es posible, claro esta. Pero en ese
caso lo que se pide es que el producto contenga un elemento estético, un disefio elegante.
Los alimentos tienen que ser sabrosos, los servicios han de ser cumplidos. Esta es ya una
tercera faceta de mayor exigencia y refinamiento. Como es natural, se aplica primeramente

al consumo de productos y servicios de lujo. Pero lo caracteristico de una sociedad que se
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desarrolla es que esas exigencias acaban llegando a un creciente numero de actos de

compra.

La calidad no es ya una cualidad del objeto consumido, sino un rasgo de la conducta
compradora. Es una mezcla de informacion y de experiencia. El consumidor sabe lo que
quiere y, en consecuencia, lo exige. Ante esta disposicibn ya no puede ser vendedor
cualquier persona. Mas que objetos, se venden servicios, en el sentido de que el comprador
debe quedarse satisfecho. Entre otras razones es asi porque de esa manera el consumidor
volvera otra vez al mismo lugar de venta. El reclamo de, le devolvemos su dinero si no esta

satisfecho no es un lujo, sino un elemento sustancial de la actual forma de vender.

La creciente exigencia de la calidad lleva a un sinfin de consecuencias, no todas
igualmente deseadas por todo el mundo. Conduce a un cierto encarecimiento de algunos
productos al tener que multiplicar la gama de marcas y calidades. Exige la inversion
publicitaria, puesto que, de otro modo, la dispersibn de marcas y modelos seria todavia

mayor.

El mercado tiene que saber reaccionar inmediatamente ante los productos de mas
calidad, mejor disefio, mas elaboracion. Cuando esa exigencia no se cumple, triunfa la
mediocridad, la chapuza. Desgraciadamente todavia se acusa esa debilidad en nuestra
economia. La cosa se corrige con mas informacion. Es imposible mejorar la calidad del

mercado si no se sabe bien lo que desean los consumidores.

El consumidor espafiol actual se caracteriza por poseer una mayor educacién y un
mejor conocimiento de sus derechos. Ademas, en los Ultimos afios se ha desarrollado un
marco legal que le protege. Se han creado toda una serie de instituciones de proteccién al
consumidor, tales como las Oficinas Municipales de Informacion al Consumidor y las
Asociaciones de Consumidores. Igualmente se han puesto en marcha procedimientos para
la solucién de los conflictos surgidos entre consumidores y vendedores o productores de
manera rapida, eficaz y poco costosa. Estos Ultimos son las llamadas Juntas Arbitrales de
Consumo. Se han creado a la vista del hecho de que un muy escaso niumero de personas
estan dispuestas a llevar las reclamaciones en materia de consumo a los Tribunales de
Justicia. Las razones que se aducen para no recurrir a la justicia son que ésta plantea una
serie de dificultades. Por ejemplo, la falta de conocimientos técnicos, el lenguaje utilizado,
los amplios plazos procesales existentes y el alto coste que lleva aparejado en relacion con

la escasa cuantia caracteristica de las reclamaciones de consumo.
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CAPITULO 3: EVOLUCION TEMPORAL DEL CONSUMIDOR Y EL CONSUMO

El Consumidor Espafiol y su desarrollo y héabitos de consumo a lo largo de la

historia en el periodo comprendido entre los Afios 1950y 1980

INTRODUCCION

Cuando se habla de consumo en Espafia y de su desarrollo, rapidamente nos
ponemos a analizar aquellos datos referidos a los 20 ultimos afios de nuestra historia,
quizés por ser los mas representativos en este tema y donde los resultados a través de la
aplicacién de las nuevas técnicas de marketing son mas relevantes. "El consumidor del
futuro tendra un perfil distinto, individual, informado y formado, lo que le hace ser mas

heterogéneo" (Ros, 1999).

Pero para poder llegar a este punto, para poder entenderlo, para poder analizar
cual es su futuro y como incidiran en ellos las nuevas tecnologias, las nuevas formas de
distribucion etc., hay que profundizar en nuestra historia reflexionando sobre nuestra

economia y sobre los acontecimientos econémicos y sociales que incidieron en ella.

A la hora de realizar este estudio varias son las variables a analizar, la primera el
punto de partida, sin duda nos debe llevar a los afios cincuenta, que es cuando
verdaderamente se instala en Espafia una economia de libre comercio, con todas sus
dificultades y limitaciones, la segunda un andlisis econémico de la situacién, porque es
justamente en estas dos décadas cuando en Espafia se producen relevantes cambios
sociales. Un tercer factor es la publicidad y por légica quien la transmitio, los medios, que
posibilitaron el despegue de Espafia hacia nuevas metas y objetivos. Otro factor que se

debe tener en cuenta por su relevancia es el politico y los cambios que sufrié Espafia.
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LA ECONOMIA ESPANOLA DESDE EL ANO 1950 HASTA EL ANO 1975

Los afios comprendidos entre 1950 y 1975 han sido los de mayor desarrollo
econdémico que Espafia ha tenido en toda su historia. Se desencadenaron una serie de
hechos en el interior y en el exterior que propiciaron una profunda transformacion de la

sociedad espariola.

La guerra civil habia dejado Espafia en una situacion econdmica dificil de superar
y muchos fueron los afios (once) los que se tardé en vislumbrar una salida y un posible

desarrollo.

En lo que respecta al mercado interior hay que sefalar, en primer lugar, una
voluntad decidida de la sociedad, en su conjunto, de lanzarse a un intenso crecimiento
econdémico. La rigidez de la Administracion y la excesiva burocratizacion del aparato
estatal dio un giro hacia la blusqueda, de una mayor libertad. El volumen de la economia
forz6 la marcha de las instituciones, que progresivamente estaban regentadas por
personal cada vez mas cualificado. La firma de tratados comerciales era un exponente
claro de aperturas a nuevos mercados. El nuevo pulso e inquietud de la sociedad, que se
manifestdé en huelgas como la de Catalufia en 1951 y serios enfrentamientos contra el
orden constituido como los de Madrid en 1956, quedé canalizado de alguna manera con
los cambios que el general Franco realizo en los gobiernos de julio de 1951 y febrero de
1957. Afianzado totalmente en el poder, Franco dejé que las distintas fuerzas sociales se

desenvolvieran con criterios de relativa competencia y objetividad.

En el exterior, la prosperidad y el desarrollo del mundo, y de una manera especial
de Europa occidental, incidirian muy directamente en el proceso de transformacién y
crecimiento de la economia espafiola. La situacion geopolitica de Espafia le ha ayudado

siempre, pero quizas en especial, durante la segunda mitad del siglo XX.

La constitucion del Mercado Comun, en el afio 1957, y la favorable coyuntura de la
economia europea en los afios posteriores coincidieron con las medidas estabilizadoras
gue se adoptaron en Espafia a finales de la década de los cincuenta, y algunos paises
europeos dieron acogida a muchos trabajadores que se vieron obligados a abandonar
Espafia y que en los afos siguientes enviaron considerables cantidades de dinero. Por

otro lado, la generalizacion de las vacaciones en Europa hizo que aumentara mucho el
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namero de extranjeros que visitaron Espafia, con los atractivos béasicos, en sus
comienzos, de bajos precios y excelente clima. Como habia ocurrido ya en el siglo XIX, la
proximidad geogréafica de Espafia a los paises desarrollados de Europa y la elevacion del
nivel de vida en estos paises confirieron a Espafa ventajas comparativas en la demanda

europea de bienes y servicios espafioles.

El ambiente nacional e internacional llevé a una introduccién progresiva de los
mecanismos de mercado dentro de un régimen dictatorial que en el decenio de los
cuarenta no los queria reconocer. La realidad hizo analizar el clima politico y social
existente en Espafia y en Europa, la adopcion de medidas que supusieron importantes
cambios a finales del decenio de los cincuenta, adaptandose acertadamente a las
circunstancias. En los afios posteriores, incluso se llegd, copiandolo de los franceses, a
una vigilancia e impulso del desarrollo econémico a través de la planificacion, que tuvo

una gran importancia en el desarrollo econémico.

EL PLAN DE ESTABILIZACION DE 1959

El decenio de los cincuenta comenzd con unas fuertes tasas de crecimiento,
alimentadas a la vez por una fuerte inversion, tanto privada como publica y, sobre todo, en
la construccion de viviendas. Se asistio a un desarrollo de una serie de sectores que
tiraban de los otros y que encontraban una respuesta totalmente afirmativa por parte del
mundo empresarial. La eliminacion de trabas y controles en el mercado interior y exterior
constituia un estimulo para las expectativas empresariales, que movilizaba cada vez

mayor volumen de capital y una mayor cantidad de mano de obra.

La industrializacion que se habia logrado durante los Gltimos afios de los cuarenta
y a principios de los cincuenta llevaba a un tipo de estructura productiva muy especifica.
Una politica que perseguia la sustituciéon de importaciones conseguia una industria poco
competitiva y, en consecuencia, con muchas dificultades para situar sus productos en el

exterior.

Al mismo tiempo, las importaciones que se precisaban desequilibraban progresiva

y negativamente la balanza comercial. La subida de precios, alimentada por la inflacion y
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por los ambiciosos programas de inversiones, deterioraba la balanza comercial y

acarreaba la baja de la cotizacion de la peseta en los mercados de divisas.

A mediados los cincuenta, el modelo autarquico se hacia insostenible. Se abren
nuevas posibilidades de vincular Espafia a la evolucibn normal de las economias
occidentales y es el momento en que los principales interesados en las reformas
econdmicas, la banca y las grandes empresas, disputan decididamente el poder a los
politicos. Cuando en 1957 el Mercado Comun accion6 su modelo de integracion europea,
el régimen vio como se le escapaba una oportunidad de oro. Las carteras moderadas
estaban muy atentas al calendario y oportunidades que la integracion ofrecia a la
economia espafiola. El europeismo y la ideologia comunitaria calan en la opinion publica.
Desde 1959, al menos, los espafioles no tienen la certeza de que su destino, a largo o

corto plazo, sea Europa.

De 1951 a 1955, aproximadamente, no tuvo lugar una excesiva subida de precios,
pero a partir de ese afio confluian una serie de factores que obligaron a realizar una
politica de estabilizacion. El sistema fiscal estaba anquilosado y existia un déficit cada vez
mas fuerte. En parte, todo quedaba solucionado a través de un dinero de nueva creacion.
Se emitia deuda que suscribian bancos y entidades de ahorro, que se pignoraba
facilmente en el Banco de Espafa. Las unidades de gasto del Estado se financiaban
emitiendo deuda que colocaban en la Banca privada y ésta la descontaba en el Banco de

Espafia, aumentando los medios de pago.

El crecimiento de los medios de pago fue superior al de la produccion, y este
condujo a una fuerte inflacion. Inflacion que empeoraba la balanza de pagos, el valor de
la moneda y producia un malestar entre los consumidores, que incluso propicié conflictos

y problemas de orden publico.

Todo ello llevd a la necesidad de contemplar una estabilizaciéon de la economia.
Se imponia un giro que politicos coherentes y técnicos preparados aconsejaban con

insistencia.

El ambiente internacional también propiciaba una reestructuracion a través de
diversas instituciones, como el Fondo Monetario Internacional (FMI) y la Organizacion

Europea de Cooperaciéon Econémica (OECE). Precisamente a dichas instituciones el
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gobierno espafiol dirigi6 un memorandum con una serie de medidas que posteriormente
se desarrollaron y se aplicaron, y que fueron lo que ha venido conociéndose como plan de

estabilizacion, aunque nunca hubo un documento que respondiera a dicha denominacion.

El programa o plan de estabilizacion tuvo de hecho dos partes: la primera
responde a las medidas adoptadas durante los afios 1957-1958, fueron unas medidas
preparatorias para la estabilizacién. La segunda, las adoptadas en el afio 1959. El
elemento determinante de la apertura comercial y econdmica habria de ser la desastrosa

situacion financiera del pais, al borde de la bancarrota en 1957.

Las meddas del afio 1957 estuvieron vinculadas a la actuacion del nuevo
gobierno, Y de forma particular de los ministros de Comercio, Alberto Ullastres, y de
Hacienda, Mariano Navarro Rubio, que lideraron el mejor programa de saneamiento que
ha conocido la economia durante la época de Franco y que propicié el desarrollo de los
afios posteriores. Se daba un viraje hacia una economia de mercado. Las mas
importantes fueron la aboliciéon del sistema de cambios mudltiples; una devaluacion para
equilibrar la balanza comercial (un ddlar=42 pesetas), que fracasé; bloqueo temporal de
salarios y sueldos; reforma tributaria que incrementé inmediatamente la recaudacion
disminuyendo el déficit presupuestario; programa de inversiones que se ajustara a las
posibilidades reales, hace aumentar de forma sustancial los ingresos ordinarios del
Estado: Espafia tiene en 1970 el mas bajo nivel de imposicién de todos los paises de la

OCDE y reorganizacion del mercado de crédito a medio y largo plazo.

Una premisa esencial de los cambios econdmicos que el pais iba a experimentar,
a partir de 1957-1959, habia sido la previa transformacion de las estructuras sectoriales,
bajo una decidida voluntad industrializadora. Espafia abandonaba su disefio econémico
agricola y se convertia en una nacion tendente a la industrializacién. Esta metamorfosis
hacia mas dependiente a la economia espafiola, desprovista de las principales fuentes
modernas de energia y de la propiedad de patentes e inventos que revolucionaban sin
cesar la industria. La continuidad del desarrollo industrial ya no podia sustentarse en la
mecanizacion primaria de factura propia y recurria a sofisticados bienes de equipo
importados, cuya obra seguia dependiendo de las buenas cosechas y de su aceptacion
en los mercados internacionales. Cualquier contrariedad productiva o catastrofe
metereoldgica, como las heladas del invierno 1956-1957, ponia en peligro el proceso de

modernizacion industrial.
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Junto con las medidas enumeradas, Espafia ingresé en el FMI y en el Banco
Internacional de Reconstruccion y Fomento. Y también entré en la OECE, al principio

como asociada y desde julio de 1959 como miembro de pleno derecho.

El primer informe que la OECE emiti6 sobre la economia espafiola fue en marzo
del afo 1959, y las medidas estabilizadoras del afio 1959 se contenian en el

memorandum que el gobierno espafiol dirigié en el mes de junio a la OECE y al FMI.

A través de una serie de medidas de caracter fiscal y monetario sé pretendia
equilibrar progresivamente el presupuesto y, conteniendo la demanda y estabilizando los

precios, reducir las inversiones a las posibilidades reales de la economia.

Para conseguir todo ello, el Estado no podia emitir mas deuda que las entidades
que la habian suscrito, no tenia posibilidad de llevarla al Banco de Espafa y
transformarla en dinero; se limitd el gasto total del sector publico Administracion, mas
organismos autonomos, a la vez que, por el lado de los ingresos, se elevaban algunos

impuestos, como el de la gasolina, el de aduanas, etc.

Quedaba limitado el crédito que los bancos podian conceder al sector privado. Se
fijo la paridad de un dodlar igual a 60 pesetas, y se procedid a una reestructuracion total

del comercio.

Los efectos del plan de estabilizacién se sintieron inmediatamente. La devaluacion
acarre6 un incremento de las exportaciones y una mejora en la balanza de pagos. Con
las medidas fiscales y monetarias, los precios variaron muy poco, a pesar de la
modificacion del tipo de cambio. La demanda interior quedé frenada. Y el nuevo valor de
la peseta con respecto al dolar practicamente se mantuvo de acuerdo con el valor

establecido, con lo cual no tenia sentido un mercado paralelo de divisas.
Las expectativas empresariales llevaron a un fuerte impacto en el mercado de

trabajo, y asi tuvo lugar una intensa, aunque corta caida del empleo. Fue entre 1959 y

1961, en que casi medio millon de espafioles emigraron al extranjero, sobre todo a
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Europa, Alemania, Francia, Suiza, en un momento en que Europa atravesaba una fuerte

expansion.

A finales del afio 1960 ya se iniciaba un cambio de realidad y de expectativas.
Mejor6 mucho la balanza de pagos, se contuvieron los precios, se controldé el gasto
publico, el nivel de produccién industrial se recuper6, la renta nacional aumenté conside-

rablemente en 1961 (3,7% respecto al afio anterior).

Se realiz6 una importante accion monetaria, el gobierno intenta disminuir el
volumen de la deuda. Y se lanza a abordar el espinoso asunto de la reforma tributaria.
Era el Unico camino para eliminar el déficit publico, tratando de aproximar los gastos a los
ingresos. La reforma fiscal de 1957, con persecucion del fraude y nuevas estimaciones

tributarias.

Por otro lado, en el decenio de los sesenta quedaba lejos la guerra civil, el logro de
un cierto bienestar estaba al alcance de multitud de familias que trabajando obtenian

resultados inmediatos.

Los ultimos afios de Franco estuvieron, acompafiados de la crisis mundial del
petréleo. La inseguridad del cambio politico inminente afectaba a la vida de personas e
instituciones. El simple conocimiento de la historia de Espafia invitaba a reflexiones

sombrias. Sin embargo, la transicién ha tenido lugar de manera ordenada.

EL FUERTE CRECIMIENTO DE LOS ANOS SESENTA

La clase trabajadora, sin embargo, sufrié los efectos del plan en forma de paro y
congelacion de salarios y la factura social no fue mas grande porque la fase expansiva de
la economia europea permiti6 exportar emigrantes en gran numero. Un millon de
trabajadores emigraron, entre 1960 y 1970, a través de los conductos legales a Francia,
Alemania, Suiza, Bélgica y Holanda, pero los que salieron extraoficialmente casi
superaron esa cifra. Todos ellos serian protagonistas del decenio del Milagro, al financiar
con sus envios de divisas, equivalentes a la tercera parte de los ingresos del turismo, el

progreso industrial.
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Superada la recesion consiguiente al plan estabilizador, se inaugura una etapa de
desarrollo, donde la subida de la renta per capita es fundamental: en 1963 se sobrepasan
los quinientos ddlares y los mil, ocho afios mas tarde. Entre 1963 y 1975 tres planes de
desarrollo encauzan la vida econémica del pais con una serie de previsiones de
crecimiento vinculantes para el sector publico y de caracter indicativo en el caso de los
empresarios. Con esa planificacion, buscaba el crecimiento del producto nacional, el
pleno empleo, un mejor reparto de la renta y una progresiva integracion en la economia
mundial. No todos los objetivos se alcanzaron pero la economia crecid, entre 1960 y
1965, a un ritmo medio anual de un 8,6%, sobresaliendo el aumento de la produccion
industrial, superior al 13%. Empujada por los buenos vientos de la economia
internacional, Espafia abandona el subdesarrollo para meterse entre los privilegiados

como décima potencia industrial.

Uno de los factores a resaltar fue el desarrollo de las nuevas clases medias
generado por la fuerte industrializacion e inmigracion, que eran, a la vez, sustentadoras
de un cierto proyecto de modernizacién. De forma que el conflicto entre los dos sectores
sociales, entre ambos conjuntos de viejas y nuevas clases medias en aquel momento
representativas de una cierta tradicionalidad y modernidad, estuvo en el fondo de muchas
de las batallas de mercado, de marca y de cuotas de mercado, asi como en otro tipo de

enfrentamientos sociales y politicos de nuestro pais.

El conflicto entre tradicion y modernidad en aquellos afios queda significado, por
ejemplo, en el mercado de las bebidas alcohdlicas, en los conflictos de marca y
posicionamiento de mercado entre los cofiacs como imagen y posicion tradicional, y los
whiskys como imagen y posicibn mas moderna. Luchas de imagenes de marca que no
hacian mas que mostrar sintomaticamente, y en el terreno del consumo y de la publicidad
asociada, el viejo conflicto entre las clases y los sectores sociales respectivos. Conflicto
que significativamente va a marcar el mercado espafiol hasta fechas muy recientes
(segunda mitad de los afios ochenta), en las que parece entreverse un nuevo intento de

rearticulacion de este viejo conflicto.

La nueva vision claramente positiva del consumo y de la publicidad como espacios

de libertad y de socializaciéon positiva y expresiva (lo que no se decia masivamente por
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otras vias en aquellos afios, se decia por el consumo), que dota a la misma de una fuerza
persuasiva elevada, produciendo y codificando mensajes y signos sociales clara y

rapidamente asumidos por los consumidores.

La anterior sociedad de la subsistencia frente al rapido desarrollo de los sesenta
va a ser otro gran factor que impulse el primer estadio del consumismo espafiol
especialmente cuantitativo y muy centrado en el consumo de productos. Se impulsa un
consumo fuerte, cuantitativo, en un intento de huir y escapar lo mas rapidamente posible
del pasado. La adquisicion de productos y de bienes mas inmediatos e imprescindibles
(equipamientos, etc.) va a marcar el fuerte consumo de estos afios, con una tasa de
crecimiento muy elevada. La mera posesion como distincion (mas alla de la calidad y
funcionalidad de los productos), la compra acritica (de hecho llega a estar de moda en la
publicidad de aquellos afios el uso continuo de expresiones que nadie entendia, pero que
connotaban lo extranjero, lo moderno, etc.), se conforman en esos afios como

caracteristicas centrales del nuevo modelo de consumo y de consumidores.

CARACTERISTICAS DEL MODELO DE CONSUMO EN ESPANA

La propia existencia del régimen franquista, asi como el modo en que se produjo el
desarrollo industrial, conllevan, una de las caracteristicas que interesa resaltar sobre los
rasgos del modelo de consumo en Espafia. La modernizacion llevada a cabo por el
franquismo se realiz6 sin una paralela participacion y democratizacion de las instituciones
sociales y politicas. Proceso especialmente marcado en nuestro pais, se pasa en el
espacio de apenas diez afos, de una sociedad fuertemente centrada en la agricultura a
una sociedad en rapido proceso de urbanizacion, y con un mayor desarrollo relativo del
sector industrial y de servicios durante los afios sesenta y setenta, como se evidencia en

los siguientes datos:
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Evolucidn de la poblacidn activa. 1920-1975

Afio Sector 1.’ Sector 2.’ Sector 3.’

1920 59,1 % 21, 7% 19,2%
1930 54,0 % 24,3% 21, 7%
1940 51,9 % 24,0% 24,1%
1950 49,6 % 25,5% 24,9%
1955 46,5 % 28,0% 25,8%
1960 41,7 % 31,7% 26,6%
1965 34,8 % 33,4% 31,4%
1970 29,1 % 37,2% 33,6%
1975 23,0% 37,8% 39,2%

(Fuente: INE. Evolucién de la poblacién activa 1920-1975)

Estos datos permiten poner de manifiesto como durante los afios sesenta, el
campo practicamente pierde poblacion en una tasa similar a la caida experimentada
durante los treinta afios anteriores. La transformacion impositiva, incide de lleno en un
tipo de desarrollo que al no estar articulado, en un modelo de crecimiento, incrementd la
dualidad social y regional; un modelo muy vinculado a un cierto papel en la divisién
internacional del trabajo (turismo, emigracion e inversiones extranjeras), que conlleva que
la modernidad en nuestro pais se haya vivido mas como ruptura con lo tradicional y como
prototipo impuesto e importado que como un desarrollo a partir de la propia historia, del

trabajo y del esfuerzo colectivos al que se van incorporando nuevos desarrollos.

De esta forma, el desequilibrio descrito anteriormente va a inclinar claramente la
balanza hacia una modernizacién impuesta contra lo tradicional, contra ciertos valores v,

en especial, contra las costumbres populares, liberales y tradicionales en nuestro pais.

La ausencia de un verdadero proceso de democratico, en paralelo a la
industrializacién de los afios cincuenta y sesenta, asi como el papel general jugado en lo
econdmico y especialmente por lo europeo en los Uultimos afios del franquismo
(Europa=libertad, etc.) se sitlan, de esta forma, como importantes cofactores de todos
estos procesos de dependencia sociocultural asociados al desarrollo del modelo de

consumo de masas en nuestro pais.
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En lugar de una modernidad asumida, se desarrolla una actitud y un comporta-
miento de consumo en una posicion de clara dependencia frente a todo lo exterior,
(siempre se asocia a lo extranjero), conformandose de esta manera el consumidor
espafiol en un ejemplo de consumidor dependiente, no sélo en lo econémico sino también

en lo simbdlico.

El consumo se convierte en un fuerte proceso de culturacién por el que las nuevas
pautas, modos de vida y pensamiento se imponen en la vida personal y colectiva de

tantos espafioles, con los consiguientes efectos negativos sobre el proceso social.

Hasta bien entrados los afios cincuenta, el peso de la agricultura y del campo en

Espafa es dominante.

Sin embargo, pese a todo el proceso de urbanizacién (y en parte gracias a lo
abrupto del mismo), el mundo rural, sigue siendo un modelo, y una variable, en nuestro

proceso de desarrollo social mas general, y no solo de consumo.

Otra de las caracteristicas que destacan en la sociedad espafiola es la relacion
que se produce entre las distintas clases sociales, como producto conjunto de la dualidad
de la sociedad y de la tradicional ausencia de una clara hegemonia y de una cierta
capacidad de integracion de las clases burguesas. En efecto, el desarrollo del capitalismo
en Espafia ha unido a su debilidad econémica y a su alta dosis de explotacion de las
propias clases populares, de los propios trabajadores, la carencia de una cultura y de una
ideologia con capacidad para integrar en sus valores a dichos sectores sociales.
Situacién que ha provocado la persistencia de valores y formas de vida populares muy
arraigados, y apenas existentes en paises de similar desarrollo econémico, como la

existencia de una fuerte y radicalizada conflictividad social a lo largo de la historia.

Espafia fue un pais que se industrializd, en comparacién, con el resto de Europa
de una manera tardia. Estos aspectos de la historia y del desarrollo sociocultural espafiol
se manifiestan en el mundo sociopolitico y del consumo aln en nuestros dias, a pesar de
las transformaciones realizadas en los ultimos afios, de forma que la ambivalencia del
proceso sociopolitico vivido, asi como la dualidad social que se ha mantenido que afecta a
importantes sectores sociales de nuestro pais en lo que se refiere a sus comportamientos

sociales, politicos y de consumo.
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La situacion respecto a los paises centrales de la economia mundial, de la
constitucién y evolucién de una norma de consumo de masas, para el caso espafiol, es
producto de un proceso histéricamente arraigado. En poco se puede comparar el modelo
y el grado de desarrollo econdémico espafiol con los paises asentados sélidamente en la
senda del crecimiento nacional, pues en él se combinan un primer atraso profundo de sus
estructuras productivas con un rapido, fuerte y desequilibrado desarrollo posterior, ya en

la década de los sesenta y primeros afos de los setenta.

El siglo XIX en Espafia supuso el paso de una economia de tipo antiguo a una

economia subdesarrollada.

Un claro ejemplo fue la industria textil. Se reemplazé un modo de produccion
anticuado por otro mas eficiente, asi como la demanda creciente de bienes generada por
el aumento de la poblacién a la vez que por una mayor disponibilidad de recursos en
ciertas capas sociales. Se consiguieron ambas cosas y también aliviar la balanza
comercial del peso de importaciones tradicionales. Por ser la suya una industrializacién de
caracter sustitutivo, tendié a acomodarse a las condiciones del mercado y en definitiva se

apuntalé la economia de subsistencia.

Esta fue una situacion de semidesarrollo, de imposibilidad de dar el definitivo salto
industrializador, en definitiva una malformacién estructural de la economia espafola.
Hechos como el caracter de auténticos enclaves de intereses extranjeros que toman las
principales explotaciones mineras, el control foraneo del proceso de construccion de los
ferrocarriles espafioles, la absoluta dependencia del textil catalan, etc., hacen que el
desarrollo capitalista en Espafia no sera propio, como sucede en las formaciones sociales

centrales.

Los medios de que se valio el primer gobierno para hacer sentir su presencia en
los distintos ambitos de la vida econdmica (produccion, distribucién, consumo, precios,
comercio exterior, ahorro, inversién) fueron variadisimos. Se potenci6 el racionamiento,
tanto de bienes de consumo como de produccion. Las autoridades estatales y sindicales
fijaban y regulaban los salarios, se controlaban precios, margenes de beneficio, rentas. A

la vez, el sistema de precios establecidos en la agricultura posibilitaba la extraccién de
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excedentes considerables por parte de los mas poderosos. El intervencionismo permitia
los mercados negros, y éstos, repercutian en aquel. Los de productos agricolas se nutrian
fundamentalmente de la ocultacién de la produccién, del contrabando, de las cantidades
entregadas por economatos y otras instituciones que actuaban como circuitos
secundarios de distribucion.

Con los afios cincuenta, el régimen entra en un periodo de larga transicion, como
he comentado anteriormente dentro de una economia muy arcaica y poco eficiente. El
fendmeno agrario de la década anterior va perdiendo sus valores especialistas gracias a
la reanudacion parcial de las relaciones politicas y econdmicas con el exterior -tratando
oficialmente de lanzar una industrializacion estatal basada en la importacion restringida de
bienes de equipo y al avance de un modo de desarrollo basado en la pequefia empresa
industrial que ve crecer su importancia, durante los afios cincuenta, en la estructura
productiva del pais, por encima de cualquier otro tipo de forma econdmica paralela. En
este periodo se produce un fendmeno que explica el sorprendente crecimiento, en ese
mismo periodo, de la produccién artesana, que soélo podia explicarse por las condiciones
particulares del capitalismo espafiol. La sorprendente aparicion de manufacturas y
productos de caracter marginal incapaces de competir en cualquier mercado
medianamente normalizado, pero adaptados a las circunstancias del mercado espafiol -el
caso del biscuter es revelador de todo esto-, se tiene que asociar a esta malformacion de

la estructura econdmica del periodo.

El corte histérico que supuso el paso de la autarquia a la estabilizacion es,
fundamental en la comprension de la formacion y del desarrollo de la sociedad de
consumo en nuestro pais. La nueva integracion dependiente del capitalismo espafiol en la
divisién internacional del trabajo suponia la paulatina conversién del pais en una regién
econdmica del mundo occidental, permitiéndose asi el aprovechamiento por el capitalismo
espafiol de los excedentes econdmicos y tecnolégicos de los paises occidentales mas
desarrollados.

Todo ese proceso abierto a partir de 1957-1959 no habria tenido lugar si no resulta
impulsado desde el exterior en el contexto de una coyuntura propicia y favorable a los
intereses de la nueva clase ascendente, reflejada en la expansion del capitalismo europeo

y americano interesado, en la conquista de nuevos mercados y en la utilizacion de las
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ventajas comparativas que supone su participacion directa en la produccién y desarrollo
de nuevos sectores y actividades econdmicas. Ventajas comparativas que se concretan
en una mano de obra excedentaria con bajos salarios y estrictamente disciplinada por un
marco represivo y autoritario de relaciones laborales y sindicales; en las posibilidades de
un mercado de expansion capaz de absorber los excedentes econémicos y tecnologicos
de los paises capitalistas mas desarrollados; y en un alto nivel de proteccién que reserva
a las empresas de la competencia exterior y fuerza la rentabilidad de determinados

procesos productivos con dificultades en otros paises.

Espafia se constituye como un caso especialmente particular porque su capacidad
productiva y su grado de diferenciacion social superan ampliamente las estructuras
agrarias tradicionales del Tercer Mundo, pero, a pesar de ello, ni su grado de desarrollo
economico ni su sistema de estratificacion social, ni su horizonte cultural pueden ser

comparados con los de los paises centrales europeos.

La formacion historica de la sociedad de consumo en Espafa se hace a partir de
una experiencia, que no se realizé al mismo tiempo que en otros paises similares en lo
que respecta a un proceso auténomo de generacion de modelos tecnolégicos, sociales y
culturales propios, surgidos del motor de la innovacion empresarial nacional, sino de la
adaptacion tardia de las pautas tecnoldgicas e industriales utilizadas, e incluso

desechadas, por los paises mas desarrollados.

En el caso espafiol, analizando la participacion de las importaciones en la oferta
total, para los afios 1962, 1966 y 1970, se ha hecho notar que mientras en el periodo
1962-1966 predomina el aumento del peso relativo de las importaciones, en cambio en el
segundo periodo cuando las fuertes inversiones de los primeros afios sesenta habian
creado ya una importante capacidad productiva se aprecia la existencia de una sustancial
sustitucion de importaciones. Ahora bien, esta sustitucibon de importaciones por
produccion interior opera fundamentalmente en los sectores productores de bienes de
consumo final manufacturados y bienes de equipo y material de transporte, y no en
cambio en los sectores productores de materiales quimicos basicos, productos metalicos
y algunos agricolas, para todos los cuales se dan situaciones de dependencia de los

paises mundiales mas desarrollados.
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Las conocidas dindmicas de industrializaciébn y de urbanizacion de los afios
sesenta parece que definitivamente pusieron en camino a Espafia hacia una sociedad de
consumo. Fue en esta época cuando se introdujo la implantacion de sistemas de
produccion en masa y de organizacion cientifica del trabajo -después de un largo
paréntesis que nos llevaria a la Segunda Republica conducida por el Estado y su proceso
de industrializacién publica en el campo de la fabricacion de automéviles, camiones, etc...
Fue igualmente en la década de los cincuenta, justamente en 1958, cuando se promulgo
la primera ley de convenios colectivos que suponia el reconocimiento de la negociacion
del conflicto laboral, después de los estrangulamientos impuestos por las primeras
relaciones laborales y salariales franquistas. Y fue, también, en los afos cincuenta
cuando cambi6 la tendencia de caida en picado de los salarios que condenaba a la
poblacién a unos consumos minimos mas propios de economias planificadas que de

paises en un supuesto desarrollo.

De una manera primero inestable y luego mas continuada se entré en una senda
de incremento continuado de los salarios nominales, elemento fundamental para generar
una demanda solvente de bienes de consumo masivos. En Espafia se estaba
constituyendo mas tarde que en otros paises un estilo de vida, una forma de consumo
relacionada en especial con productos industriales y en especial con bienes de consumo

duraderos, siendo la clase trabajadora el principal participe de esta situacion.

Ademas, este proceso no solo se llevaba a cabo con un retraso en el tiempo, sino
también de forma diferente. La generalizaciébn de bienes industriales de consumo
duradero y la creacién de una cultura de consumo asociada a ello no se produce como
desarrollo final de un proceso industrializado comenzado y lanzado por el desarrollo de
los bienes de produccidn, que acaba generando un sector que fabrica bienes de consumo
que contrarresta la tendencia productiva del sector primario. Esta situacion coincide con
los modelos keynesianos de desarrollo (como el de Rostow) que sitian al consumo de

masas en la ultima etapa del crecimiento econémico.

En Espafia, este proceso se produce como resultante de una industrializacién
pesada que se desdobla finalmente en el desarrollo de un sector que produce bienes de
consumo, sino que de una manera justamente invertida y controlada politicamente, con el

concurso de capitales extranjeros, se ha creado una industria de nuevos bienes de
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consumo transformados metdlicos, eléctricos y quimicos, que necesita para su
reproduccion la importacién de bienes y/o la tecnologia necesaria para cualquiera de sus
elaboraciones. Este hecho produce una acumulacion irregular, y con facil tendencia a

entrar durante todo este periodo en crisis coyunturales.

LA IMPORTANCIA DEL CONSUMO EN LOS PROCESOS INDUSTRIALES DE LOS
ANOS SESENTA

El desarrollo del consumo privado se va a convertir en uno de los mecanismos de
actualizacién del desarrollo industrial interior: Seat, Fagor, Pegaso, Nutrexpa, y tantas
otras industrias, alcanzan un relativo nivel de desarrollo cimentando la industrializacion de

aquellos afos, y posibilitando el desarrollo de grandes urbes.

Grandes empresas que, de forma similar a los poblados obreros de los EE.UU de
principios de siglo, construyen sus propias ciudades: la Ciudad Pegaso en Madrid, los
poblados de Santana en Linares, etc., desarrollan sus propios economatos laborales,
conceden créditos para la compra de los equipamientos y, desarrollan los mdltiples
mecanismos aprobados en otros paises de integracion y de sometimiento de los
trabajadores inmigrantes recién llegados a sus nuevos puestos de trabajo. Los
mecanismos de fomento del consumo privado y la practica ausencia del consumo publico
va a marcar el modelo de desarrollo espafiol de forma coherente sobre el modelo espafiol
de la sociedad de consumo. La primacia del consumo privado y las graves deficiencias
del consumo publico van a implicar un grave atraso en todo lo relativo a infraestructuras,
servicios y demas aspectos basicos del desarrollo de una sociedad del bienestar, asi

como un mayor coste social en el desarrollo espariol.

Una de las caracteristicas diferenciales del mercado de la vivienda en Espafia, en
relacion con otros paises, es la privatizacién casi absoluta del mismo, sin ninguna
intervencion estatal institucional, con el consiguiente encarecimiento de dicho mercado. Y
no es un hecho aislado, sino que, por el contrario, lo que ocurrié en este sucedié en todos
los mercados, haciendo del modelo de consumo espafiol un caso diferencial en su
entorno de paises, en los que el consumo publico en infraestructura, en viviendas y en
servicios comunitarios era una politica que se desarrollaba ampliamente por aquellos

afnos.
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Formacién |Consumo |Consumo |Interior Exporta- Importa- Total
Afo privado publico bruta de|cion cion
cap.fijo

1959 76,3 11,0 13,5 5,2 5,9 100
1960 72,1 11,2 14,4 8,6 6,1 100
1961 71,7 10,6 16,1 8,1 7,7 100
1962 71,8 10,3 16,5 8,4 9,3 100
1963 72,5 10,6 17,1 8,2 10,8 100
1964 71,2 10,2 18,5 9,7 11,2 100
1965 71,2 10,3 20,2 9,4 13,8 100
1966 71,3 9,7 20,4 10,0 14,5 100
1967 71,4 9,4 21,9 9,6 13,4 100
1968 69,9 9,5 22,2 11,0 13,3 100
1969 68,7 9,3 22,8 11,6 14,1 100
1970 67,6 8,8 22,9 13,0 14,1 100
1973 67,1 8,8 23,8 14,6 16,4 100
1975 68,5 9,2 22,9 13,0 -15,6 100
1980 68,4 9,7 19,5 18,0 -17,6 100

(Fuente: INE. Estructura de los componentes de la demanda evolucion porcentual y del PIB
(Pesetas constantes de 1980).

Cuadro que pone de manifiesto el papel central del consumo privado interior, en
torno a un 70 por 100, en la formacién del PIB, y, por tanto, en el desarrollo e
industrializacion del pais, especialmente en la primera mitad de los sesenta y ultimos afios
cincuenta, en los que el porcentaje, el peso del consumo interior en la formacién del PIB,
es superior en varios puntos a la importancia del mismo en la década de los setenta y
ochenta, en los que el aporte del consumo privado al PIB se estabiliza en torno a los 67-
68 puntos, mientras crece en paralelo en estas Ultimas décadas el peso de las

exportaciones e importaciones.

El consumidor espafiol, en aquellos afios, compraba productos y modelos de
tecnologia parcialmente obsoleta en otros paises y con fuertes deficiencias en la calidad y
acabado de los productos, como por ejemplo, y de forma muy especial, en el mercado de

la vivienda.

El modelo de desarrollo de aquellos afios no ha dejado de tener repercusiones

negativas en todos los 6rdenes.

En efecto, el consumismo, asi como el proteccionismo del empresario espafiol,

tanto frente a la competencia exterior como frente a los propios consumidores esparioles,
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ha influido negativamente en el desarrollo de nuestro pais, ya que por un lado gesté una
cultura del gasto y no del ahorro, el esfuerzo y la inversién, y, por otro, desarroll6 una
cultura empresarial que en la medida que lo tenia todo bien atado (a sus trabajadores, a
sus consumidores, a su competencia exterior, etc.), ni innovaba ni fabricaba con patrones
de calidad, ni desarrollaba valores afiadidos a sus productos, con el deterioro a medio

plazo que esta politica supone.

De hecho, conforme el mercado se iba abriendo al exterior, el consumidor espafiol
fue mostrando su preferencia progresiva por las marcas extranjeras que, poco a poco,
iniciaron un proceso de penetracion en el mercado espafiol hasta alcanzar, en nuestros
dias, posiciones dominantes en sectores enteros del mismo, a través de multinacionales

representadas en todos los sectores y con un predominio muy importante.

RELACION DE LOS GASTOS DE CONSUMO CON LA RENTA DISPONIBLE

El analisis de las cuotas de ahorro de las familias espafiolas es de especial
importancia en lo que se refiere a las posibilidades de desarrollo de una industria nacional
potente, pero también, y sobre todo, en lo que respecta a nuestro andlisis del modelo de
consumidor espafiol de los sesenta. Asi, y en lo que se refiere a gasto de los espafioles y
a su escasa capacidad de ahorro e inversion, podemos seguir los indicadores sobre la
renta y el porcentaje de la misma que se orienta al consumo. Datos que muestran cémo la
gran parte de la renta disponible se gasta directamente en los bienes de consumo, en una
carrera en la que practicamente todo lo que se gana en un afio se gasta en objetos de

consumo al afio siguiente.
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Afos Renta Renta Consumo Tasa de
nacional disponible privado variacion crecimiento
1959 100,00 100,00 100,00 1,0
1960 100,07 99,70 94,70 53
1961 111,84 109,59 104,83 10,7
1962 123,85 121,93 115,73 10,4
1963 132,00 131,36 124,53 7,6
1964 139,10 138,13 129,89 4,3
1965 147,85 147,82 138,07 6,3
1966 159,73 158,94 149,94 8,6
1967 168,00 165,44 158,34 5,6
1968 178,44 176,38 165,15 4,3
1969 192,43 188,11 175,92 6,5
1970 203,01 200,28 183,19 4,1
1973 255,61 252,02 224,44 8,1
1975 270,86 268,17 244 57 3,0
1980 293,19 295,25 270,41 0,7

(Fuente:INE. Numeros indices de la evolucidon de la renta nacional y del consumo privado en
Espafia (Base 100 en 1959 a pesetas constantes de 1980).

En el cuadro anterior, se resalta el seguimiento claro, con un ligero atraso, de
consumo respecto a la renta disponible. Este hecho es especialmente notorio a lo largo de
la década de los sesenta, en la que le estamos centrando nuestro analisis; es decir, a lo
largo de la citada década practicamente la renta disponible en un afio coincide con la cifra
gastada en consumo en el afio siguiente, lo que no deja de ser un claro sintoma del
escaso ahorro durante esos afios, y de cémo en la citada década los espafioles invierten
en bienes de consumo practicamente todo lo que ganan. ModificAndose parcialmente esta
tendencia a lo largo de los afios sesenta, cuando ya puede observarse una cierta

desviacion entre la renta disponible en un afio y los gastos de consumo del afio siguiente.

Esta situacion no hace mas que poner de manifiesto como los espafioles gastaban
casi por adelantado en una carrera veloz hacia el consumo de bienes, que condujo a un
fuerte endeudamiento familiar; asi se hace patente en el crecimiento de las letras
protestadas entre 1965 y 1970. Si en 1965 las letras protestadas representaban el 3,6%

de la renta nacional, en 1970 dicho valor se incremento hasta el 7,9%.
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También resalta, en la tabla anterior, como los afios sesenta significan una
profunda inflexion en lo que se refiere al comportamiento de consumo respecto a la
década de los cincuenta. En efecto, mientras que en los ultimos afios del segundo periodo
hay una clara restriccion del consumo, con unos porcentajes de crecimiento del mismo
negativos, debido al impacto inicial del Plan, en lo esencial, va a permanecer hasta la
Espafia de los ochenta. Afios en los que se va a producir una profunda transformacion de
las pautas de consumo generadas en los sesenta hacia un modelo de consumo racional y

por consiguiente mas segmentado.

En este sentido, la década de los sesenta, al significar una desaceleracion del
ritmo de consumo de los sesenta -desaceleracidn en la que la crisis del petréleo de 1973
marca el punto de inflexion-, no va a significar, sin embargo y a diferencia de otros paises,
un cambio en el modelo de consumo espafiol en oposicion al cambio operado en dicho
modelo en la década de los ochenta. Las razones de estos hechos son varias, pero entre
ellas cabe apuntar que el proceso de transicion y de fuertes luchas sociales en aquellos
afos sesenta dificulté en Espafia el desarrollo de un modelo de consumo de crisis, como

ocurrié en otros paises.

Podriamos decir que el modelo de consumo nacido en la década de los sesenta
ha perdurado en nuestro pais hasta bien entrada la década de los ochenta, marcando
profundamente las pautas de conducta, las concepciones y los habitos del consumidor

espafiol.

EL CONSUMO PRIVADO ESPANOL EN LOS INICIOS DE LOS SESENTA

La posicién de Espafia era poco optimista respecto a otros paises. La situacién
previa que hemos descrito no dejaba de reflejarse en unos niveles minimos de
equipamientos domésticos, como veremos, y en una gran concentracion del consumo en

los productos alimentarios.
De hecho, analizando las grandes partidas del gasto de consumo de las familias

en diversos paises europeos, en dichas fechas de 1960, puede observarse la diferente

estructura de consumo de unos y otros paises, asi como la gran importancia en el nuestro
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de los gastos orientados a la alimentacion, cuando, como se evidencia en el propio
cuadro, conforme se incremento el nivel de vida disminuyen las partidas de gasto

dedicadas a la alimentacién y pasan, sobre todo, a centrarse en otros capitulos de gastos

varios.

Espaia Grecia Italia Francia Inglaterra
Alimentacioén 53,8 47,7 47,3 42,5 37,6
Vestido y calzado 11,2 11,5 9,3 11,1 9,9
Alojamiento 9,0 15,8 13,1 9,2 14,3
Muebles/casa 7,9 6,9 7,3 9,0 10,2
Otros bienes 18,1 18,1 23,0 28,2 28,0

(Fuente: INE. Comparacion de la estructura del gasto en diferentes paises europeos en 1960).

Datos que hablan por si mismos, como deciamos antes, no sélo de la diferente
estructura del gasto familiar en Espafia en relacion con ciertos paises mas o menos
desarrollados en aquellas fechas, 10 puntos de diferencia respecto a Francia y 16
respecto a Inglaterra, sino que nos indican la gran importancia de la partida de gastos de

alimentacion para los espafioles.

Esta estructura del gasto es claramente indicativa de que, en estas fechas de
inicio de los sesenta, la sociedad espafiola estaba todavia muy lejos de los patrones de

comportamiento que caracterizan a la moderna sociedad de consumo de masas.

Estos mismos datos vamos a analizarlos solamente en Espafia de 1958 a 1974.

Partidas 1958 1960 1964 1966 1968 1973/74
Alimentacion 55,3 53,8 48,6 45,4 44,7 36,7
Vestido y calzado 13,6 11,2 14,9 11,5 13,5 10,5
Vivienda 5,0 9,0 7,4 8,6 10,5 13,1
Gastos de casa 8,3 7,9 9,2 9,6 8,0 8,6
Gastos diversos y

Vacaciones 17,8 18,1 19,9 24,9 22,7 31,1

(Fuente: INE. Datos relativos a las partidas de gasto en los 60)
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Estos datos muestran una evolucion significativa, a lo largo de toda la década de los
sesenta y hasta la crisis del petréleo en 1973, de todas y cada una de las partidas de
gasto de los hogares espafioles. Especialmente notable es la caida, de cerca de 20
puntos, en la partida de alimentacion y el gran desarrollo casi correlativo de los otros
gastos, especialmente de los diversos. Estos gastos nos dan un claro indicio de los
cambios citados en las pautas de consumo y en el comportamiento de los consumidores,
desde un modelo de consumo mas atrasado, mas centrado en la alimentaciéon y en los
bienes més necesarios y primarios, a otro mas centrado en los llamados bienes ociosos,
mas caracteristico, como sefialamos antes, de paises con una mayor tasa de desarrollo

econdémico en el modelo de consumo de masas.

En efecto, los datos citados, y en especial la gran caida de la partida de
alimentacion, no son mas que un sintoma cifrado de la evolucién experimentada por la
sociedad espafola desde un modelo de consumo, centralizado en la superacion del
hambre pasada en la posguerra (los gastos en alimentacién son del 55% en el afio 1958),
a un modelo, con un progresivo desarrollo de otras pautas de consumo mas vinculadas al
ocio y al tiempo libre (partida que crece del 17,8% al 31,6 de los occidentales por 100 en
1974). Aproximandose, asi, Espafia a otros moldes en cuanto a la estructura de las

grandes partidas del gasto.

En este contexto cabe situar tanto el crecimiento del consumo como la

transformacion del mismo, a lo largo de la citada década de los sesenta.

Los primeros afios se distinguen por un consumo muy fuerte, con elevadas tasas de
crecimiento y muy centrado en la vivienda y en los gastos relacionados con el hogar,
como el consumo de los electrodomésticos basicos para el mismo. De hecho, entre 1958
y 1966, es decir durante la primera mitad de la década, el conjunto de los gastos
dedicados a la vivienda y al hogar crece de un 13,3% en 1958 a un 18,2% en 1966, es
decir cinco puntos mas, siendo la partida de mayor crecimiento relativo en el conjunto de
gastos del hogar. (Lo que se corresponde, significativamente, con una tasa de crecimiento
muy importante de los gastos de publicidad en este tipo de equipamientos.) Por el
contrario, en la segunda mitad de la década de los sesenta, la partida con un crecimiento
relativo mas fuerte es la de gastos de vacaciones y gastos varios, partida que

experimenta una subida desde el 24,9% de 1966 al 31% en 1973, es decir seis puntos -
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gue se transformarian en once puntos si la contamos a partir de 1964-, mientras que en
dichos afios sigue cayendo la partida de la alimentacién y crece muy lentamente la de la
vivienda y gastos de la casa. Lo que evidencia el giro que se estaba produciendo, en
aquellos aflos hacia unas pautas de consumo mas cercanas a las de paises con renta

superior a la del nuestro.

UNA MODERNA SOCIEDAD DE CONSUMO

Teniendo en cuenta dichos elementos, es decir, la estructura del gasto, las tasas
de crecimiento en el equipamiento doméstico y el tipo de publicidad desarrollada,
podriamos establecer, al menos, dos claros periodos a lo largo de los sesenta en lo que
se refiere al ritmo de implantacién del modelo de la moderna sociedad de consumo en

nuestro pais.

Una primera mitad correspondiente al nacimiento de la sociedad de consumo y en
la que la vivienda y los productos del hogar centran la atencion y el gasto de los
consumidores; en la que se comienzan a modificar los viejos habitos preconsumistas; y en
la que se crean un conjunto de expectativas y de deseos de ampliar e incrementar el

consumo a otros productos.

La segunda corresponde a la consolidacién del modelo de nuevos consumos de
masas Yy tiene su punto de inflexion, respecto a la anterior hacia la mitad de los sesenta.

Punto de inflexién hacia un modelo de consumidor mas en linea con las pautas actuales.

De este modo, podriamos decir que en los sesenta se producen dos importantes

transformaciones:

- En estos primeros afios se trata, de crear y de conformar consumidores, de
transformar a los espafioles en sujetos consumidores, partidarios de la sociedad de
consumo y de sus valores, se puede observar en el hincapié que realiza la publicidad
de la época en la necesidad de romper con el pasado, con las viejas tradiciones y con
sus habitos -como se hizo en EE.UU en los afios veinte y como en este contexto, se

sitan los nuevos productos y equipamientos domeésticos como la alternativa, la
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prétesis del ser humano que le permite hacer lo mismo que antes, pero de una forma

mas facil, mas comoda, mas practica y mas eficaz.

- A mediados de los sesenta, entre 1965 y 1966, fechas que coinciden con la extensién
del niumero de televisores a un importante sector social (32 por 100 de hogares), y con
la aprobacion del primer Estatuto de la Publicidad por parte de las Cortes, se pasa a
una fase en la que, en el terreno simbdlico ya que en la realidad material mas dura
siguen existiendo amplias capas de la poblacion que todavia no han accedido al
consumo de los productos mas significativos, la diferencia parece situarse en el propio
terreno, en el interior del propio sistema, construido ya por la propia sociedad del

consumo de masas.

De esta forma, la publicidad de los afios sesenta se va a inscribir totalmente en la
l6gica y en el modelo de la sociedad de consumo de masas, mas alla, incluso, de que
esta sociedad existiese de una forma real, material y concreta en nuestro pais. Es decir, la
publicidad va a prefigurar la futura y deseada sociedad de consumo, convirtiéndose en un

Sector de desarrollo clave en la conformacion de dicha sociedad en Espafia.

LA REVOLUCION INDUSTRIAL EN EL NACIMIENTO DE LA PUBLICIDAD
COMERCIAL

La publicidad es un producto mas del proceso de modernizacion de las sociedades
occidentales que se inicia con el triunfo de las ideas liberales, el proceso de
racionalizacion de las actividades humanas y el desarrollo del maquinismo. La publicidad,
entendida como sistema, es también el fruto de la aplicacién de la razén a una tarea que

venia desarrollandose desde antiguo de forma intermitente y carente de organizacion.

A lo largo del siglo XIX, en un proceso que arranca aproximadamente de dos
décadas antes y que llega hasta la Primera Gran Guerra, se produce un encadenamiento
de revoluciones en todos los 6rdenes, politico, social, econdmico, tecnoldgico, que
transforman el mundo occidental y entre los que la aparicion de una publicidad de masas

es un fruto mas.

-81-



En lo econémico, podemos sefialar como factores determinantes, el aumento de la
riqueza, las ideas econémicas liberales de Adam Smith (Investigacion sobre la naturaleza
y causas de la riqueza de las naciones, 1776), la generalizacién y democratizacién del
crédito, la introduccion de las maquinas en el proceso de produccion y distribucion, la

produccion masiva de mercancias, el descenso de los precios, etc.

En lo cultural, podemos mencionar la progresiva alfabetizacién de las masas, el
acceso de una poblacién cada vez mas numerosa a las formas de ocio y consumo, hasta
entonces privilegio de unos pocos, y el desarrollo de nuevos estilos artisticos que van a ir
dejando su huella, particularmente intensa en algunos momentos, en los manifiestos
publicitarios. Y desde lo tecnoldgico, estos afios suponen una cadena ininterrumpida de
invenciones, entre las que debemos citar como fundamentales para el desarrollo de la
publicidad, la maquina de vapor y sus aplicaciones en la produccién, y en el transporte de
hombres y mercancias, la fotografia, la imprenta mecéanica y la rotativa, la fabricacion de

papel barato a base de pulpa de madera, el telégrafo, el teléfono, etc.

En lo politico, a lo largo de siglo XIX, asistimos al avance de las ideas liberales y
democraticas. Los gobiernos mas progresistas, fueron tomando conciencia de que el
poder de un pais no se iba ya a fundamentar en la posesion de oro, sino en el poderio
“industrial". Y que, para favorecer la industrializacion, necesitaban vias de comunicacion,
una poblacion trabajadora mejor preparada y un entorno que favoreciese la
competitividad. Elaboraron legislaciones destinadas a la construccion de caminos,
canales y, posteriormente, vias ferroviarias; a la alfabetizacién, la abolicion de impuestos
a la prensa, la definicion de la prensa como terreno de libre competencia, el principio de
libre expresion. Definidos los periddicos como érganos de debate politico, el interés por la
lectura de la prensa y el deseo de las distintas facciones por ganarse el apoyo de la
opinion puablica, favorecié su expansion. Segun se ampliaba el sufragio de las jévenes
democracias, el nUmero de lectores aumentaba. Suprimidos los privilegios, y convertidos
los directores en empresarios, la publicidad suministr6 la fuente econdémica que

necesitaban para obtener una siempre dificil estabilidad.
En lo social, debemos hablar de la creacién de una sociedad de masas

caracterizada fundamentalmente por la aparicion de nuevos tipos de relaciones mas

formales, fruto del contrato, de la divisién del trabajo y la especializacién; a la vez que se
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produce un debilitamiento de los lazos tradicionales, méas propios de sociedades rurales y
comunales. La sociedad sufre los efectos de la industrializacién, la modernizacion y el

progreso, la emigracion a las ciudades, y el ascenso de la clase burguesa al poder.

LA PUBLICIDAD EN ESPARNA
Su repercusion en nuestra culturay en el comportamiento del consumidor

Para poder entender el comportamiento del consumidor, sus cambios fundamen-
talmente su evolucion, también se debe analizar el desarrollo de la publicidad en Espafia

a lo largo de los afios que transcurren entre la Guerra Civil y los afios sesenta y setenta.

El primer gran descubrimiento fue el de la radio. Los anunciantes, fundamental-
mente locales, empezaron a descubrir las posibilidades de la radio, donde todo era facil
de comunicar, cremas cosmeéticas, hojas de afeitar, insecticidas y productos de consumo
familiar. Ademas era sencillo crear canciones comerciales que a partir de los afios
cuarenta utilizando diversos estilos musicales popularizaron empresas o productos, hoy
en dia muy conocidas (Flan Chino Mandarin, Cafés La Estrella, DDT Chas, Cola-Cao,
FERCU).

Durante la guerra, la radio se destap6 como un potente instrumento de
propaganda, y si no lo fue mas es porque el nimero de receptores en Espafia era

bajisimo.

El nivel de vida que habia en Espafia en el afio 36 no se recuperd practicamente
hasta el afio 1955. Durante esos afios el poder adquisitivo era nulo y la calidad de los
productos pésima. Los productos "nacionales" eran casi todos sucedaneos: achicoria o
malta por café, pan negro, gaségenos, cubitos de sopa, purés de "legumbres" (hechos a
base de maiz y castafias), etc. Todo era caro y malo, asi que la publicidad podria parecer
algo poco importante. Pero, aunque escasa como todo, se hacia y, al falsear la realidad

se daba una imagen de abundancia y normalidad en un tiempo de grave penuria.
Los anunciantes eran casi todos empresas familiares o locales. Unas pocas

marcas de alimentacién, limpieza, juguetes, medicina, neumaticos y hojas de afeitar,

constituian los anunciantes de rango nacional. Los anuncios en prensa eran modestos,
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raramente excedian el cuarto de pagina, tan modestos como los propios soportes. Los
diarios no pasaban de cuatro paginas escrupulosamente revisadas por la censura. El uso
de vocablos extranjeros estaba prohibido en los rétulos y la figura del General Franco s6lo
se podia poner en los escaparates con maximo honor y sin mezclarlo con objetos
industriales para su venta. Y es que el escaparate constituia un importante medio
publicitario para el que las agencias contaban con sus especialistas y sobre el que

llegarian a existir “publicaciones especializadas".

A partir de la década del 50, la radio va a convertirse en un medio de
comunicacion y entretenimiento realmente importante que se extiende por los sesenta,
hasta que la televisibn se impuso, como se comentaba anteriormente. Terminan las
cartillas de racionamiento en 1952, aunque no las carencias y se comienzan a ver algunas
multinacionales, que luego ocuparan un lugar importante en el mercado espafol: Nestlé,
Coca-Cola. Es la época en la que las amas de casa no paran de escuchar seriales
mientras llevan adelante las tareas domeésticas. A la hora de las comidas la familia se
reine en torno a la radio. Es la cadena S.E.R. la que se lleva la publicidad de ambito

nacional.

El despliegue de recursos estilisticos y persuasivos es muy escaso, COmo
corresponde a una época de carencias. No hay muchos anunciantes importantes, ni, en
consecuencia, agencias expertas. Asi que el ripio mas o menos ocurrente es muchas

veces todo el bagaje retérico de la radio.

Pero otro lado que hay que tener en cuenta el papel que ocuparon las salas de
cine. En Espafia habia miles. La fuerza del medio ya habia sido percibido por el Gobierno
que cre6 para €l el Nodo, un equivalente cinematografico al "parte" radiofénico. Llevar la

publicidad al cine tenia que ser un éxito.

Hasta los afios cincuenta, la publicidad en el cine era rudimentaria: telones
pintados o placas de vidrio pintadas a mano y proyectadas en la pantalla. Habia un
circuito elemental y se hacian pocas peliculas publicitarias. Era un medio caro, por los
costes de produccién. Pero la combinacion de imagen, sonido, color (cuando éste llegd),
movimiento, historias divertidas, bellas fotografias, dibujos animados, jingles pegadizos,

sala oscura y publico bien dispuesto, hacian del cine el soporte ideal y, aunque
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cuantitativamente el cine nunca fue un medio publicitario importante, no ha habido nunca

otro que proporcionase mejor a la publicidad su sentido de lo espectacular.

El gran exponente de este avance fue Movirecord que en 1965 se habia
convertido en una corporacion que incluia 23 sociedades, facturaba 4.000 millones al afio,

empleaba 900 colaboradores y daba trabajo a mas de 3.000 personas.

LA LLEGADA DE LA TELEVISION

Radio y cine habian convivido sin problemas. La televisién supuso un gran impacto
para ambos. Era un medio idoneo para la publicidad y su implantacion fue méas rapida y
mas amplia que la de ningln otro. Ni siquiera la radio habia tenido la aceptacién que tuvo
la television. Aquellos grandes aparatos de valvulas integrados en un mueble de madera
eran un lujo que no estaba, en aquellos momentos, al alcance de todo el mundo y en los
afios cincuenta, y hasta sesenta, en la Espafia rural muchas viviendas carecian de
instalacion eléctrica, asi que la radio, con todo, no tuvo nunca las condiciones favorables

de la television.

El 28 de octubre de 1956 se emite el primer programa de Televisidbn Espafiola.
Dos afios mas tarde hay 30.000 receptores, en 1962 son 300.000 y, en 1965, 1.200.000.
A finales de 1957 se pasé el primer spot y desde entonces los anuncios en television no
hicieron sino crecer de forma irresistible. Los primeros anuncios estaban hechos en
directo, empleaban cartones, rotulados en las agencias, o bien un locutor mostraba el

producto a la cAmara mientras leia el mensaje.

Muchas marcas obtuvieron una repercusién impensable con otro medio. Los 60
fueron para Espafia también una década de prosperidad. El punto de partida era
realmente bajo pero aun asi se not6 un cambio sustancial en la vida espafola. El
aislamiento y la presion del exterior obligé a algunos cambios como intento de legitimarse
ante el exterior y sobre todo ante los nuevos aliados americanos. Son también los afios
del ocaso de los "productos nacionales"”. Aumento el poder adquisitivo del espafiol medio,
y ello se not6 tanto en el ahorro como en el consumo. La alimentacién, como

preocupacion esencial, dejo paso a las comodidades hogarefias de tipo electrodomésticos
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y utensilios (frigorifico, radio, olla a presion). Y por tanto a nuevos mercados publicitarios.
Pero incluso el ascenso del nivel de vida se not6 en momentos que hacia tiempo estaban
incorporados en las viviendas de otros paises: ascensor, agua corriente, calefaccion,

cuarto de bafio, luz eléctrica.

Quiza los cambios mas importantes se estaban produciendo, no obstante, en la
mentalidad de los espafioles. Los cuidados del cuerpo, superando ancestrales complejos
y reservas de orden moral o religioso, dieron lugar al consumo de productos como

jabones, perfumes, masajes, desodorantes, maquillajes, etc.

No es casual que esta transmutacion de nuestra sociedad se produjese en los
afos en los que el turismo empezaba a convertirse en un fenémeno de masas y en el
principal ingreso econémico de nuestro pais, junto al trabajo de los emigrantes. Mientras
los espafioles se iban a Alemania a trabajar, los alemanes y otros venian aqui buscando
el sol. La publicidad turistica ha sido una de las pocas constantes de la publicidad

institucional en Espafa, practicamente desde los afios veinte.

Desde finales de los cincuenta hasta los afios ochenta la publicidad turistica es
conducida desde un equipo de profesionales que se origina en el Ministerio de
Informacion y Turismo, lo que dio lugar a la existencia de un concepto global y al
mantenimiento de un estilo que se manifestaba en motivos diversos (naturaleza,
monumentos, fiestas, gastronomia, folklore, paradores y, por supuesto, playas). Pero el
cambio de rumbo se dio sobre todo a partir de los afios sesenta en los que empieza a
establecerse la ecuacion "Espafia = sol + playa". A esta llegada masiva de turismo le
acompafiaron campafias publicitarias con tiradas mucho mayores, mejor impresion y

edicién de folletos ademas de los perseverantes carteles.

Espafia estaba pues convirtiéndose en una perita en dulce para las
multinacionales. El crecimiento del mercado hacian posible la llegada a Espafia de las

empresas extranjeras. Dos circunstancias favorecieron la llegada de la publicidad.
Los afios sesenta fueron los de la reconstruccién del negocio publicitario que

constituia, en definitiva, una pequefia parte de la reconstruccion y la puesta al dia del

sistema econdmico de nuestro pais. Con menos intensidad se produjeron, en los afios
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siguientes, otros eventos importantes para el sector publicitario. La Feria de Muestras de
Barcelona acogid, en 1971 y 1972, unas primeras experiencias de Festival de Cine
Publicitario. En 1971, como un simbolo del reconocimiento social y politico de la
publicidad, se publicé un decreto que regulaba los estudios de publicidad, y de las otras
areas de la comunicacion social, en la Universidad. La formacion de nuestros
profesionales era cada vez mayor y las nuevas ideas publicitarias, en la creacién y el
marketing, empezaban a calar dando forma a nuevos cargos, asociaciones y encuentros.
Se empezaba a oir hablar de "imagen de marca", "USP" y de la "revolucion creativa" de

Bembach.

Pero, de repente, llegd la crisis del afio 73 y marcéd el fin de las ilusiones

"sesenteras".

La publicidad va a estimular el deseo de consumo, antes incluso de que sea
posible acceder al mismo s6lo hay que recordar las colas de mas de un afio de espera

para poder comprar el Seat 600 en aquellos afios iniciales de los sesenta.

Como muestra de una nueva sociedad de consumo que estaba naciendo, es

necesario conocer el precio de estos vehiculos a finales de los sesenta.

Un vehiculo 600 E tenia un precio de fabrica de 70.000 ptas. que se podia comprar
a plazos por una financiera (Fiseat) por 24 letras de 3247 ptas. mas una aportacion inicial
de 25.196 ptas.

De hecho, la sociedad espafiola, en esa época, estaba bien lejos de ser una
verdadera, o cuando menos amplia, sociedad de consumo de masas. Sin embargo, y esto
es clave para la comprensién de la cultura y de la actividad publicitaria de la época, la
publicidad va a actuar como si Espafia fuese efectivamente una verdadera sociedad de
consumo. Y de forma muy notoria, en particular, a partir de los afios 1964 y 1965 en los
que la televisibn va a pasar a jugar un papel central en la actividad publicitaria, v,

l6gicamente, no solo en ella.

En este sentido, si en los afios anteriores la clave simbolica parecia ser el juego

dentro/fuera de la sociedad de consumo, a partir de mediados de la década las

-87-



diferencias, el juego, parece ya producirse dentro, en el interior del sistema de consumo.
Ya no se trata tanto, aunque también, de conformar unos consumidores genéricos, sino

de que los consumidores se adscriban, e inscriban, concretamente, a tal o cual marca.

Estos primeros afios del nacimiento de la moderna sociedad de consumo estan
muy marcados por la tremenda dualidad social que supuso y que se incrementd tras dicho

nacimiento.

Estos primeros afios sesenta estan marcados por el fuerte crecimiento cuantitativo
que se opera en todas las areas del consumo, y de forma muy notoria, y como dijimos
antes, en los equipamientos basicos del modelo de consumo de masas: vivienda y
electrodomeésticos, en primer lugar, y, posteriormente, automoviles y otros consumos. En
este sentido, el crecimiento del conjunto de electrodomésticos que componen los
equipamientos basicos del hogar no puede ser mas extraordinario en esta primera mitad

de los sesenta.
EL MERCADO DE LOS ELECTRODOMESTICOS Y LOS AUTOMOVILES
Anteriormente hemos analizado el impacto que tuvo el televisor desde un punto de
vista de la comunicacion en nuestra sociedad, ahora vamos a analizar algunos de sus
aspectos mas caracteristicos.
El televisor va a ser rapidamente en uno de los equipamientos preferidos por los

consumidores, antes incluso que otros electrodomésticos aparentemente mas Utiles y

funcionales para las tareas del hogar.

-88-



ESPANA FRANCIA

Ao Hogares Ao Hogares
1960 1% 1960 13%
1966 32% 1966 47%

(Fuente: INE: Evolucién de las tasas de penetracion de los televisores)

Evolucion del Mercado de Automoviles

Los automoviles, en esta primera mitad de los sesenta, no van a experimentar el
considerable crecimiento de los electrodomésticos y, en este sentido, van a tener menos
importancia simbdlica que el televisor a la hora de marcar el consumo de esta primera
mitad de los sesenta. Por el contrario, va a ser la segunda mitad de la década, la que va
a significarse por el importante crecimiento del parque de vehiculos, hasta el punto de ser
el equipamiento con mayor tasa de crecimiento relativo en dichos afios, signando de esta
forma la diferente pauta de consumo de la primera y segunda mitad de los sesenta. Aun
asi, el automovil empez6 a tener una significativa presencia de mercado en aquellos
primeros afios sesenta en los que todavia, para conseguir un Seat 600, habia que esperar
largas colas. Larga espera que, por otro lado, nos indica que si no se vendieron mas
coches en aquellos primeros afios sesenta, no sélo se debié a que los consumidores no lo
quisieran, sino a que en muchos casos no podian adquirirlos, ya que la capacidad de
produccion de las fabricas en aquella época era limitada a pesar de los continuos cantos

a la productividad e industrializacién que desplegaba la publicidad de la época.

ESPANA FRANCIA

Afo Hogares Ao Hogares
1960 4% 1960 35%
1966 12% 1966 49%

(Fuente: INE. Evolucién de las tasas de penetracion de los automaviles).
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La segunda mitad de los sesenta

La segunda mitad de los sesenta sera testigo del resultado de una profunda
transformacion de la estructura sociodemogréfica del pais, que va a pasar, en apenas
diez o quince afios, de una organizacion social con un gran peso agricola a otra
fuertemente urbanizada y desarrollada entorno a los importantes crecimientos relativos de
los sectores industriales y de servicios, como se puede ver en las siguientes cifras de la

evolucion de la estructura de la poblacion activa.

Afio Primario Secundario Terciario
1960 41,7% 31, 7% 26,6%
1965 34,8% 33,4% 31,4%
1970 29,0% 37,2% 33,6%
(60-70) (22,7) (+5,5) (+7)

(Fuente: INE. Evolucion de la poblacion activa)

En paralelo a estas profundas transformaciones, en el terreno de la estructura
social, la segunda mitad de los sesenta va a contemplar una importante secularizacion y
apertura de la vida social del pais, con una gran ampliacion de los movimientos
democraticos, una creciente presencia del turismo en la vida social y econémica del pais,
una timida apertura de la Iglesia catélica con motivo del Vaticano Il, y una cierta y breve

liberalizacion del régimen al calor del desarrollo econémico y de la apertura al exterior.

De esta forma, en aquellos afios 60 y primeros de los 70 se produce una cierta
liberalizacion de la sociedad, de las costumbres tradicionales y de las normas sociales
gue, habian presidido la vida de los espafioles durante tantos afios, y se empieza a

caminar hacia una sociedad mas laica y mas permisiva.

Asimismo, la segunda mitad de los sesenta con una gran tendencia a la
emigracion al exterior, con un importante crecimiento del turismo hacia las costas
espafiolas, y un paulatino proceso de desarrollo e implantacion de los productos y marcas

extranjeras en el mercado espafiol, va a ir progresivamente magnificando de una manera
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positiva, todo lo que procede del exterior. Todo ello va a conllevar importantes

transformaciones en los habitos y pautas de consumo de los espafioles en aquellos afios.

Los consumidores esparioles, en esta segunda mitad de los sesenta, dan un gran
paso en la compra de los equipamientos basicos del hogar y comienzan a desarrollar
nuevas pautas de consumo y de compra de nuevos productos. Asi, por ejemplo, el pago
aplazado experimentd un importante crecimiento en estos afios, como se manifiesta tanto
en la publicidad llena de ofertas en esta linea de compra como en los datos de letras
protestadas. Mientras que en el afio 1965 el valor de estas letras era del 3,5 por 100 de la
renta nacional, en 1970 suponia ya de un 7,9 por 100 del importante crecimiento que
evidencia los cambios de comportamiento hacia el consumismo mas voraz, desplegado

en la segunda mitad de los sesenta.

En este sentido, los consumidores, en esta segunda mitad de los sesenta, ya no
s6lo compran los viejos o los nuevos productos y equipamientos, sino que adquieren
aquellos que estan firmados y refrendados por las grandes firmas, principalmente
multinacionales, que poco a poco comienzan a introducirse en el mercado espariol, con la
consiguiente segmentacién del mismo y el paralelo proceso de desarrollo de los
modernos sistemas de imagenes de marca, alguno de los cuales aun perdura en nuestros
dias. Las grandes marcas internacionales son las que mas van a apostar por una
estrategia de marca, y las que van a desarrollar tacticas de marketing mas agresivas
mediante, entre otros medios, la inversion en dichas marcas de connotaciones simbdlicas,

emotivas, para lograr su diferenciacion en el mercado.

La segunda mitad de los sesenta son afios, también, que suponen el triunfo del
suefio americano iniciado a finales de los cincuenta y apoyado por el eficaz despliegue de
la televisién espafiola de la época afios de la Coca-Cola, del tabaco rubio americano

Marlboro y Winston, que van a marcar la memoria de muchos consumidores.

En este sentido, podemos pensar que en estos afios se consolida un tipo y un
modelo de consumo practicamente vigentes hasta mediados de los ochenta, cuando
diferentes transformaciones van a dar lugar a nuevos valores en el consumo nacional y

van a producir un nuevo modelo de consumo mucho mas personalizado y diferenciado.
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- Evoluciéon del mercado de televisores

El salto y la relativa generalizacién del consumo que significa la segunda mitad de
los sesenta se ponen de manifiesto en el conjunto de equipamientos domésticos,
incluidos los automdviles. Sin embargo, va a ser la generalizacion del nimero de
televisores el hecho de mayor repercusion estratégica, desde el punto de vista de

conformarse como el principal soporte de la sociedad de consumo.

De esta forma, y hacia finales de la década, cerca de la mitad de los hogares
espafioles disponian ya de ciertos electrodomésticos como televisores, frigorificos, etc.,

cuando a principios de la misma dicha penetracién era practicamente nula.

ESPANA FRANCIA
Ao Hogares Ao Hogares
1960 1% 1960 13%
1966 32% 1966 47%
1971 56% 1970 73%

(Fuente: INE. Evolucién de las tasas de penetracion de los televisores).

Datos que, evidenciando una menor tasa de crecimiento relativo del nimero de
televisores en la segunda mitad de los sesenta (o que no deja de ser logico dada ya la
cuota inicial de mercado de la que se partia), no por ello dejan de manifestar el importante

namero de aparatos existente en aquellos afios.

La propia publicidad de los televisores muestra esta mayor introduccién del
televisor, de modo que progresivamente va evolucionando desde los primeros afios
sesenta, en que practicamente explica, en algun caso, lo que es un televisor y para qué
sirve, a estos afios de la segunda mitad de la década, en los que la publicidad no sélo se
centra en la marca sino en las distintas innovaciones que técnicamente van a ir
incorporando los fabricantes en su afan de segmentar, diferenciar y ganar cuotas de

mercado.
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Esta segunda mitad de los sesenta también va a contemplar la progresiva
desaparicién de gran cantidad de marcas nacionales incapaces de competir con las

grandes multinacionales que van apareciendo en Espafa.

Evolucion del mercado de automoviles

Por dltimo, y en lo que se refiere al automavil, el crecimiento de estos afios puede

seguirse en el siguiente cuadro.

ESPANA FRANCIA

Afo Hogares Ao Hogares
1960 4% 1960 35%
1966 12% 1966 49%
1971 35% 1970 60%

(Fuente: INE. Evolucién de las tasas de penetracion de los automaviles).

Cuadro que refleja el aumento relativo del automévil, en la segunda mitad de la
década, respecto a los otros equipamientos domeésticos comentados, que crecieron mas
en la primera mitad de la misma. En efecto, mientras que en este periodo frigorificos y
televisores crecen mas de 20 puntos frente a sélo 8 de los automoviles, en la segunda
mitad el automévil crece unos 23 puntos, practicamente igual que los televisores, mas que
las lavadoras y algo menos que los frigorificos. Alto crecimiento del parque automovilistico
gue permite una cierta segmentacién del mismo entre los poseedores de unas y otras

marcas.

Los electrodomésticos de primera generacion se erigen como los productos
simbdlicos por antonomasia de la primera mitad de los sesenta, el automovil lo hace en
esta segunda mitad. De esta forma, en este periodo, tanto unos como otros objetos
centrales y basicos del modelo de sociedad de consumo de masas se encuentran, ya,
plenamente incorporados a la sociedad espafiola de consumo de la época, con la

consiguiente maduracion y consolidacién de dicho sistema social.

En efecto, la consolidaciéon del modelo, en esta segunda mitad de los sesenta,

tiene clara implicacion en el terreno de las clases y grupos sociales. Mientras que en la
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primera mitad de la década las expectativas de consumo se centraban en el conjunto de
las clases medias, en esta segunda mitad la extensién de estos bienes se realiz6 sobre

todo en los grupos sociales mas modestos.

Con el despegue industrial de 1962-1974 concluye la revolucién industrial en
Espafia, proceso de maduracion industrial excesivamente lento que hizo perder en varias

ocasiones el tren de la revolucion industrial.

En los afios sesenta se experimenta un declive de las industrias tradicionales de
consumo ligero en el valor afiadido nacional alimentacion, textiles, etc., y, sin embargo,
las industrias productoras de bienes de consumo duradero se muestran, dentro del sector
de industrias, mas dinamicas y de caracter dominante en el entramado industrial espafiol.
De 1960 a 1970, los factores de crecimiento son muchos, pero sin lugar a dudas se
pueden simbolizar en la espectacular expansion de la industria automovilistica, seguida
de lejos por la construccién naval, por la construccion de la maquinaria y material eléctrico
y por la fabricacion de electrodomésticos y aparatos electronicos base de las elevadas

tasas de crecimiento de estos equipamientos en los hogares espafioles.

Las exportaciones no fueron suficientes para cubrir las necesidades de
financiacién de la economia espafiola (acrecentadas por la dependencia estructural ligada
a su nuevo desarrollo), resultando, por ello, fundamental el concurso de las remesas de
los emigrantes exceso de mano de obra que la industria espafiola no era capaz de
absorber, debido a la utilizacion de tecnologias fuertemente capitalizadas pensadas para
mucha mas escasez de fuerza de trabajo, y de la entrada de divisas recaudadas por el

irresistible crecimiento de la visitas turisticas a Espafia.

A lo largo del periodo estudiado (1962-1970) se da un cambio cualitativo de gran
importancia en la oferta nacional de productos industriales, cambio que apunta hacia
sectores tecnolégicamente cada vez mas complejos fundamentalmente los encuadrados
en los grupos quimico y transformados metélicos. Sin embargo, es preciso destacar que
dichos sectores forman parte de lo que se han denominado runaway industries (industrias
viajeras), es decir del conjunto de industrias clasicas que progresivamente son exportadas
del centro de la economia mundial capitalista hacia la periferia. Exportacion de industrias

clasicas que corresponde a una nueva divisién internacional del trabajo. Nueva division
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internacional del trabajo en la que el centro se reserva las industrias mas intensivas en
tecnologia y/o en utilizacion de trabajo humano complejo (cientificos y técnicos) como la
electrénica, la informética, el &omo y el espacio y desarrollo de nuevos sistemas de
control la automatizacion, asi como la propia produccion de tecnologia, mientras que la
periferia se especializa en la produccién de productos agrarios e industriales clasicos,

necesarios para el mantenimiento de aquellas actividades.

Las primeras generaciones de productos de consumo duradero que se fabricaron
en la Espafia de los sesenta, lo estaban por firmas que funcionaban como filiales
instaladas en nuestro pais de las casas matrices extranjeras, y que aungue con tasas de
capital espafiol tasas que podian ser incluso elevadas en ciertos casos, tanto por los
imperativos tecnoldgicos como por las insuficiencias financieras nacionales, estas
participaciones de capital espafiol quedaban estratégicamente, siempre y en todo lugar,
relegadas a las politicas transnacionales de las companfias productoras. Compafias que
ya desde los afios sesenta dominaban directamente (por inversiones), o indirectamente
(tecnologia y patentes), las mas grandes y dinamicas ramas del subsector de nuevos
bienes esta posicion subordinada, tanto tecnolégica como financieramente, de la
produccidon nacional respecto a dindmicas y decisiones de produccion extranjeras, hacen
ademas, que el consumidor espafol entre en la sociedad de consumo disponiendo de
objetos, series y modelos que en su inmensa mayoria eran prototipos tecnolégicamente
en declive, o directamente desechados en otros mercados mas avanzados. Légica
consecuencia de la transmisién del crecimiento de unos paises a otros por via de los
productos finales, para la economia internacional, y que en Espafia da lugar a la practica
de la relocalizacion, en nuestro mercado, por parte de las grandes compafiias -y de las
mas pequefias por la compra de patentes, de producciones agotadas para las que ya no
encuentran mercado en otros paises, 0 ya no resultan rentables por saturacién,

obsolescencia, cambio de especificaciones o de calidades técnicas.

La mayoria de las empresas que se han establecido sobre suelo espafiol so6lo
disponen de actividades directamente productivas. Practicamente no existe ningln centro
de investigacién integrado, y los negocios espafioles, dispongan de mayoria extranjera o
nacional, utilizan patentes fordneas y no aportan al mercado ningun producto
verdaderamente original. Espafia es un coto cerrado en el que se enfrentan empresas y

productos europeos y americanos. Esto es lo que sucede con el automdvil, donde los
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modelos espafioles son, con unas pocas modificaciones, la copia exacta de la de los
paises de origen, o en el textil sintético, que produce las fibras desarrolladas en la
empresa matriz o también en la Industria farmacéutica. Especialmente en este Ultimo
sector, Espafa, debido a la similitud de los productos comercializados por las filiales de
los laboratorios extranjeros, bate el poco envidiable récord de nimero de especialidades
ofrecidas, Espafia que en la actualidad produce lo esencial de su consumo industrial, ya
no tiene ninguna autonomia, su estructura es tal que la innovacién siempre lleva un
periodo de retraso respecto a lo extranjero, en la medida que no se fabrica u ofrece

ningun nuevo producto que no haya obtenido resultados satisfactorios en el exterior.

Lo que acabamos de ver nos lleva a otra de las caracteristicas esenciales de la
formacion de la sociedad de consumo en los sesenta: el proteccionismo. Tema tradicional
en la economia espafiola, recuérdense las clasicas y recurrentes polémicas en varios
frentes, entre librecambistas y proteccionistas a lo largo del proceso histérico espariol que
enmarca y conduce la evolucién de la industrializacidon contemporanea espafiola. Ya que,
por una parte, una compleja marafia de instrumentos legales, colocada por el Estado,
protegia a las firmas con radicacién fisica nacional contra cualquier competencia
extranjera lo que ya de por si aseguraba un campo libre de actuacién para la empresa
que fabricaba en Espafia, que disponia del mercado nacional de forma cautiva para sus
producciones; y, por otra, se ofrecia un importante flujo de recursos estatales en acciones
concertadas, transferencias, subvenciones y primas ligadas a la planificacion indicativa,
etc., a ciertas lineas de expansién industrial que resultaban favorecidas y transformadas

en competitivas de una manera atrtificial.

Como resultado de este proteccionismo -que responde a la via politica desarrollo
del capitalismo espafiol- aparece una estructura adaptada a un mercado nacional cautivo
que se caracteriza por un tamafio de planta medio claramente pequefio; por la ausencia
de todos los efectos dinamizadores que lleva asociada la competencia abierta entre firmas
-abaratamiento de los productos, innovacion tecnoldgica aplicada a los objetos,
funcionamiento asignativo del mercado, etc.-; y por la aparicion de todo tipo de presiones
y luchas internas por el control politico de los aparatos econdémicos del Estado. Los pocos
intentos liberalizadores que aparecen en el panorama economico espafiol -ligados
también a las politicas propuestas en torno al Plan de Estabilizacion, y especialmente al

Arancel de mayo de 1960- fueron rapidamente ahogados por influencias, presiones y
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controles politicos que trataban de ver garantizado su dominio absoluto en el mercado

nacional.

El consumidor espafiol, por lo tanto, se encuentra ante un mercado en el que las
condiciones de rentabilidad se han creado artificialmente acortando su soberania y sus
posibilidades de eleccién -si lo comparamos con el consumidor europeo medio de los
afios sesenta y primeros de los setenta- por un proceso de restriccién de la competencia,
gue serviria para crear una estructura industrial ineficiente que, afios mas tarde, cuando la
integracion en el mercado europeo tuvo lugar de una manera real, debid ser reconvertida
con enormes costes laborales y sociales. Estos puntos de intervencién estratégicos, en
los que incide la actuacion estatal en Espafia, nos muestra un importante rasgo de la
politica econémica de nuestro pais en los afios sesenta y primeros de los setenta. Su
principal eje de realizacion se encuentra mucho mas centrado en las politicas industriales
guiadas por el mas absoluto principio de subsidiaridad socializando los costes de aquellos
segmentos de la produccidon, fundamentalmente infraestructurales, que son
imprescindibles para la valorizacion del capital, pero que de forma estrictamente privada
el empresariado espafol es incapaz de afrontar por su falta de rentabilidad dejando la
politica social relegada a un segundo plano, y condicionada por las caracteristicas
politicas y por la ilegitimidad del Estado franquista que impedia la minima organizacion

fiscal que sirviera de base para la constitucion de una posterior politica asistencial.

La politica fiscal en sentido activo fue inexistente, porque para la misma habria

sido necesario contar con un sistema tributario moderno.

Esta situacion que se refleja, en términos macroeconémicos, en la contencion, e
incluso en la regresién relativa del consumo publico frente al incremento irresistible del
consumo privado, en toda la década de los sesenta hace pensar en que no existe una
posible homogeneizacion con los Estados europeos, y en lo que hay que pensar es en un
Estado autoritario. En los afios sesenta cuando se empieza a instituir en Espafia un
sistema integrado de asistencia publica -derivado de las necesidades del considerable
aumento del nimero de asalariados, asi como lo autoritario e irracional de su gestién
distan mucho de hacerlo similar a los sistemas europeos de bienestar social, aun cuando
los costes sociales del desarrollo econdmico espafiol se pueden intuir mucho mayores por

lo rapido, irregular y desequilibrado de su cambio de estructura social Por otro lado,
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coincidiendo con este orden de cosas, la estructura del consumo se configura como una
red interconectada de posiciones desiguales hacia el consumo y hacia las innovaciones
tecnoldgicas que se dan en éste; en efecto, las principales ciudades de la nacién son las
gue reciben las novedades que posteriormente se generalizardn por todo el sistema

urbano del pais.

Las zonas industriales actuaban como innovadoras e inductoras de nuevos
productos y de nuevas pautas de consumo, mientras que las zonas rurales tendian a
consumir productos, desde el mundo urbano y que, en muchos casos, han dificultado las

formas tradicionales de vida y socializacién del ambiente rural.

El milagro econémico trajo consigo niveles cada vez més altos de vida y consumo.
Estos, a su vez, produjeron un cambio de valores, al adquirir mucho mayor prestigio la
vida en la ciudad y el empleo urbano que la vida y el trabajo en el campo. A lo largo del
siglo XIX los espafioles de todas clases se afanaban por la adquisicién de tierras; desde
1960 se han esforzado en abandonarla. Los hijos de los agricultores se han negado a
aceptar las tierras heredadas. Los jévenes han sido los mas dispuestos a abandonar el

campo.

En contra de los razonamientos mas usuales basados en la renta per capita
provincial, la distancia relativa que separa el nivel de desarrollo de las distintas regiones
espafiolas no hace mas que aumentar durante los afios cincuenta y sesenta, cuando tiene

lugar el gran impulso industrializador.

LA PUBLICIDAD Y SU INFLUENCIA EN EL CONSUMIDOR EN LOS ANOS SETENTA

Pasado el analisis anterior hay una evidencia cierta que nos permite valorar que el

consumidor de los afios setenta va a diferir bastante del de la década anterior.

Los primeros afios setenta suponen, desde el punto de vista econémico, una
prolongacion del desarrollismo e industrializacién iniciados en la década anterior. Espafia
ha entrado a formar parte de la sociedad de consumo y los espafioles disfrutan de un
cierto nivel de vida que incluye el acceso a bienes de consumo répido, ocio,

electrodomésticos, servicios bancarios, viajes...
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Se potencia el veraneo, el televisor en color o el utilitario pero todo ello no es
suficiente para enterrar las inquietudes y el descontento con respecto a las libertades
politicas y el insuficiente desarrollo social del Estado espafiol. En las fabricas y en los
campus universitarios los movimientos sindicales y estudiantiles practican la agitacion con
huelgas y manifestaciones. El clima universitario experimentara la influencia de los
movimientos estudiantiles de paises como Francia (mayo del 68) o Estados Unidos
(protestas contra la guerra de Vietnam). El medio prensa sufre un revulsivo con la
aparicion de periddicos como El Pais o Diario 16. La oposicion moderada se refugia en
revistas como Cuadernos para el Dialogo o Cambio 16. La censura, reflejo de la propia
decadencia del dictador, padece un progresivo relajamiento que se refleja mas en lo moral

- los setenta son los afios del "destape”- que en lo politico.

La crisis del 73, como otras cosas, llega a Espafia con retraso. A mediados de la
década se inicia un periodo de recesién econdmica, cierre de fabricas, desmantelamiento

de empresas multinacionales, recorte de presupuestos, inflacion y paro.

La television ejerce un dominio claro en el panorama de los medios publicitarios.
La radio y el cine sufren sus peores afios, con pérdidas de audiencia y cierre de salas; el
cine, en el medio rural, practicamente desaparece. Los nuevos diarios -El Pais, Diario 16-
desplazan a los tradicionales -ABC y Ya- de los puestos de cabeza, que compartian junto

a La Vanguardia.

Y es que en estos afios la publicidad se mueve entre dos coordenadas, la que

traza la crisis econdmica y la dibujada por la transicién hacia la democracia.

La crisis oblig6 a una reestructuracion de la industria publicitaria, pero también a
un cambio de filosofia. Ya no se podia seguir funcionando con la mentalidad de los
sesenta, los nuevos tiempos parecian mas duros, mas competitivos y habia que dejar

paso a otra gente que llegase con ideas frescas al hegocio publicitario.

La segunda mitad de los setenta, sobre todo a partir de 1977, se inicia una
recuperacion de la publicidad espafiola con producciones mas atrevidas y de mayor
presupuesto. Esos son también los afios de la transicion democrética, a la que la

publicidad no es ajena.
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Pero los afios setenta fueron también importantes para los anunciantes y la
principal ensefianza que parecian haber obtenido de estos afios es que la publicidad no
resultaba ningun lujo indtil, sino parte de una estrategia necesaria para mantener la

competitividad de su producto o servicio.

Antes de que terminase la década sobrevino una nueva crisis del petréleo que no
afect6 a la inversion. Todo lo contrario, con los nuevos tiempos democraticos el sector de
la comunicacion entr6 en un periodo de efervescencia. El control estatal y la censura
habian hecho de los medios un producto gris y uniforme de nulo interés. El nuevo paisaje,
con la radio recrecida, nuevas cabeceras en los periddicos, prensa local en las lenguas
autonémicas, mas revistas especializadas y un medio exterior en expansion, favorecido
por su empleo en las sucesivas campafias politicas, resultaba mas interesante para la

audiencia y también para el inversor.

Nuevas marcas se incorporan al proceso publicitario, especialmente relevante
resulta el caso de los fabricantes de automaoviles. La crisis del petréleo no impidio que la
industria automovilistica se convirtiese en un sector basico de nuestra economia.
Ninguna agencia se podra, a partir de ahora, considerar grande si no dispone entre sus
cuentas de alguna marca de automoviles. La publicidad institucional, tanto de empresas
publicas como privadas, se intensifica. El Estado comienza a reforzar su papel de
anunciante con campafias sociales y de educacién civica. Los anuncios adoptan un estilo
indirecto, con Citroen y Schweppes, mientras que Nescafé nos invita a conocer sus
productos. Pero si hubiese que elegir un producto emblematico de estos afos, ese es, sin
duda, el pantal6n vaquero Un simbolo de los nuevos tiempos, de juventud y de libertad,
del "vive a tu manera", del que -por cierto- se vendieron 15 millones de pares sélo en
1972, casi un 70% entre las mujeres. Este fue un cambio importante en el tipo de

consumo en Espafia , con la aparicion de gente joven con otras perspectivas.

DATOS REPRESENTATIVOS DE LOS ANOS 70

Con una capacidad productiva que ya no admite comparacién alguna con la
semiartesanal de los afios cuarenta, el sector eléctrico factura un total de 65.111 millones

de kilowatios /hora, consumidos en 1972.
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La produccion de acero se aproxima a los 10.000.000 de toneladas en 1973,
mientras en cemento la cifra obtenida en 1972, con mas de 19.500.0000 de toneladas,
casi multiplica por veinte los resultados de posguerra. El sector de mas vistoso desarrollo
es el del automovil, a cuyo consumo masivo accede, de dia en dia, la sociedad espafiola:
en 1972 se superan los 600.000 vehiculos de turismo y los 94.000 camiones de
fabricacion nacional. Existen ya cinco grandes fabricantes de coches, alguno de los
cuales, como SEAT o Renault, se encuentran entre las mayores empresas industriales del
pais. Los astilleros espafioles, cuya progresion ha sido excepcional en el decenio
anterior, figuran entre los mas competitivos del mundo, reciben encargos de todas las
latitudes. El bienestar se refleja, igualmente, en la amplitud del sector de electrodo-
meésticos, con producciones encaminadas a aliviar las labores hogarefias Y a facilitar el
ocio social. En 1972 los frigorificos fabricados se aproximan a 1.500.000, las lavadoras
pasan de las 750.000. Asimismo, los receptores de television gozaban de la solicitud de
una amplia mayoria, que hacia elevar su fabricacion a 700.000; las nuevas antenas en los
tejados espafioles eran sefialadas como emblema de una consolidada sociedad de

consumo.

Ningun cambio experimenta la clasificacién de las provincias de acuerdo con sus
ingresos por persona; las de mayor nivel de vida: GuiplUzcoa, Vizcaya, Barcelona, Madrid,
Alava en 1955 mantenian su primacia quince afios mas tarde al tiempo que: Orense,
Almeria, Jaén, Céaceres, Granada no conseguian dejar la cola. Fruto de la planificacion
habian surgido algunos enclaves industriales en Vigo, Valladolid, Zaragoza o Burgos, pero
el atraso conservaba su feudo en Galicia, las dos Castillas, Aragon, Extremadura,

Andalucia.

Durante los afios del boom econdémico el gobierno estuvo presionado por quienes
temian la formacion de una banca excesivamente poderosa. A medida que se complicaba
el mercado financiero, los esfuerzos estatales por conservar el control formal sobre los
bancos se reflejaron en distintas, medidas legislativas: obligacion de coeficientes de
tesoreria, de reservas minimas o de limitacion de repartos de dividendo. El aumento de
poder de los bancos seria denunciado por grupos de economistas, amparados en el
tradicional antimonopolismo de corte falangista; sin embargo, la expansion financiera se

hacia incontenible, consustancial y necesaria al propio desenvolvimiento del sistema
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economico. La continua creacion de dinero, la afluencia de divisas por el turismo y la
emigracion, las primeras exportaciones industriales espafiolas y una abundante llegada
de capital extranjero provocaban un flujo monetario tan considerable que debia ser
respondido en los mismos términos. Como, por otra parte, la banca extranjera seguia sin
un grado significativo de penetracion, algo que hubiera sido peor visto por la opinion
nacionalista, el avance de la banca propia resulté imparable. Las ampliaciones
especulativas se incrementan favorecidas por una mayor flexibilidad fiscal y generan
importantes plusvalias bursatiles, haciendo aumentar el ndmero de accionistas y el
prestigio del papel bancario entre inversores no acostumbrados al riesgo, que compraban

bonos del Estado o Telefdnicas.

Al compas acelerado del desarrollo industrial, el capital extranjero se apresuré a
crear filiales 0 a comprar empresas sobre todo en la siderurgia, productos quimicos o
construccion de maquinaria. La palma se la llevaron los norteamericanos, cuya estrategia
inversora resultd mas expeditivo que la desplegada por los ingleses y franceses, a

comienzos de siglo.

Mientras la industria crecia y aumentaban el consumo, las migraciones interiores
cambiaban la fisonomia de las ciudades y empequefiecian los margenes de la Espafa
profunda. En los afios del desarrollo mas de cuatro millones de personas dirigen sus
pasos a la ciudad, dispuestas a abandonar sus habitos tradicionales para zambullirse en
la sociedad urbana de Madrid, Barcelona, Bilbao o Valencia. La mejora de las carreteras
facilitd los vinculos entre los paisajes de la peninsula pero dejaria como asignatura
pendiente la modernizacion definitiva de las comunicaciones. Desde 1970 el presupuesto
de educacion supera al de las fuerzas armadas, pregonando el verdadero alcance del
cambio de pautas y expectativas de los espafioles. Espafia se convertia en un pais mas
moderno, con una ética civil centrada en el respeto de los derechos de la persona y una

mayor tolerancia en el &mbito social.

Las medidas estabilizadoras del afio 1969 se desarrollaron, en conjunto, con un
notable éxito. Espafia se inclind hacia una economia de mercado, y la autarquia, que
habia entrado en quiebra desde el inicio de los afios cincuenta, quedd totalmente

superada.
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A instancias del Informe del Banco Mundial, que sugeria que se vigilara la marcha
de la economia, pas6 a cobrar gran importancia la Comisaria del Plan de Desarrollo,

constituido bajo el modelo que funcionaba con la misma denominacién en Francia.

Anteriormente, bajo la dependencia de la Presidencia del Gobierno, se habia
constituido la Organizacion de Coordinacién y Programacion Econdémica (OCYPE),
importado de la experiencia holandesa, para coordinar la politica econémica del gobierno,

organismo que se disolvié en 1973.

La planificacién se concreté en tres planes cuatrienales, el primero, de 1964 a
1967; el segundo, de 1968 a 1971, y el tercero, de 1972 a 1975.

En los afios anteriores al primer plan, iniciado en 1964, la economia espafola
habia tenido una fuerte y continuada expansién. La produccion habia aumentado, se
habian incrementado mucho las exportaciones pasaron de 28.396 millones en 1958 a
101.415 millones en 1963, y practicamente todos los componentes de un cuadro
macroeconomico producto nacional bruto, exportaciones, recursos disponibles, consumo

privado y publico, habian evolucionado positivamente.

Espafa atravesaba un momento de expansién y prosperidad. Los excedentes de
mano de obra fueron absorbidos con facilidad por Europa. La inversion extranjera fue un
gran complemento del ahorro interno y permitia la adopcion de nuevas tecnologias. A ello
se sumaban los recursos que procedian de los emigrantes y los generados por la industria

turistica, en plena expansion.

En este ambiente se inicid el primer plan cuatrienal (1966-1969), afios en los que
el crecimiento del producto nacional bruto (PNB) fue muy elevado, en torno al 6 por 100

anual. Superior al logrado en los afios 1954-1962, que fue de una media del 4,5 por 100.

Desarrollo de la poblacién

Espafia, en el afio 1940, tenia aproximadamente unos 26 millones de habitantes, y
en 1975 habia alcanzado los 36; es decir, durante esta etapa que habia aumentado en

unos 10 millones de habitantes.
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En el transcurso de estos afios tuvo lugar un descenso continuado de la
mortalidad con mayor intensidad que la natalidad, con lo cual el crecimiento natural o
vegetativo fue considerable, como se desprende de la observacion del cuadro, en el que

gquedan reflejados dichos datos.

Afo Miles de habitantes
1940 27.877
1950 27.976
1960 30.430
1970 33.823
1975 35.899

(Fuente: INE: Poblacién, 1940-1975).

A partir de los afios cincuenta, la tasa de crecimiento de la industria fue
relativamente elevado, en torno al 5 por 100 anual acumulativo entre 1949-1959. Las
industrias mas significativas, como las del hierro y acero, industria quimica, de bienes de
equipo, electricidad y transformados metdlicos, crecieron considerablemente. Su
crecimiento iba acompafiado de un gran aumento en la importacion de bienes de equipo
para las mencionadas industrias, dificiimente soportable para el potencial econémico del
momento. Precisamente estas distorsiones complicaron el sistema econdémico a partir de
1957, y se tuvo que ir a la adopcion de las medidas estabilizadoras analizadas

anteriormente.

Después de 1960 tuvo lugar una nueva etapa de desarrollo, en la que el sector
industrial, hasta 1975, crecié alrededor del 9 por 100 anual acumulativo. Fueron unos
afios de un gran crecimiento, acompafiados de un porcentaje progresivo de personas que

encontraban su puesto de trabajo en la industria.
Gracias a las migraciones interiores se atendian las necesidades de las zonas

mas industrializadas. Y la politica econédmica mas aperturista daba posibilidades a

NUMerosos empresarios para que aumentaran las exportaciones.
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La produccién industrial se ha desenvuelto con una estructura en la que
predominan las pequefias y medianas empresas, que en 1975 eran unas 978.000 con
menos de 500 trabajadores. Dimensiones que como es ldgico, condicionan sus posi-
bilidades de innovaciones tecnolégicas, investigacién, organizacion, mercados, etc. La
posibilidad de efectuar concentracién de empresas se abrié con la reforma tributaria del
afio 1957, pero con mucha timidez, y la misma actitud se tuvo respecto a la ayuda oficial a

la investigacion.

El INI, que no ceso de crecer, de invertir, alrededor de 1970 participaba en muchos
sectores a través de un holding que agrupaba alrededor de 70 empresas cuyas
actuaciones alcanzaban practicamente a todos los sectores de la economia, como
carb6n, metalurgia, productos petroliferos, electricidad, cemento, productos quimicos,
vehiculos, construccién de buques, industrias mecanicas y de armamento, comunica-

ciones terrestres Yy aéreas, etc.

Sin dar un repaso a la totalidad de los sectores industriales, se puede indicar que
el indice del producto industrial bruto pasé de 100 en 1960 a 148 en 1965 y a 277 en
1975, mientras que la demanda energética habia pasado, para las mismas fechas, de 100

a 135y 288, respectivamente.

Algunas producciones crecieron de forma espectacular. La produccion de energia
eléctrica, por ejemplo, que en 1940 era de 3.957 millones de kilovatios/hora, en 1975
sobrepasaba los 82 millones de kilovatios/hora, habiendo ya comenzado la produccion de

energia nuclear -7.543 millones de kwh.- en 1975.

Alguna de las producciones basicas, como la del carbdn, no sufrié practicamente

oscilaciones -en torno a los 14 millones de toneladas- tanto en 1960 como en 1975.

En el decenio de los sesenta crecié espectacularmente la industria quimica, a la
vez que se desarroll6 la petroquimica con importantes complejos en Puertollano v
Tarragona. Relevantes firmas internacionales se dedicaron a la produccién de acido
sulfarico, cloro, fosfatos, sosa, amoniaco, etc., exponentes claros de una economia en

pleno desarrollo.
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Hay otra serie de industrias cuya aparicion y desarrollo se pueden considerar
como representativas de esos afos, de gran crecimiento econémico y cambio importante
en el nivel de vida y canalizacion del consumo. Como, por ejemplo, la industria del

automdvil y aparatos electrodomésticos, como mencionaba antes.

En 1950 se constituyé la Sociedad Espafiola de Automdviles de Turismo (SEAT),
con licencia de la FIAT italiana y con una participaciéon mayoritaria del INI en el capital. En
1955 se instal6 en Valladolid la Fabrica de Automdviles, S. A. (FASA), cuyo coches
Renault comenzaron rapidamente a invadir el mercado espafiol. Dos afios después, en
1957, se instal6 en Vigo la Citroén Hispania. En 1963, Barreiros se asociaba con Chrysler
para producir los Simca y Dodge. También entré la British Leyland, que abandonaria el
mercado espafiol en 1974. Y en 1975 se instalaba también en Espafia la Ford Motor
Company. Todo ello llevé a que de 39.732 coches fabricados en Espafia en 1966 se
pasara a mas de 450.000 en 1970y a 696.124 en 1975.

La produccion de camiones tuvo un desarrollo mas lento, a cargo desde 1946 de
la Empresa Nacional de Autocamiones (ENASA), constituida para la construcciéon de

camiones y autobuses Pegaso.

La fabricacion de tractores se inicié bajo el amparo del Ministerio de Industria, que
declaré industrias de interés nacional a las primeras empresas productoras, como la Lanz
Ibérica o la Ebro. Por ultimo, cabe resefar el gran desarrollo a partir de los afios cincuenta
de las motos de distinto cilindraje, a cargo de las casas Montesa, Sanglas, Derbi, Vespa,
oen 1960 a la mayoria de las cuales caerian afios después ante la técnica japonesa -
Honda, Yamaha, Kawasaki. Grandes y pequefios aparatos electrodo-mésticos
constituyeron otro sector simbolo de fuerte despegue econdémico que llevaba un mayor
confort a miles de hogares espafioles -frigorificas, lavadoras, radios, televisores, cocinas,
estufas, etc.-. En 1965, para sefialar sélo un dato, se produjeron mas de 371.000
frigorificos, 320.000 lavadoras, 446.000 radios y 554.000 televisores.

En algunos aspectos, la economia espafiola entraba en posesion de productos

propios de las etapas mas avanzadas de cualquier proceso de desarrollo econémico.

Aungue no se estaba a la vez lejos de una profunda crisis industrial que, iniciada en 1973-
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1974, sélo se solucionaria, posteriormente, con serias reestructuraciones y cierres con
ayuda del Estado.

Paralelamente al crecimiento industrial, el comercio exterior se diversifico
considerablemente, a la vez que sufria una gran expansion. En el decenio de los sesenta,
la economia espafiola abandoné su estructura cerrada y se llegd a cotas de integracion

con la economia mundial desconocidas en nuestra historia.

Las importaciones, que rondaban los 1.000 millones de ddlares en 1960, en diez
afios se multiplicaron casi por cinco. Las importaciones tenian que atender, sobre todo, el
crecimiento industrial, y por ello la mayor parte se componia de materias primas y bienes

de equipo.

Las exportaciones, aungue con menor intensidad, pasaron en esas mismas fechas

de 709 millones de dolares a cerca de 2.400 millones.

La estructura del comercio exterior sufri6 una importante variacion. De un
predominio de productos agrarios y algunos minerales estratégicos, pasé a tener
importancia la exportacion de algunos bienes de equipo -sobre todo, buques- algunos
productos de consumo -calzado, por ejemplo-. Lo cual pone de manifiesto la mejora de la
capacidad competitiva que logrd la economia espafola en el decenio de los sesenta,

aunque con problemas que se intensificaron con posterioridad.

El déficit comercial fue constante, pero era holgadamente cubierto por los ingresos
procedentes del turismo, las remesas de emigrantes y las entradas de capital de la
inversion realizada por los extranjeros. La consecuencia de todo ello fue que las reservas
de divisas no dejaron de aumentar, y pasaron de 891,8 millones de délares en 1961 a
1.791,9 en 1970 y a 6.025,3 en 1974, importe considerable, aunque se veria

holgadamente sobrepasado en afios posteriores.
Este es otro apartado que hay que introducir con caracteres de importancia en la

historia econ6mica de Espafia. Desde mediados de los 60 hasta los afios cincuenta, la

combinacion de clima, playas, bajos precios, progresiva liberalizacion de la economia Y
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ubicacion cercana a un area econdmica préspera, se aunaron para canalizar hacia

Espafia multitud de turismo.

En 1955 visitaron Espafia alrededor de 2,5 millones de personas, que pasaron a
3,5 en 1958 y alcanzaron los seis millones en 1960. Y no dejé de ascender, pasando a
14,1 millones en 1965, a 24,1 en 1970 y a mas de 30 millones de turistas en el afio 1975,
sin haber tocado techo con este volumen. Cifra tan importante aportd considerables
ingresos, que pasaron de unos 300 millones de délares en 1960 a unos 1.150 en 1965,

para llegar casi a los 1.700 en 1970 y alcanzar los 3.404 en 1975.

La experiencia ha demostrado que, a grandes rasgos salvo catastrofes de primera
magnitud, las fluctuaciones del turismo no son mas fuertes que las de comercio exterior.
En consecuencia, el turismo, tal como evoluciona el mundo y los gustos de las
sociedades, es un hecho estructural que cuidandolo un minimo se mantiene la demanda y
proporciona ingresos seguros y constantes. La caracteristica del turismo espafiol no se ha
distinguido precisamente por una politica de esmero, de apoyo. Los planes de turismo de
la década elaborados en el decenio de los cincuenta quedaron rapidamente superados.
En el siguiente decenio, y dadas las proporciones que el fendmeno turistico alcanzaba, se
intentd ordenar los precios, inclinandose a partir del afio 1962 a un sistema de mayor

libertad dentro de unos topes maximo y minimo.

La oportunidad de realizar una planificacién adecuada y rica de las zonas turisticas
en gran medida se desaprovechd, excepto en lugares muy puntuales. La Costa del Sol
fue la Unica zona declarada de interés turistico con un plan de ordenaci6on que no

aparecio hasta el afio 1971.
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ASPECTOS SOCIALES Y EDUCATIVOS DE LA SOCIEDAD ESPANOLA

Durante los ultimos veinticinco afios de la época de Franco, la sociedad espafiola
sufri6 una profunda transformacion desde todos los puntos de vista: econémico, social,

del nivel de vida.

Manifestaciones del cambio profundo las observamos, desde el punto de vista
estrictamente econémico, en el crecimiento espectacular de muchas producciones, como
hemos citado anteriormente, y a la generalizacion del crecimiento de todos los sectores
de la economia, aunque surgieran muchos desajustes y descoordinaciones, con una

carencia seria de economias externas.

Un crecimiento tan intenso fue acompafiado de un gran éxodo del campo a la
ciudad. Lo que llevé a un crecimiento espectacular de algunas regiones y ciudades, como
por ejemplo Madrid y su entorno, que se acercaria a los cuatro millones de personas.
Barcelona, con unos tres millones, y otras ciudades crecieron mucho, como Valencia,

Sevilla, Malaga, Bilbao y Zaragoza.

Surgidé una nueva sociedad que progresivamente consideraba la guerra civil como
cosa pasada. Alrededor del afio 1970, los dos tercios de los espafioles no la habian
conocido o no la recordaban. Se habia entrado en contacto con Europa, y la corriente
turistica, junto con la mejora del nivel de vida, introducian cambios profundos en la
mentalidad, en los habitos de consumo y en las seculares costumbres. Se asistié a un

cambio profundo en la manera de ser y pensar de la sociedad.

La constitucién de una clase social media, que tantas veces habia deseado tener
Espafa, se forj6 de una manera muy acentuada durante esos afios. Su procedencia fue
multiple trabajadores especializados en los diferentes sectores de la economia, sobre
todo industria y servicios, titulados universitarios, pequefios empresarios, funcionarios,

profesiones liberales , etc.- e irrumpieron con fuerza en el decenio de los sesenta.
Sociblogos y estudiosos de la estructura social han desentrafiado componentes

basicos de la evolucion econdmica y social que permiten conocer mejor la sociedad y la

economia de la época de Franco. A pesar de los numerosos problemas politicos, se
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valoraba la paz, la convivencia social; se asistia a una prosperidad econémica y las
posibilidades de mejorar eran muchas, y se promocionaba quien trabajaba con esfuerzo y

tenacidad.

Disminuy6 mucho el analfabetismo y aumentd el nimero de titulados medios y
universitarios. A medida que mejoraba el nivel de vida se generalizaba el turismo interior
y las vacaciones y muchas familias realizaban serios esfuerzos para acceder a la

propiedad horizontal, hecho que contribuy6 a cambiar el entorno econémico.

Concepto claro de la evolucién de la economia lo constituye la renta per capita,
que en esos anos paso de 362 ddlares en 1960 a 695 en 1965 cuando la cifra de 600
dolares se consideraba como la frontera entre los paises en desarrollo y los desarrollados,
a1.004 en 1970y a 2.704 en el afio 1975.

La economia y la sociedad de 1975 eran radicalmente distintas a las de 1940.
Espafa pasaba a ser urbana e industrial frente a un predominio agricola secular; entre el
sector industrial y el de servicios daban empleo, en 1975, al 78 por 100 de la poblacion

activa.

Podrian enumerarse limitados indicadores que ponen de manifiesto los cambios
en las condiciones de vida de la mayor parte de la poblacion espafiola. Mejoras
considerables en la sanidad, con una disminucion muy importante de la mortalidad en
general. Fuerte crecimiento de la esperanza de vida setenta y tres afios, en 1975.
Generalizacién progresiva de la Seguridad Social. Cambios de habito en el consumo,
consecuencia de una mejora clara del nivel de vida mejora en el consumo de calorias,
proteinas, etc.-. Posesion generalizada de bienes de consumo duradero frigorificos,
televisores, lavadoras, automdviles, etc.-. Entre 1958 y 1971, los gastos familiares en
alimentacion descendieron del 50 al 35 por 100. EI consumo de gasolina aumento, de
1960 a 1973, el 13,1 por 100 anual. El de electricidad, para los mismos afios, un 11 por
100 anual.

Espafa progres6 mas que ningun otro pais de su mismo grado de desarrollo en el

tercer cuarto de siglo, y adquirié los recursos que permitieron al nuevo régimen

enfrentarse a la recesion, sobrevivir a la pérdida de la mayor parte de las nuevas
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inversiones extranjeras Y a la de los ingresos enviados por los emigrantes, absorber de
nuevo las grandes cantidades de éstos que regresaban y realizar ademas los ajustes que

le permitirian competir y seguir adelante.

NUEVOS HABITOS DE CONSUMO

La Espafia de hoy

Se esta llevando a cabo un aumento en el habito de comprar y una disminucion
progresiva del ahorro, incrementandose las necesidades provocadas por una mayor oferta

y mas facilidades de pago.

Hemos pasado a la era del segundo coche, del segundo televisor y de la segunda
vivienda. Sin contar con aquellos objetos que de una sociedad rural se individualizan y
alcanzan a otros miembros de la familia, como son los aparatos de radio o los equipos de
musica. Y todos aquellos productos desmitificados como los relojes o las camaras
fotograficas que se coleccionan y se guardan sin haber cumplido su ciclo vital,
simplemente surge uno nuevo o sustitutivo mas atractivo. El desarrollo del autoservicio, la
utilizacién del coche en los desplazamientos y las tarjetas de crédito han contribuido

notablemente a potenciar el acto de la compra.

Incluso se favorece el gasto por medio de nuevas técnicas de venta como es el
caso de las ampliaciones del horario comercial, el telemarketing, la venta por correo, las
ofertas y la creacién de un ambiente favorable que permite hacer del consumo un placer,

una fiesta.

Se produce un aumento general de las actividades culturales dentro y fuera del

hogar.

La cultura como férmula para mejorar laboral y socialmente, asi como deseo de

autosatisfaccion y respuesta al tiempo libre.
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Son los hombres, y especialmente los joévenes, los grandes consumidores de

cultura, porque encaja dentro de sus esquemas aspiracionales.

Esta tendencia es patente en la nueva generacién de espafioles, avidos de sabery

conocer, mas por sus repercusiones sociales que por propia inclinacion.

Vamos a destacar algunos rasgos de los nuevos consumidores espafioles:

Individualista
Afectado
Imitador
Independiente
Sobrio

Digno

Vividor
Sedentario
Hospitalario
Amable
Discutidor
Conversador

Cosmopolita

En Espafia, como consecuencia de su historia se ha pensado en muchas
ocasiones que se era diferente a otros paises de Europa afines, y esto ha sido superado y
demostrado en numerosas ocasiones, tanto en la asimilacién de productos extranjeros

como en la aceptacion de ideas publicitarias nacidas fuera de nuestras fronteras.

La universalidad del espafol se ha hecho patente al comprender y aceptar ideas
publicitarias forAneas como si fueran propias. Durante afios hemos asistido a la
importacién de campafias que se han mimetizado en nuestra cultura de comunicacién de

masas.
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Los anunciantes, por motivos de practicidad y condicionantes de tipo econdémico,
nos han expuesto a mensajes globales creados en otros paises y otros mercados sin que,

en la gran mayoria de los casos, hubiera habido un rechazo.

En los dltimos afios hemos visto con cierta perplejidad por parte de los seguidores
de lo extranjero, sea bueno o malo como se cambiaban los papeles y la publicidad
espafiola se exportaba a otros paises del mundo desde Estados Unidos a Japén y desde

Noruega a Sudafrica, demostrandose, una vez mas, que no somos diferentes.

El alto nivel de la creatividad espafiola ha permitido nivelar la balanza de anuncios,
acercandose las ideas exportadas a las importadas. O lo que es igual, lo que es bueno

para los espafioles es bueno para el resto del mundo.

Las diferencias son minimas y son matizadas a la hora de aplicarlas, sea para
Espafia en el caso de ideas de fuera, o para otros paises en el caso de nuestras

creaciones publicitarias.

Es nuestro caracter y la propia idiosincrasia la que esta condicionando tanto el
consumo como la percepcion de mensajes publicitarios y que debemos tener en cuenta a

la hora de hacer publicidad.

Rasgos psicoldgicos como la austeridad y la seriedad afecta a la comunicacion y
rodeamos a los productos y las marcas de una trascendencia e importancia desaforadas.
Ello hace que los productos o las marcas no puedan ser contaminados con temas tabues

como el humor, el sexo o la comparacion, por poner algunos ejemplos.

Su forma de ser le hace, al espafol, un excelente receptor de ideas originales,
permeable a las vanguardias y juegos de azar. Las promociones tienen mas aceptacion
gue en otros paises. Todos sofiamos con ganar algo, con que la suerte nos sea propicia.

De ahi el éxito de los sorteos, concursos, loterias y los vales-descuento.
Por pura contradiccion, para el espafiol es muy facil pasar de una marca a otra y

no demuestra gran fidelidad a ellas. La vacilacion en la voluntad le hace pasar de un

estado de fidelidad a otro, lo que demuestra un alto grado de infidelidad generalizada.
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Es quizas la afectacién, lo que sensibiliza tremendamente al espafiol frente al
lenguaje publicitario en los anuncios. Las subidas de tono, las expresiones malsonantes,
el abuso del imperativo y otros excesos del lenguaje no sélo son rechazados frontalmente,
sino que son criticados airadamente.

De la misma manera que el rechazo unanime que se produce a los comerciales de
television que no encajan dentro de los niveles -muy reducidos por cierto- de permisividad
dentro de los hogares espafioles, porque éstos son sus hogares y a nadie le esta
permitido decir algo mas alto de lo normal o en un lenguaje que al duefio o duefia de la

casa le parece excesivo.

La imitacion y la busqueda de referencias en la mayoria de los 6rdenes de la vida
espafiola provocan una reaccion contraria en el espafiol y es consecuencia, también, de
su individualismo. En Espafia que un producto o una marca sea utilizada en otros paises,
gue sea la nimero uno o que la usen famosos personajes, no tiene la menor importancia.

Para el espariol un producto no necesita de ese tipo de credenciales.

El consumidor espafiol y su propia evolucibn ha permitido la existencia la
proliferacion de mensajes publicitarios exaltando valores que satisfagan su propia
personalidad hombria, el dominio y el éxito del hombre entre las mujeres. Muchos
anunciantes y agencias han basado sus comunicaciones en esta clase de apelaciones,
especialmente los productos de cosmética masculina, los automdviles y las bebidas

alcohdlicas y no-alcohdlicas, por su gran aceptacion entre los hombres.

El humor en la publicidad espafiola es escaso como resultado de otra de las
caracteristicas de los individuos de este pais: su alto sentido del ridiculo. Para que el
humor pudiera desarrollarse plenamente deberiamos empezar a reirnos de nosotros
mismos, de todas las instituciones, personajes y productos intocables, siempre que se
hiciera con calidad y buen gusto. Pero somos una clase de individuos que nos divierte
reirnos de los demas pero que no se rian de nosotros y es aqui donde esta el verdadero

sentido del humor.
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El espafiol, en definitiva, acepta bien aquellos mensajes que son realistas en sus
planteamientos, aunque admite la fantasia como vehiculo de comunicacién y no de
engafo. Prefiere las escenas emotivas y sentimentales, también cuando son reales, no
asi las sensibleras. Rechaza aquellos comportamientos en los anuncios que no estan de

acuerdo con su sentido de la caballerosidad o que hieran su orgullo.

Este nuevo espafiol es el que ha surgido de su propia evolucién a lo largo de los
afos, un consumidor diferente que ha permitido el desarrollo de una nueva economia de
consumo en nuestro pais y que ademas ha pasado a la vanguardia en cualquier técnica o

tactica que se desarrolle en el mundo.

ESPANA DE 1975/2000

Para finalizar el andlisis del consumidor espafiol, no se pretende hacer un nuevo
andlisis desde 1975 a 2000, al ser un periodo mas reciente solamente vamos a reflejar

este cuadro que nos permite ver como se ha desarrollado nuestro pais.

1975 2000 CONCEPTO

Poblacion 35.813.680 39.852.651 Habitantes
Indice Natalidad 18,69/100 9,19/100 Habitantes
Precio barra pan 8 35 Pesetas
Precio billete metro 6 135 Pesetas
Precio billete bus 7 135 Pesetas
Parque movil 7.018.906 21.306.500 Vehiculos
Teléfonos en Servicio 7.835.970 16.287.000 Abonados
Ensefianza Secundaria |816.600 1.792.258 Alumnos
Tarifa Postal 62 35 Pesetas
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Esperanza de vida 65 74 Afos

varones

Esperanza vida mujeres |70 81 Afos

Nacimientos 669.378 361.930 Nifios/as

Precio gasolina super 24 154 Ptas/litro
Universidad 329.094 1.590.000 Universitarios
Visitas a Espafia 30.122.478 76.392.000 Personas

NuUmero de pensiones 3.404.476 7.600.000 Pensiones
Consumo de vino 76 35 litros/habitantes/afo
Consumo de cerveza 47 67 litros/habitantes/afio
Venta de Coca-Cola 51.953.000 392.788.000 Cajas

Cajetilla de tabaco 30 295 Pesetas rubio

Fuente: Cambio 16. 27/11/2000
INE. Noviembre 2000
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CAPITULO 4: EL MARKETING UNO A UNO Y TEMAS CONEXOS

Berry (1983) fue el primero en utilizar el término marketing relacional, y en redactar
una definicion que hoy es ampliamente reconocida. Considera que en el ambito de los
servicios el marketing relacional consiste en atraer, mantener e intensificar las relaciones

con los clientes.

Para Christopher, Payne y Ballantyne (1994), el marketing relacional supone la

sintesis del servicio al cliente, la calidad y el marketing.

Gronroos (1995), define el marketing como el proceso de identificar y establecer,
mantener y acrecentar (y cuando sea necesario finalizar) relaciones beneficiosas con los
clientes y otros agentes implicados y esto se realiza a través de la mutua entrega y

cumplimiento de promesas.

La funcion del marketing estd cambiando rapidamente. A lo largo de los dltimos diez
afios se ha vuelto mucho mas centrada en el consumidor, como lo prueban los numerosos
libros y articulos escritos sobre marketing en relacién con el consumidor (MRC), con el
marketing de retencién y con el marketing personalizado (Reichheld, 1996). Mientras que la
década de los ochenta se caracterizé por conceptos tales como “activo neto de la marca”,
los afios que van de 1990 a 2000 estuvieron centrados en el consumidor. El crecimiento de
agentes de mercado de Internet, como American Online (AOL) y Amazon.com le ha
mostrado al mundo que una fuerte atencion centrada en el consumidor puede generar una
capitalizacion de mercado muy alta. Si bien no es la Unica medida de éxito, los mercados
estan reconociendo que las compafias que comprenden cémo llevar al maximo el valor de
sus bases de consumidores tienen un valor a largo plazo mas grande que las que
simplemente se centran en el producto. Esto no implica afirmar que los productos y servicios
ofrecidos por la compafiia no sean importantes, pero el verdadero valor a largo plazo de una
compafiia esta impulsado cada vez mas por su base de consumidores, no por sus “activos

tangibles” y sus productos.
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Las firmas que confian sé6lo en los productos, sin reconocer la importancia del valor
de su cliente, pueden estar cometiendo un grave error. Dell Computer, una de las grandes
historias de éxito de la Ultima década, ha demostrado que si bien el producto es importante,
es mas importante comprender al cliente y los sistemas de distribucion. Dell pudo
sobrepasar a gigantes como Compaqg e IBM, que prestaban mas atencion al producto. Esta
compafiia reconocié que el producto era importante, pero los consumidores podian
comparar megahercios, memorias RAM y discos duros en una serie de competidores. En la
medida en que el producto respondiera a normas basicas, Dell podia competir en
dimensiones como servicios y tiempo de entrega, y al mismo tiempo centrarse en crear un
cliente leal a largo plazo. En ultima instancia, los gigantes de la industria trastabillaron y
empezaron a imitar la nueva raza de compafilas de PC, ejemplificadas por Dell

(www.dell.com).

En muchas de las industrias de la nueva economia, vemos un modelo similar. Si bien
son importantes de nuevo los productos o servicios, lo sobresaliente es la atencion centrada
en el consumidor. Aprender a llevar al maximo el valor de la base de consumidores existente

esta en el centro de este tipo de marketing.

El origen del Marketing uno a uno se puede encontrar en el marketing relacional,
aunqgue no todo a lo que llamamos “marketing relacional” es de hecho Marketing uno a uno.
Para realizar estrategias profesionales de marketing uno a uno, los nuevos profesionales de
empresa deben adaptar el comportamiento de su negocio hacia cada cliente, basandose en
la informacién que tiene de dicho cliente, y la informacién que el mismo le proporciona (Van
Nispen, 1998).

Tras la definicion dada por el AMA en 1985, debemos reconocer que hay una fuerte
orientacion, tanto hacia el mercado de bienes de consumo como al andlisis de transacciones
individuales, de ahi la vigencia de todo lo que auna el marketing transacional (Bagozzi,
1975; Hunt 1976).

Pero estos académicos europeos han argumentado que estas perspectivas son sélo
relevantes para algunos mercados y empresas, que piensan solo en el corto plazo y no en el

futuro (Coviello, Brodie y Brookes, 1996).

El Marketing uno a uno es fundamentalmente una idea muy sencilla: Tratar a cada

cliente de forma diferente.
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Nace una nueva linea de investigacion basada esencialmente en el ambito del
marketing de servicios: el marketing relacional. Este es considerado por muchos autores
como un nuevo paradigma en el mundo del marketing (Gronroos, 1995; Berry, 1995; Moliner
y Callarisa, 1997).

Aunque la idea parezca bastante sencilla, la implementacion de un programa de
Marketing uno a uno es bastante mas complejo. No se trata simplemente de ventas y
marketing, las empresas deben ser capaces de adaptar sus productos y servicios a las

necesidades individuales de cada cliente (Widlund, 1997).

La bibliografia sobre marketing de servicios se ha vuelto amplia, en la medida en que
los especialistas delinean de manera mas fina estas distinciones estratégicas y tacticas
(lacobucci, 1998).

Las estadisticas econdmicas atribuyen por lo menos dos tercios de la economia
global a los sectores de servicios (Henkoff, 1994; Magnet, 1993; Mandel, 1998). Mas aun,
los sectores de servicios prosperan en la exportacion (King, 1993), la inflacibn moderada
(Mandel, 1997) y ofrecen amplio empleo (McNamee, 1998). Que nuestra economia
comprenda cada vez mas servicios es algo que se refleja en los esfuerzos actuales por

modificar los codigos de Clasificacion Industrial Estandar (SIC) (Mandel, 1997).

La competencia se esta intensificando en muchas industrias debido a factores como
la desregulacion (por ejemplo, en el transporte domésticos o los mercados de
telecomunicaciones, y en muchos mercados del exterior), reestructuracion industrial (por
ejemplo, en la industria de productos farmacéuticos) o tecnologia (por ejemplo, la creacion
de bases de datos de consumidores o la provisién de interactividad o automatizacion de
autoservicio) (Lovelok, 1996). Consecuentemente, en un intento por crear una ventaja
distintiva, los gerentes a menudo buscan ofrecer valor agregado a los clientes y aumentan

su ventaja competitiva ofreciendo mejores servicios al consumidor.

Los servicios son diferentes

Para intentar comprender coémo ofrecer un servicio superior al consumidor, podemos

empezar examinando algunas de las caracteristicas fundamentales de los servicios. Los

servicios tienden a ser: 1) intangibles, 2) producidos y consumidos simultaneamente y 3)

heterogéneos.
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Cuando una empresa utiliza todos sus recursos para satisfacer las necesidades de
cada cliente, implementando un programa de Marketing uno a uno, se puede decir que
estamos hablando de una “empresa uno a uno”. Una verdadera “empresa uno a uno”,
considera la gestion de las relaciones con sus clientes, la funcién mas importante a la que
tiene que hacer frente, y reconoce que las fortalezas y debilidades de dichas reacciones son
un factor determinante en el éxito y rentabilidad de la empresa a largo plazo (Lépez Frade,
2001).

Las empresas inteligentes siempre han fomentado la participacién activa de los
clientes en la creacion y desarrollo de sus productos, servicios y alternativas. Sin embargo,
en la mayoria de las ocasiones las empresas que orientan sus actividades hacia el cliente,
suelen centrarse en las necesidades del cliente tipico en el mercado, el cliente medio. Para
construir unas relaciones uno a uno duraderas, la empresa debe realizar un proceso de
aprendizaje continuo, y sacar el maximo provecho de las interacciones que establece con
sus clientes. Debe ser capaz de reaccionar y dar respuesta a la informacion que se obtiene
de cada interaccion. La empresa debe atraer, especialmente sus mejores clientes, y
asegurarse de no perderlos nunca (Peppers y Rogers, 2000). ¢Como evitar su fuga? La
palabra clave que responde a estas preguntas es “fidelizacion". La preocupacion de la
empresa actual, ya no es tanto captar nuevos clientes, sino conservar a los que tiene. Esta
mas que demostrado que resulta diez veces mas barato retener a un cliente que captar uno
nuevo, pero cdmo conseguirlo sera lo que marque la pauta a la hora de poner en marcha un

sistema de fidelizacion (Club Dirigentes Marketing, 2000).

Para fomentar y consolidar una relacion de estas caracteristicas, la empresa debe
ser capaz de comprender que cada cliente tiene un comportamiento diferente, por lo que
debe adaptar sus recursos a las necesidades individuales de cada cada uno de ellos. No

existen dos clientes iguales (Van Nispen, 1998).

Las empresas de todos los sectores de la industria estan experimentando en la
actualidad una reduccion en la fidelidad de sus clientes y una disminucion de sus margenes
de beneficios. No obstante, algunas compafias estan disfrutando de éxitos sorprendentes
centrandose en ellos de forma individualizada, y utilizando las nuevas tecnologias para
establecer unas relaciones personalizadas a largo plazo (Bankinter, 1999). La fidelizaciéon
del cliente en un mundo centrado en el consumidor, se convierte en un importante
pardmetro de medida del éxito. Lo importante es que estos consumidores fieles se

mantienen a un coste mas bajo, producen mayores ventas, asi como un mayor volumen de
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beneficio bruto por consumidor. Por otra parte, retener a los consumidores es uno de los

mayores retos tecnologicos y de marketing de las compariias en general (Fernandez, 2001).

En pocas palabras, el Marketing uno a uno esta basado en la idea de tratar a cada
cliente de forma diferente. Las empresas ponen en marcha programas de Marketing uno a
uno para crear clientes mas leales, y rentables y al mismo tiempo evitar la erosién de sus
margenes (Bankinter, Sanitas, Hertz, 2000). Una empresa que desea implementar este tipo
de estrategia, debe comprender que cada uno tiene un comportamiento diferente, por lo que

debe adaptar sus recursos a las necesidades individuales (Rapp, 1998).

Existen cuatro fases fundamentales en la implementacién de un programa de
Marketing uno a uno. Cualquier empresa que quiera implementar un programa de Marketing
uno a uno debe ser capaz en primer lugar de identificar y diferenciar a sus clientes, a
continuacion debe establecer interacciones con dichos clientes y por ultimo debe
personalizar algin aspecto de su producto o servicio para satisfacer sus necesidades

(Peppers y Rogers, 2000).

En este campo tanto (Berry, 1983), uno de los iniciadores de esta nueva forma de
hacer marketing como las aportaciones realizadas por la Escuela Nordica (Grénroos, 1995 y
1997; Gummeesson, 1996) apuestan por una relacion continuada en el tiempo cuyo pilar

esencial es el servicio ofrecido a las empresas y a los clientes.

El marketing relacional viene definido por las distintas lineas de investigacion

creadas alrededor del marketing tradicional.

Una de estas lineas es la que examina el marketing desde la perspectiva de los

servicios, y en la que destacan, entre otras, las aportaciones de Berry.

Por otra parte, en el contexto de los mercados de consumo se estudia el
comportamiento relacional del consumidor bajo el enfoque de la reduccién del campo de

eleccion de éste (Sheth y Parvatijar, 1995).

Otra linea de investigacion en la que subyace el enfoque de marketing relacional se
pone de manifiesto en la reciente literatura sobre los canales de distribucion, donde el foco
de interés cambia de examinar los mecanismos de control en los sistemas integrados de

marketing a estudiar el desarrollo de las relaciones dentro del canal (Weitz y Jap, 1995).
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El término Marketing Relacional fue definido por Berry (1983), con las aportaciones
que surgen, a partir de los afios setenta, de dos grandes lineas de investigacién que se
desarrollan en Escandinavia y en el Norte de Europa por la Escuela Nordica de Servicios

(Grénroos y Gummeson, 1985), asi como por el Industrial Marketing Group.

La investigacién realizada por estas escuelas es fundamentalmente empirica, y para
generar la teoria se han basado en el estudio de un amplio nimero de casos mas que en la

contrastaciéon estadistica de hip6tesis mas o menos relevantes.

La Escuela Nordica comienza sus trabajos, a principio de los afos setenta, a partir
de la consideracion de las diferencias especificas de los servicios. La atencién inicial se
centra en los sectores de servicios de consumo, tales como lineas aéreas, hoteles, alquiler
de coches, servicios para la salud, etc., y utilizan nuevos conceptos que enfatizan la

naturaleza relacional y el largo plazo de los servicios.

Gronroos (1982) introduce en el contexto de marketing la preocupacion por la calidad
cuando hace alusién a la calidad percibida del servicio. Introduce también el concepto de
“funcién de marketing interactivo” para hacer referencia al impacto de marketing sobre el
cliente durante el proceso de consumo o uso del servicio, donde éste interactua con los

empleados y con el sistema fisico de recursos del proveedor.

Desarrolla asimismo, el modelo del ciclo de vida de la relacién con el cliente

(Grénroos,1982) denominandolo también ciclo de marketing.

Gummeesson (1987) acufa el término part-time marketers al sefialar la importancia
que, en el éxito de la relacion con los clientes, tienen aquellos empleados que, sin

pertenecer al &rea de marketing, tienen contactos habituales con estos.

En definitiva, todas estas contribuciones, que surgen en el ambito del marketing de
servicios, trascienden los limites de este sector y suponen uno de los pilares basicos del

marketing relacional.

Las contribuciones de marketing de servicios que surgen de Norteamérica y de Gran
Bretafia (Berry, 1983) han producido resultados que han tenido una amplia aceptacion y
repercusion, aunque se sitlan rozando la frontera del paradigma de la gestion del

marketing-mix.

-123-



El andlisis de estas dos escuelas de pensamiento permite poner de manifiesto el

denominador comun que subyace en sus planteamientos:

e El marketing debe entenderse mas como un proceso interactivo de gestion que como
una funcion.
e La gestion orientada al mercado se construye mejor sobre la relacidbn que sobre la

transaccion.

Ahora bien el marketing relacional estd tomando una gran relevancia dentro del
contexto empresarial por lo que nos debemos preguntar ¢Qué es el marketing relacional?

¢, Qué aporta de nuevo?

Aunque el enfoque de marketing relacional es aun muy joven, se han hecho
diferentes propuestas de conceptualizacion del mismo. Estas propuestas no son
contradictorias y sus diferencias radican en la amplitud de los limites del enfoque y en las
diferentes perspectivas con las que abordan la cuestion. El analisis de algunas definiciones

pueden ayudarnos a entender la naturaleza y alcance del marketing relacional.

La trascendencia que las aportaciones del marketing de servicios han tenido en el
desarrollo del marketing relacional se ponen obviamente de manifiesto cuando se acomete
el andlisis de las propuestas de conceptualizacion que se han realizado. En este sentido, no
es extrafio que un grupo importante de autores haya tratado de caracterizar el marketing
relacional desde perspectivas sectoriales. En este contexto podemos incluir, entre otras, las
propuestas de Berry y de Jackson y la de Christopher, Payne y Ballantyne, comentadas

anteriormente.

Gummeesson nuevamente en 1987 permite comprender bien la naturaleza,
contenido y significado del marketing relacional. Este autor, después de un analisis de las
causas que, a su juicio, han provocado la crisis del enfoque de marketing tradicional, sefiala
la necesidad de acufiar un nuevo concepto de marketing. Aunque no define ese nuevo
concepto, si sefiala las condiciones o cuestiones que el mismo debe contemplar. Estas
cuestiones surgen con gran fuerza desde la teoria del marketing de servicios y del marketing
industrial, asi como desde la propia practica de marketing, y aunque muchas de ellas no son
nuevas para la teoria de marketing, realzan el impacto y la influencia que los aspectos
relacionales deben tener sobre el nucleo del nuevo concepto. En su opinidn las cuestiones a

considerar son las siguientes:
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Los términos comprador y vendedor pueden aplicarse e intercambiarse en cualquiera
de los numerosos contactos que se dan entre los representantes de las organizaciones

compradoras y vendedoras.

El cliente es un coproductor. En el ambito de los servicios es necesario considerar
que la produccidn, comercializacién y consumo del servicio se realiza en el contexto de una
relacién interactiva entre el cliente y la firma proveedora, y que la calidad de esta relacion,

como la del servicio en si mismo, es el resultado del esfuerzo de ambas partes.

Los mecanismos del mercado pueden ser conducidos al interior de la firma. Las
empresas suelen crear en el interior de su organizacién una especie de mercado interno

para promover formas de competencia con el objetivo de mejorar su eficiencia.

La dependencia interfuncional y existencia de los part-time marketers. Tanto la teoria
de la interaccion/redes como la teoria del marketing de servicios afirman la fuerte
interdependencia funcional dentro de una organizacion, ya que todas estan comprometidas
en la relacién con el cliente. Asi, personas con diferentes funciones (diferentes del
marketing) desarrollan actividades de marketing de gran importancia para el éxito de la
relacién con los clientes y la satisfaccion de los mismos (son los part-time marketers). Esto
implica que los limites de las responsabilidades de marketing estan difuminados dentro de la

organizacion y no coinciden con los del departamento de marketing.

El éxito del marketing externo estd condicionado en gran parte por el marketing

interno.

La calidad relaciona. Con este término se pretende poner de manifiesto que la
calidad percibida por el cliente esta determinada, en gran medida, por la forma en que las
personas de una organizacion manejen la relaciéon con dichos clientes. Una alta calidad
relacional contribuye de forma positiva a la calidad percibida y ello facilita la relaciéon a largo

plazo.

Gummeesson sefiala que algunas de estas condiciones tratan de orientar la
construccion de un nuevo concepto de marketing que supera la tradicional delimitaciéon entre
marketing de bienes de consumo, marketing de servicios y marketing industrial. En este
sentido, afirma que pocas situaciones de marketing pueden ser clasificadas de forma clara y
rotunda como casos de bienes de consumo versus bienes industriales o de bienes tangibles

versus servicios. Estas dicotomias son, en su opinion, arbitrarias, y el marketing de una
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empresa es una mezcla de todo ese conjunto, formando una combinacién Gnica. En

consecuencia, cada situacion de marketing debe ser tratada de forma singular.

Gronroos define el marketing como "el proceso de identificar y establecer, mantener
y acrecentar (y, cuando sea necesario, finalizar) relaciones beneficiosas con los clientes y
otros agentes implicados, y esto se realiza a través de la mutua entrega y cumplimiento de

promesas".

Esta definicion es muy similar a otra realizadas por autores tales como, Sheth y
Parvatijar (1995).

En la propuesta de Gronroos, asi como en la de Gummeesson, se enfatiza que el

marketing relacional es, sobre todo, un proceso.

El punto local del marketing relacional se centra principalmente en la gestién de la
relacion entre la empresa y sus clientes. Sin embargo, para facilitar el éxito de esa gestion
se considera que otros agentes del mercado pueden estar implicados en la misma. Nos

referimos a proveedores, distribuidores, socios, instituciones financieras, etc.

Un elemento importante de este enfoque de marketing es el concepto de promesa.
Segun Gronroos, las responsabilidades de marketing no se limitan a hacer promesas para
persuadir a los clientes (considerandolos como elementos pasivos del mercado). Una
empresa que sOlo se preocupa por hacer promesas, puede atraer a nuevos clientes y
construir una relacién con ellos, pero si ho cumple con las promesas hechas, la relacion no
puede ser mantenida y acrecentada. El cumplimiento de las promesas debe constituir
también una parte importante de las responsabilidades del marketing, ya que este
cumplimiento constituye un importante medio para lograr la satisfaccion del cliente, su
retencion y, a largo plazo, la rentabilidad. En efecto, la obtencién de buenos resultados esta
intimamente relacionado con la capacidad de la firma de generar confianza con sus clientes

y en retenerlos.

En términos generales, la propuesta de marketing relacional que hace Groénroos
puede ser considerada como una definicion genérica de marketing si se tiene en cuenta que
ésta implica la gestion de las relaciones de la empresa con sus mercados. En efecto, esta
definicién incluye la idea de considerar al marketing como un fenémeno relativo a las
relaciones de la empresa con su entorno. En este sentido, el marketing incluiria todos los

esfuerzos necesarios orientados hacia la preparacion de la organizacion para llevar a cabo
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esas relaciones, asi como las actividades requeridas para gestionarlas. Estas relaciones de
la empresa con su entorno pueden afectar a diferentes mercados, tales como clientes,
proveedores, distribuidores, redes de socios cooperativos, etc., que debe ser también objeto

de atencion.

QUIEN ES EL CLIENTE. APRENDIZAJE, FIDELIDAD Y RENTABILIDAD

Una gran parte de las empresas siguen centrando hoy todas sus acciones de
marketing (y todo su presupuesto), en la aceptacién de clientes nuevos, descuidando a
veces lamentablemente la atencion que deben prestar a su actual base de clientes,
debemos crecer en nimero de clientes, pero con el firme propésito de hacer de cada cliente
nuevo un cliente integrado en este esquema de relacion a largo plazo apoyada en la
fidelizacion. El objetivo central de los programas de fidelizaciébn es por lo tanto ir
consiguiendo en los clientes un ascenso en su escala de identificacion con la empresa.
Tanto para los ya existentes como para los de nueva captacion. Se trata de conseguir que
sean auténticos promotores de la empresa. Para conseguir esto, inevitablemente
deberemos conocerlos de forma exhaustiva, ya que cualquier féormula de fidelizacion partira
de la adopcion de normas de relacion estudiadas y encaminadas a proporcionar un maximo
de satisfaccion en ellos. Esto debe ser un planteamiento vivo en el tiempo, modificable, las
necesidades de relacibn cambian por diversos factores: presion de la competencia, cambio
de las necesidades de negocio, etc.,, y tendremos que estar atentos a las nuevas
necesidades y a la situacién en la que desembocan dentro de los diferentes grados de

fidelizacion tanto a niveles cuantitativos como a niveles cualitativos.

La fidelizacion debemos entenderla como un paso mas alla en las relaciones
comerciales tradicionales, supone un enfoque de complicidad mirando al futuro entre el
fabricante y sus clientes, un proyecto en comdn, un ir de la mano que debe asegurar el

maximo de rentabilidad a todas las partes implicadas.

A medida que la competencia se hace mayor y las oleadas de informacion mas
fuertes, los clientes y las personas interesadas responden cada vez mas a aquellas ofertas
que les afectan personalmente y estdn hechas a la medida de sus necesidades. Ese es

precisamente el campo de accion del marketing directo.

Antes todo era mucho més facil. Como el mercado seguia insatisfecho, el vendedor

era el rey. El cliente se acercaba al comerciante con puesto fijo y cubria sus necesidades. O
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la empresa le mandaba su equipo de ventas al cliente, para «recoger» los pedidos. Cuando
esta sencilla estrategia empezé a perder éxito, sono la hora de la «publicidad clasica». La
demanda aumento por la presion de la publicidad. A continuacion vinieron los instrumentos
clasicos del marketing: los estudios del mercado, las relaciones publicas y el fomento de las
ventas, etc. La composicién adecuada de estos instrumentos y su ponderacion dieron por

resultado el conocido marketing mix.

Hoy en dia siguen existiendo todas estas tacticas. Van dirigidas siempre a un grupo,
al que se toma como un conjunto homogéneo. La publicidad clasica conoce a sus grupos
destino basadndose en los datos de los medios. No le hacen falta las direcciones de cada

una de las personas. Piensa en grupos o mercados.

A principios de la centenaria historia del marketing directo habia especialidades que
no tenian ni comercios estables ni siquiera un servicio exterior. Aquellos pioneros no
«visitaban» personalmente a cada uno de los clientes, los visitaban por correo. Tanto en su
propia casa como en el puesto de trabajo. El instrumento tradicional que se usa era la venta
por correo, el «mailing», con una carta publicitaria. Ademas de este instrumento existia
también desde los primeros tiempos el anuncio con informacién o un cupoén para hacer el
pedido. No se dirigian a personas individualizadas, sino al conjunto del grupo destinatario.

Aunque luego, los miembros de ese grupo destinatario respondieran individualmente.

Segun fue pasando el tiempo fueron apareciendo nuevos instrumentos de toma de
contacto, cuya finalidad era provocar reacciones de algunos de los miembros del grupo al
que se habia dirigido la campafa. Entre la visita personal de ventas y la publicidad por
correspondencia, el teléfono se convirtid en un instrumento para alcanzar el éxito. Con él
nacié el «telemarketing», el cual se convirti6 en un ambito autbnomo dentro del marco del
marketing directo. Los nuevos medios dieron un empujén al marketing directo con
instrumentos totalmente nuevos. En primera fila iba la television de respuesta directa. En la
televisién se presenta un anuncio publicitario destinado a grupos muy amplios y se da el

namero de teléfono para que los interesados puedan responder personalmente.

En el marketing mix pueden encontrarse ambas: las medidas tradicionales de
marketing (con la publicidad clasica) y el marketing directo con sus instrumentos. Segun cual
sea la especialidad, la oferta y el grupo de destino variara el estilo de la estrategia que se

siga.
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El marketing directo es una conversacion con los clientes por escrito. Un sustitutivo
de la conversacion o un complemento de la conversacion. La conversacion personal se ha
hecho muy cara para muchos. El marketing directo vive precisamente de esa tendencia

evolutiva.

El marketing directo y, sobre todo, la publicidad por correo no puede sustituir a la
publicidad clasica. En el sistema clasico, se pretende modificar los puntos de vista,
aumentar el conocimiento del producto, mejorar su imagen, etc. Por medio del marketing
directo, lo que se quiere conseguir son principalmente respuestas que se puedan medir. Se
pretende cambiar el comportamiento del grupo de destino. Un representante no sélo visita a
su cliente para obtener un pedido inmediatamente. Mantiene conversaciones informativas,
conversaciones de asesoramiento, conversaciones para entrar en contacto, conversaciones
acerca de reclamaciones, conversaciones referentes al servicio postventa, etc., e incluso se
dedica a observar el mercado y a analizar las necesidades de los clientes. El mejor

instrumento de marketing de las empresas en muchas ocasiones son los comerciales.

Por desgracia, lo que pasa es que el comercial nos resulta demasiado caro para
muchas de estas actividades. El costo de una visita ascendia a unas 20.000 pesetas de
media europea en 1999. Esta cifra es el resultado de unas 20 visitas semanales de media y

de 10 meses de viajes del comercial al afo.

Por otro lado, una visita no quiere decir, ni muchisimo menos, que hayamos hecho
una venta. En Europa y en los Estados Unidos calculamos que hacen falta unas 4 a 5 visitas
de media para conseguir un pedido. Esto significa unas 80.000 pesetas por pedido de cada

comercial.

¢, Quién paga esas 80.000 pesetas? En realidad, el que las paga es el cliente. Los

gastos de ventas y distribucion estan incluidos en el precio del producto o del servicio.

Eso quiere decir que o bien los productos cuestan mas de las 80.000 pesetas, 0 que
los productos son mas baratos y que el cliente se gasta mas de 80.000 pesetas al afio en
estos articulos de bajo precio. Todos los demés clientes que tengan un volumen de
negocios inferior a 80.000 pesetas al afio no justifican una visita del representante desde el
punto de vista del calculo de costos. Este es el motivo de la fuerte tendencia actual a buscar

un método que sustituya a las visitas de los vendedores: el marketing directo.
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La venta por correo da resultados mucho peores que el venta tradicional; pero cuesta
1/100 de una visita personal. Ademas, a este sustitutivo del vendedor se lo puede reproducir
todo lo que se quiera y mandarlo de viaje sin problemas de ninguna clase en masas de

100.000 «vendedores por escrito».

Por lo tanto, siempre que el valor del pedido por cada cliente o afio, no llegue al

limite de 80.000 pesetas, estaremos entrando en el campo del marketing directo.

La mayoria de las empresas no venden directamente a los consumidores o usuarios
finales, sino a intermediarios, distribuidores, detallistas o agentes. El primer paso consiste en
definir la naturaleza de todos sus clientes. Aungque una empresa no venda directamente al
usuario final de su producto, debe estar interesada en crear y potenciar una mejor relacion
con dicho usuario (Naisbitt, 1998). El cliente es el cimiento de la empresa y el factor que le
permite perdurar. Solo él origina empleo. Para atender los deseos y las necesidades de un
consumidor, la sociedad confia a la empresa recursos productores de riqueza (Drucker,
1985).

La empresa Opel vende casi todos sus coches a los concesionarios, y no al cliente,
no obstante es fundamental que reconozca que los conductores de sus vehiculos
consideran que tienen una relacion directa con OPEL. Incluso las empresas generalmente
conocidas como “empresas de marketing de consumo” (Pérez de Arriortua, 1997), el
Marketing estad pasando de maximizar el beneficio de cada transicion individual a maximizar
el beneficio de las relaciones con otras partes. El principio en que se basa es: construye
buenas relaciones y a ello le seguiran transacciones rentables (Kotler, 1992), venden sus
productos a todo tipo de detallistas, y al mismo tiempo invierten millones de pesetas en

publicidad para atraer a los clientes a estas tiendas para que compren sus productos.

Independientemente de cdmo se defina al cliente, una de las razones por la cual las
empresas estan comenzando a centrarse en el marketing uno a uno, es que este tipo de

marketing crea una intensa fidelizacién del cliente (Shaw, 1999).
El Marketing se convierte en parte del sistema de entregar valor al cliente. Con
esfuerzos para crear lealtad del cliente y como parte de este proceso, ayuda a la empresa a

proteger sus margenes de beneficios (Business week, 1991).

Todos son clientes, la Unica diferencia es que a medida que la empresa profundiza

mas en la linea, mas informacion tendra de todos ellos por lo que una mayor inversion
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redundara en un mayor beneficio. Pero no debemos equivocar el concepto y considerar que
los distintos intermediarios son clientes lo importante es decidir lo que deseamos saber de

cada cliente (Guglielmino, 1998).

Solo el conocimiento del cliente proporciona a los productos de cualquier empresa la
posiciébn de liderazgo que determina, en Ultima instancia, el éxito y la supervivencia
(Drucker, 1986).

Se puede conseguir una mayor fidelidad y rentabilidad de cada cliente estableciendo
una “Relacién de Aprendizaje” con cada uno de ellos, comenzando en primer lugar con los
clientes mas valiosos. Se considera esta Relacidon de Aprendizaje como una relacion que se

hace cada vez mas soélida e “inteligente” con cada interaccion.

El cliente le informa de una necesidad y se personaliza su producto o servicio para

satisfacer dicha necesidad (Rogers, 1997).

La segmentacion unipersonal permite la creacion de una ventaja competitiva

duradera frente a los competidores tradicionales (Pralle y Costa, 1991).

Con cada interaccion se aprende a adaptar el producto a las necesidades del cliente
en concreto. De hecho, la implementacion de un programa de Marketing uno a uno hace que

el producto adquiera un mayor valor de cara al consumidor (Van Nispen, 1998).

LAS CUATRO FASES DE IMPLEMENTACION DE UN PROGRAMA DE MARKETING
UNO A UNO

1) Identificacion de sus clientes

“Como obtener informacién mas individualizada acerca de un mayor namero de los

clientes”.

Esta es la primera de las fases del proceso de implementacién de un programa de
Marketing uno a uno. Las empresas tienen que ser capaces de identificar y diferenciar a un
numero considerable de sus clientes identificando a los més valiosos. La empresa debe ser
capaz de obtener suficientes datos personales de estos clientes, su direccién, E-mail,

teléfono, o cualquier otro dato que le pueda identificar. No obstante, esta labor se torna
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bastante complicada en aquellas empresas que dependan de minoristas o de grandes
sistemas de distribucion, ya que es muy complicado acceder a las identidades individuales
de cada cliente. Incluso si se obtienen dichas identidades, es dificil realizar un seguimiento
de cada cliente durante las diferentes transacciones que lleva a cabo (Peppers y Rogers,
2000).

La solucién viene a través de la aplicacion de Marketing uno a uno en cada canal:

REDUCCION DE LOS CANALES

v

VENDEDOR

v

COMPRADOR

Cada empresa vendedora debe hacer su marketing uno a uno, no debe ser la
empresa fabricante la que quiera hacer su marketing uno a uno directamente a los clientes

finales.

1) El valor de cada cliente y las necesidades que tiene de su empresa

Es esencial comprender que clientes son méas valiosos y cuales menos valiosos (Rogers,
1998).

La definicion del valor de cada cliente es la parte mas dificil, aunque una vez
realizado, el plan debe basarse en la clasificaciébn de los clientes de acuerdo con esta
variable, adjudicando las diversas estrategias a los diferentes tipos de clientes. Si el
concepto de “valor” es en si mismo dificil de definir, al aplicarlo a los clientes puede
cambiarlo por “importancia para la empresa”. Después de clasificar a los clientes por su
valor, la siguiente tarea consiste en diferenciarlos por sus necesidades. Centrdndose en
primer lugar en los clientes mas valiosos, debe identificar una serie de grupos con
necesidades comunes mediante el analisis de los patrones de compra, aunque debera
apoyarse en la interaccion con el cliente para comprender mejor sus necesidades (Rogers,
1998).

Es crucial conocer con todo detalle a los clientes, no sélo su nombre y datos

personales, sino habitos, preferencias, etc. No estamos hablando de un simple cuestionario,
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sino de obtener una informacién exhaustiva de cada cliente por todos los medios posibles.
No se trata simplemente de buscar el publico objetivo. Es importante conocer y recordar a
cada cliente de forma individualizada, y mientras dure la relacion con un cliente, es
fundamental vincular la informacion recabada de cada cliente al resto de la empresa. Si la
empresa no ha obtenido los datos personales suficientes acerca de sus clientes mas
valiosos, es que no esta preparada para lanzar una iniciativa uno a uno (o quizas no haya
definido a sus clientes de forma adecuada). La Unica opcién seria crear relaciones, no con
los usuarios finales, sino con los intermediarios o miembros de los canales de distribucion,

de los que si tiene su identidad (Lopez Frade, 2000).

Los clientes se diferencian fundamentalmente en dos tipos: En primer lugar
representan diferentes niveles de valor (algunos son muy valiosos, “...los mejores clientes
gastan mas que los otros en proporciones de 16 a 1 en el comercio minorista, 13 a 1 en los
restaurantes, 12 a 1 en las lineas aéreas y 5 a 1 en la industria de los hoteles y moteles”
(Vander Putten, 1993) otros no. Los clientes que cuestan mas en tiempo y esfuerzo que lo
gue pueden retribuir en forma de ganancia tienen un valor negativo (Peppers y Rogers,
1993), y en segundo lugar tienen diferentes necesidades de su empresa. Por lo tanto una
vez identificados los clientes, el siguiente paso es diferenciarlos para a) adoptar un orden de
prioridades y sacar provecho de los méas valiosos y b) personalizar el comportamiento de la
empresa segun las necesidades de cada cliente. El grado y tipo de diferenciacion ayudara a
decidir que estrategia uno a uno, es la mas adecuada para cada situacion comercial. El
propésito del marketing es hacer que la venta sea superflua. Conocer y entender tan bien al

cliente que el producto o servicio le encaje y venda por si mismo (Drucker, 1985).
2) El recuerdo de lo que opina el cliente

“No olvidar lo que con tanto esfuerzo nos ha costado conocer de nuestros clientes”.
Los competidores no pueden copiar lo que no pueden ver y lo que no pueden ver esta en tu
base de datos (Lanterborn, 1999).

El mundo de la empresa estd acostumbrado a preguntar en muchas ocasiones,
inclusive con cierta insistencia a sus clientes, cuales son sus gustos, aficiones, en donde

viven o cuando y como realizan determinadas actividades.

La respuesta que suelen obtener es diversa y estd muy relacionada con la

fidelizacion que los clientes suelen tener con sus empresas.
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El gran problema existente es que en multiples ocasiones la informacion obtenida, no

es utilizada correctamente.

Se realizan grandes esfuerzos para obtenerla, grandes esfuerzos en recogerla, y
pocos o ningun esfuerzo en recordarla de una manera practica y moderna. Lo que
habitualmente se ha hecho ha sido archivar la informacion, y en el mejor de los usos del
vocablo archivar, eso es lo que se ha realizado, guardar la informacion, pero esta no se
utiliza (Arnott-Lynn, 1999).

En las estrategias de marketing moderno y en especial en las de marketing uno a
uno es imprescindible utilizar la informacién, entrar en ella, profundizar en su estudio, para

asi proceder a su recuerdo.

Recordar la informacién obtenida de nuestros clientes es profundizar en la misma es

penetrar en ella e intentar saber qué y como opinan nuestros clientes.

Hay que generar un proceso que permita que la informacion obtenida sea
almacenada informaticamente, y al mismo tiempo pueda ser consultada con facilidad, esto
solamente serd posible a través de las nuevas tecnologias y su correcta aplicacion. El
correcto recuerdo de nuestros clientes sera una de las herramientas basicas para el

desarrollo de una estrategia de marketing uno a uno.

3) La interaccién con los clientes

“Cbémo obtener mayor respuesta con el cliente de la forma mas rentable”.

Suponiendo que se pueda identificar a los cliente de forma individualizada,
clasificarlos por su valor y diferenciarlos por sus necesidades, el siguiente paso consiste en
trabajar en la interaccidn con estos clientes. La interaccion es la primera sefial visible que
percibe el cliente de que existe un programa de Marketing uno a uno. “En general las
empresas comercializadoras estan mucho mas preparadas para hablar con los clientes que
para escucharlos” (Peppers y Rogers, 1993). En esta fase debemos tener dos cosas en
cuenta: en primer lugar, se debe intentar establecer la interaccién con el cliente de la forma

mas eficaz y rentable.
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En segundo lugar, debe centrarse en conseguir una informacion mas util mediante la
interaccion, y que ayude a implementar nuevas estrategias, o0 a tomar las decisiones

adecuadas relacionadas con cada cliente (Negroponte, 1998).

El siguiente paso consiste en mejorar la efectividad, y la relacion coste-eficacia de las
interacciones con los clientes. Hay que fomentar la utilizacion de canales mas
automatizados con una mejor relacion coste-eficacia. Hay que dirigir las interacciones del
call-center (centro de atencién al cliente) hacia su “pagina web”, y dirigir las llamadas de
ventas personales hacia el centro de atencion al cliente. Para mejorar la eficacia de cada
interaccion, hay que reunir sélo la informacion relevante que necesita para: a) comprender
mejor las necesidades del cliente, o b) cuantificar de forma mas precisa el valor potencial del
cliente. Ademas, cada interaccién con un cliente debe realizarse dentro del contexto de las
interacciones realizadas con anterioridad con dicho cliente. Una conversacion debe iniciarse
donde termind la anterior, aunque tuviera lugar la noche anterior o un mes antes, en el

centro de atencion al cliente o en la “web” (Peppers y Rogers, 2000).

4) Personalizacion de su producto o servicio

“Como hacer exactamente lo que quiere el cliente”.

“Si conocemos al cliente le daremos lo que de verdad quiere”.

Si no se cambia la forma de tratar a un cliente de acuerdo con la informacion que se
ha obtenido de dicho cliente, ¢qué sentido tiene llamarlo una relacion de marketing uno a
uno?. Cuando un cliente le proporciona algun tipo de informacion sobre sus preferencias, y
usted actla en consecuencia, usted esta de hecho personalizando su producto o servicio. El
reconocimiento de distintas tipologias de cliente lleva a distintas estrategias en funcién de la
experiencia de cada cliente y la posibilidad de diferenciacion del producto (Shapiro, Kasturi,
Moriarty y Ross, 1987).

La unica forma de hacer llegar sus productos y servicios personalizados a los
clientes es por medio de la personalizacion en masa. Ademas, si se trata a los clientes de
forma diferente se lograra que en la empresa se fomente un grado de mayor integracion

(Peppers y Rogers, 2000).
Es necesaria la integracién de las funciones de la empresa, el departamento de
produccioén, o distribucidn tiene que ser capaz de satisfacer las necesidades del cliente de la

misma manera que el departamento de ventas y marketing (Catanese, 2000).
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Esto implicara la creacion de un sofisticado sistema de informacion. Esto solo es

viable con la aportacion que hoy en dia nos facilitan las nuevas tecnologias.

Personalizar algun aspecto de la actitud de su empresa hacia el cliente, basandose
en las necesidades y valor de cada cliente. La empresa debe adaptar algin aspecto de su
comportamiento para satisfacer las necesidades de su cliente y lograr de esta manera
establecer una “Relacion de Aprendizaje” (Peppers y Rogers, 2000). Esto podria significar la
personalizacion en masa de un producto, o la personalizacién de algun aspecto de los
servicios que incluye el producto; por ejemplo la forma de empaquetar el producto, o el

proceso de facturacion.

En cualquier caso, para poner en practica un verdadero programa uno a uno, el
departamento de distribucién de productos, o servicios tienen que ser capaces de tratar a
cada cliente de forma individualizada. Yo no soy mas que un zorro semejante a cien mil
zorros. Pero, si ti me domesticas tendremos necesidad el uno del otro. Tu serds para mi el
unico del mundo. Yo seré para ti Unico en el mundo (Saint-Exupéry, 1936), basandose en la
informacién que dicho cliente proporciona al departamento de ventas o marketing durante la

interaccion.

Estos cuatro principios se pueden solapar de forma considerable. Por ejemplo, una
empresa puede poner una pagina “web”, no para establecer una interaccion con los clientes,
sino para atraer a los de mayor valor, y poder identificarlos de forma individual. No obstante,
estos principios se establecen en un orden aproximado segun su grado de complejidad y

beneficio que aporta a la empresa.

Estos pasos se pueden utilizar como una guia para comprobar la efectividad de la
implementacién de un programa uno a uno. Si una empresa no puede ser capaz de
identificar a sus clientes de forma individualizada, no podra diferenciarlos y por supuesto
mucho menos establecer una interaccion con ellos y satisfacer de esta manera sus

necesidades.
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LOS SISTEMAS DE INFORMACION

La memoria del siglo XXI

Muchos libros se han escrito acerca de los sistemas de gestion de la informacién.
Los sistemas de gestion deben ayudar a disefiar y gestionar una infraestructura de la
informacién que sea compatible con un programa de Marketing uno a uno. Deben tenerse
en cuenta las caracteristicas fundamentales de una base de datos y sistemas de
informacién que no constituyan un obstaculo para mejorar sus programas de Marketing uno
a uno. Su objetivo principal es obtener los datos individuales de cada cliente, almacenarlos y
que cualquier departamento o area de empresa pueda acceder a ellos. Se debe disefar y
gestionar una infraestructura de los sistemas de informacién que sea compatible con un

programa de Marketing uno a uno.

Infraestructura

“Cbémo contratar, organizar, formar y gratificar a los empleados en una Empresa uno a

uno”.

Lafigura del “tendero” del siglo XXI

“Una forma de que cambiaran las empresas y volveran a copiar el estilo del tendero

tradicional”.

Lograr que la empresa trate a cada cliente de forma diferente no sucede de la noche
a la mafana. La empresa tiene que estar preparada para ello. La obtencion de la
informacién necesaria para llevar a cabo un programa de Marketing uno a uno es
importante, pero también es de vital importancia decidir que se va a hacer con esta
informacion y quien va a tener acceso a ella (Negroponte, 1998). Las diferente areas de
funcion y divisiones deben aprender a trabajar en equipo de forma mas eficaz, y todo el
personal tiene que saber lo que se espera de ellos. “Una estructura equivocada puede hacer
fracasar todas las iniciativas de orientacion al mercado” (Schlesinger y Heskett, 1991). ¢ Qué
tipo de gente necesita, como los formara? ¢Deberia cambiar sus sistemas de remuneracion

como reflejo del énfasis de la empresa en aumentar el valor del cliente? ¢A qué valores
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culturales debe aspirar su empresa una vez que sea capaz de tratar a cada cliente de forma
diferente?. En las tiendas en que las evaluaciones del servicio a los clientes eran
relativamente elevadas, el 54% del personal rotaba en un afio en comparacién con el 83%
en las tiendas en que puntuaron mas deficientemente. En segundo lugar la satisfaccion de
los clientes se relacionan directamente con la composicion del personal de ventas de una
tienda. Cuanto mas confiaba una tienda en un grupo de dependientes a tiempo parcial y
cambiante (un elemento esencial en muchos negocios de servicios), mas bajas eran las
evaluaciones recibidas de los clientes (Schlesinger y Heskett, 1991). Pero algo basico y
fundamental el empleado pasara a ser el cliente numero uno. En una compafiia de seguros
se comprobd que los empleados que sentian que satisfacian las necesidades de sus
clientes registraban un nivel de satisfaccion en el trabajo mas del doble que el que no lo

sentia (Heskett, Jones, Loveman, Sasses y Schlesinger, 1994).

La competencia esta ya llevando a las empresas a aprender tanto como es posible sobre

sus clientes y empleados (The Economist, 1993).

La gestion

La gestién de los canales de marketing se debe analizar entendiendo a cada canal

como cliente en un proceso ascendente de abajo hacia arriba (bottom up).

La clave esta en que la gestion de cada venta la informacion que se obtenga vaya
dirigida a cada canal, lo que no podemos hacer y pretender es que el fabricante sea el Unico
gue disponga de la informacion y con ella pretenda dar un trato personalizado o disefie un
producto especifico para cada cliente y pretenda que los canales generen y obtengan
informacion para el fabricante. En la mayoria de los casos la informacion nunca llegara al
fabricante y si llega dificilmente serd utilizada. Esto es absurdo y en este punto han quedado
en evidencia grandes gurus y se han derrumbado sus teorias basadas en planteamientos

utopicos de personalizacion individual de productos (Shaw, 1999).

Levis Strauss (en www.levis.com) decidi6é a finales de 1996 ofrecer la venta de sus
productos a través de la red, individualizando la renta por cada cliente. La idea era buena, el
programa informatico almacenaba la informacién de cada cliente, su talla, gustos, etc., y
cuando dicho cliente decidia hacer una compra a través de la red el programa recordaba su

historico.
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El problema fue que la cadena de produccion de Levis tenia que fabricar al dia
10.000 versiones distintas de pantalones vaqueros. Es obvio que esto se incrementaba
geométricamente por lo que llegd un momento que hubo que desistir. La venta on-line y el

uno a uno debe estar relacionada con la realidad del mercado.

Lo importante es que cada canal sea capaz de aportar valor al proceso productivo. El
déficit en el servicio es la causa fundamental de la fuga de clientes. Conseguir materializar
los beneficios del servicio afiadira valor para el mismo, y sera lo que conseguira su fidelidad
(Farache, 1997).

Diversos estudios han examinado la relacion existente entre el servicio ofrecido y el
futuro comportamiento de los clientes de una organizaciéon (Boulding y otros, 1993; Cronin y
Taylor, 1992; Ali, Smith y Saker, 1996).

Ruyter, Wetzels y Bloemer (1996), tras un estudio empirico, concluyen que la calidad
de servicio tiene una correlacion positiva con la fidelidad del cliente y la tolerancia frente al
nivel del precio, determinando que esta relacion difiere para cada tipo de industria y que,
ademas, aquellas empresas que presentan costes de cambios mas reducidos alcanzan un

menor nivel de fidelidad por parte de sus clientes.

EL PAPEL DEL SECTOR SERVICIOS

A partir de los afios ochenta, asistimos a una auténtica revolucidn sobre el servicio al
cliente. Prueba de ello es el crecimiento que presenta el sector terciario en estos Ultimos
afios, estimandose que en el afio 2000, dicho sector alcanzard en numerosos paises mas
del 80% del producto interior bruto. Estos nuevos planteamientos en areas funcionales de la
empresa dirigidas tradicionalmente a los bienes tangibles son una de las multiples muestras

de los importantes cambios que, en este sentido, se estan produciendo.

Desde este momento, pocas han sido las empresas y los sectores econémicos que
no han considerado que un elemento basico dentro de su estrategia empresarial debe ser

una esmerada atencion a su clientela, llevando a cabo programas de cuidado al cliente.
Este ha sido, en la mayoria de los casos, uno de los primeros pasos que las distintas

organizaciones han dado hacia todo aquello que implica el desarrollo y mantenimiento de

una estrategia relacional. Ademas, debemos resaltar que muchas empresas no son

-139-



realmente conscientes de la transformacion que estan sufriendo sus tacticas y estrategias

de marketing.

Estos programas de atencion al cliente, van mucho mas alla de los objetivos que se
marcaban las empresas a través de mecanismos como las promociones o los vales
descuentos, que perseguian casi exclusivamente una repeticion de compra por parte del
cliente. En la actualidad, estas acciones de marketing van dirigidas a un trato especial al

cliente en busca de su fidelidad en la relacion.

Para comprender la evolucion que se esta produciendo en este campo, debemos

tomar como punto de partida el andlisis del mundo de los servicios.

Un servicio es un fendmeno bastante dificil de delimitar, ya que es un concepto que
abarca numerosos significados. Hasta este momento, son multiples las definiciones
realizadas por los diferentes investigadores en este campo, pero todas ellas presentan el
problema de su limitacion, ya que ninguna consigue abarcar claramente todo aquello que se
debe incluir, directa o indirectamente, en este término. Esto es debido a que cada vez son
mas diversas las actividades cotidianas realizadas por las empresas que son consideradas

COMmo Sservicios.

En la actualidad, casi cualquier producto puede transformarse en un servicio si se
llevan a cabo actividades que pretendan satisfacer las demandas especificas de un cliente
(Gronroos, 1990). En este sentido, en el momento en el que a un producto en concreto se le
practican ciertas transformaciones para ajustarlo a las peticiones del cliente, debe ser
considerado mas como un servicio que como un producto en si, por ejemplo, una maquina
es un producto, pero la forma de atender las necesidades de los clientes a su medida con
dicha maquina es un servicio. Esta situacion da lugar a que, desde el punto de vista de los
consumidores, sea cada vez mas problematica la distincion entre productos y servicios:
salvo determinados bienes econdmicos que son claramente estereotipados en una

alternativa u otra, existe una amplia gama de bienes de dificil delimitacion.

Una simple revision de las distintas definiciones propuestas nos permite sefialar que
todos los autores mencionados estan de acuerdo en que el servicio es un proceso, es decir,
son realizaciones mientras que los productos son considerados como objetos en los que la
interaccion entre el cliente y el suministrador, cuando existe, juega un papel esencial. En
definitiva, un servicio es un proceso en el cual se ve envuelto el cliente, a veces por un largo

periodo de tiempo; otras, so6lo por un instante; en ocasiones, de forma regular, mientras que
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otras veces solamente de manera puntual. En cualquier caso, es el origen para una posible

relacion (Gronroos, 1996).

Tal y como ya apuntabamos, no podemos hablar de una clara y definida separacion
entre empresas dedicadas a servicios o empresas dedicadas a los bienes tangibles, ya que
la mayoria de las organizaciones ofrecen, en mayor o en menor medida, un tipo u otro de

servicio a sus clientes.

Por este motivo, podemos identificar desde organizaciones en el mercado que
presentan un alto contenido en servicios, hasta aquellas que ofrecen un nivel reducido
(Larrea, 1991).

Ciertamente, la tendencia empuja a la mayoria de las empresas a incrementar el
nivel de servicio de sus ofertas en busca de satisfacer en mayor medida las exigencias de
los clientes. En este sentido, y siguiendo a Kotler, Camara y Grande (1995), podemos
identificar cinco tipos de ofertas en funcion de su contenido de servicio: los casos extremos
vienen representados por las ofertas que no contienen ningun tipo de servicio y por aquellas

que son solo servicios. Asi, podemos hablar de:

A. Un bien tangible exclusivamente: la oferta consiste s6lo en el bien en si, sin
ninguan tipo de servicio auxiliar a su alrededor. El tipo de bienes que se oferta en estas
condiciones al mercado es cada vez menos frecuente, como por ejemplo la sal. En este
sentido, productos que hasta hace relativamente poco tiempo eran ofertados de esta forma,
se venden ahora con las particularidades y en los momentos y lugares que han marcado las
exigencias del cliente. Un ejemplo concreto seria la proliferacion de las denominadas

'boutiques de pan".

B. Un bien tangible con algunos servicios: en este caso el papel de los servicios es el
de reforzar el atractivo del bien. Hay que tener en cuenta que, cuanto mas complejo desde
el punto de vista tecnoldgico es el bien en si, mas depende su valoracién de los servicios
que la organizacion ofrece a su alrededor. Tal seria el caso de las garantias o del servicio de

reparaciones en los ordenadores o en los automoviles.

C. Un hibrido: se denomina asi aquella combinacion en la que entran en partes

iguales productos y servicios, como es el caso de los restaurantes.
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D. Un servicio fundamental, acompafiado de bienes y servicios menos importantes:
en este caso, el beneficio esencial que busca el cliente es un servicio en si, como ocurre con
el transporte. No obstante, para la prestacion del mismo se utilizan tanto elementos
tangibles como servicios de apoyo, que ayudan a incrementar el atractivo del servicio

principal. Seria el caso del transporte terrestre, aéreo, etc.

E. Un servicio puro: la oferta esta constituida exclusivamente por el servicio,
independientemente de que para su desarrollo se utilicen elementos tangibles como es el
caso de la ensefianza. En la practica, es bastante dificil clasificar los servicios de esta
categoria. Ello es debido a la necesidad, por parte del cliente, de tangibilizar la prestacion de
cualquier servicio. No debemos olvidar que una de las caracteristicas esenciales que
definen a la oferta de servicios es la ausencia de tangibilidad y, por ello, tanto las empresas
como los usuarios buscan los mecanismos adecuados para superar esta circunstancia a

través de estrategias tales como la tangibilizacién o la localizacion.

Como acabamos de exponer, podemos afirmar que existe un continuo en la
evolucioén de la oferta de bienes econdémicos que empuja a las empresas a incorporar mas y
mejores servicios. Se puede observar un indicador de esta evolucion al analizar el binomio
tangibilidad-intangibilidad de las diferentes actividades econdmicas, ya que quizas sea esta

la caracteristica mas utilizada a la hora de diferenciar productos y servicios (Larrea 1991).

A medida que avanzamos hacia el final del siglo XX nos encontrarnos, y cada vez
con mas fuerza, inmersos en una sociedad de servicios. Y, tal y como indica Bell (Larrea,
1991), si la sociedad industrial fue la sociedad de lo cuantitativo y del nivel de vida, la
moderna sociedad esta llamada a ser la sociedad del servicio. Todas las empresas deben
ser conscientes de lo importante que es para el cliente el servicio recibido, ya sea
acompafiando o no a un bien tangible, asi como lo dificil que es satisfacer al cliente en todas

sus exigencias.

En cuanto al concepto de servicio al cliente; existe un cierto nivel de desacuerdo
entre los diferentes autores a la hora de considerar si éste debe incluirse como un

componente méas del marketing-mix, o bien forma parte de uno de los elementos del mismo.
En muchas ocasiones, el servicio al cliente se percibe como un eslabon mas de la

estrategia de producto, o como un elemento perteneciente a la distribucién o a la logistica de

la empresa. En estos casos su papel se centra, casi exclusivamente, en la relacion final de
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la cadena entre la empresa y el cliente, fundamentdndose en términos tales como la

fiabilidad o la rapidez en la entrega.

No obstante, debemos tener presente la valoracion que los clientes realizan de estas
actividades, que concluyen que los clientes valoran mas positivamente las acciones de
servicio que, por ejemplo, la promocion o la publicidad. Ello lleva a que cada vez sean mas
los autores que sefalan que el servicio al cliente debe ser considerado como un elemento
individual dentro de las diferentes acciones de marketing que se lleven a cabo en el
mercado. Ademas, existen otras argumentaciones que apoyan esta afirmacién, las cuales
indican que no es suficiente desarrollar las acciones de servicio exclusivamente en el cliente
externo, sino que hay que tener presente lo importante que es tratar a todos los individuos
gque intervienen en la empresa de la misma manera que se atiende al cliente final. Por
ejemplo, es fundamental mimar a los empleados si queremos que éstos, a su vez, atiendan

correctamente a los clientes de la empresa.

En este sentido, actividades que hasta ayer eran consideradas como un servicio
adicional, pueden dejar de ser valoradas de forma positiva o incrementar por parte del
cliente, mientras que si no estadn presentes son consideradas de forma negativa por el
mismo. Por ejemplo, la difusién de las tarjetas como medio de pago ha sido muy amplia en
estos Ultimos afos. Actualmente, "el servicio afadido se esta convirtiendo a pasos
agigantados en el campo de batalla competitivo decisivo de cualquier mercado, hasta tal
punto que tanto las empresas manufactureras como las del sector terciario deben

transformarse en empresas de servicio afadido" (Larrea, 1991).

El servicio al cliente juega un papel basico para el inicio y mantenimiento de una
relacién empresa cliente. Todo lo que engloba el concepto de servicio constituye una de las
semillas mas importantes para que las organizaciones puedan implantar una estrategia

relacional en su mercado.

Tal y como propone Berry (1983), el nivel de servicio es el elemento central de la
relaciéon, siendo, después de todo, engendrar la fidelidad del cliente uno de los objetivos

principales de una organizacion.

En otras palabras, se trata de mantener las promesas realizadas, lo que permitira
cubrir las expectativas generadas por los clientes, estableciendo el compromiso como pilar
de la relacién (Berry, 1995). Esto es, si el compromiso no se mantiene, la relacion finalizara.

No obstante, el compromiso por si solo no es suficiente, es necesario que ambas partes
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mantengan una confianza mutua que suponga una reduccion de la incertidumbre de las

actividades que realizan.

Algunos estudios empiricos han examinado la relacion existente entre el servicio y el
futuro comportamiento de los clientes de una organizacién. El objetivo central de estos
trabajos era llegara determinar si realmente un servicio adecuado al cliente trae consigo que
éste, en un futuro, mantenga su relacién con la empresa en una u otra via -es decir, sigue
comprando el producto, adquiere nuevos productos de la empresa, etc.-. En este contexto,
el interés de cualquier empresa es llegar a conocer cual es la cantidad de servicio que tiene

que ofrecer a los clientes para retenerlos.

Podemos afirmar que son pocos los trabajos que se han realizado en esta direccién.
A pesar de ello, estos autores plantean que un nivel superior en la calidad de servicio de la
empresa creara una actitud favorable en el cliente, que mantendrd sus contactos con la
misma, con todas las aplicaciones que ello pueda acarrear para la fidelizacion del cliente. A
partir de este momento, damos paso a un nuevo término intimamente ligado al mundo de los

servicios y de la atencion al cliente: la calidad de servicios.

Existe una amplia bibliografia, tanto a nivel teérico como de estudios practicos en
diferentes sectores economicos, sobre la relacién positiva entre calidad de servicio y
fidelidad de los clientes, y ello tanto para las empresas de bienes tangibles como para las de
servicios. La ultima década del siglo XX es la década de la calidad de servicio. La conciencia
de la importancia de la calidad de servicio se va extendiendo lenta pero inexorablemente,

ganando cada dia méas adeptos (Larrea, 1991).

Evaluacién de los canales en una empresa uno a uno

Para prosperar en los mercados actuales, las empresas deben establecer unas
relaciones soélidas con sus socios en los canales de Marketing. Estos socios controlan en
muchas ocasiones las relaciones con el usuario final, por lo que una colaboracién estrecha
es de vital importancia para lograr el éxito. La clave por lo tanto estard en seguir un
procedimiento que paso a paso cree un vinculo solido de colaboracion con los miembros de
los canales de distribucion. Asi mismo, la empresa debe clasificar a dichos miembros por
orden de importancia. Como en toda relacibn uno a uno, es importante conocer las
necesidades y preferencias de los socios de los canales de distribucién, para consolidar y

fortalecer las relaciones entre ambas partes (Hamel, 1999).
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LA ORGANIZACION DE VENTAS UNO A UNO

“Nuevas tendencias en las ventas de la Empresa uno a uno”.

Si se esta tratando de gestionar una Empresa uno a uno, el equipo de ventas se vera
ubicado casi con toda seguridad en el centro de los planes de organizacion, ya sea como un
activo, como un obstaculo, 0 ambos a la vez. Las empresas deben reconocer la importancia
de la venta directa, no sélo para conseguir nuevos clientes, sino para fortalecer y ampliar las
relaciones con los ya existentes (Shaw, 1999). La venta para el vendedor, es el final del
proceso; para el comprador se trata del inicio. Sin embargo, su interdependencia es
intrincada, ineludible y profunda. Se requiere que se comprendan las relaciones y que se

planee su manejo con antelacién al mismo matrimonio (Levitt, 1988).

Se tiene que hablar de los sistemas de remuneracion e incentivos de la fuerza de
ventas, sugiriendo que si las empresas desean mejorar la fidelidad del cliente, deberan
remunerar adecuadamente al equipo de ventas para que encuentren a dichos clientes
(Guglielmino, 1998). También se deben discutir tanto las tendencias en la automatizacion de
la fuerza de ventas, como las tecnologias de la gestion de las relaciones con los clientes, las
cuales prometen cambiar el papel de la fuerza de ventas y capacitara para adaptarse a las

necesidades y preferencias de los clientes (Shaw, 1999).

La atencioén al cliente

Como utilizar el centro de atencion al cliente para consolidar una empresa uno a uno.

En la era de interactividad, los “call centers” estdn asumiendo un papel de gran
importancia en las empresas. Si antes suponian un simple gasto, en la actualidad se les
reconoce su potencial para comprender y aprender las necesidades del cliente y ganar de
esta manera su fidelidad. Cualquier empresa puede incrementar sus ventas, 0 servicios y
obtener mayor cuota de clientes con la ayuda de los “call centers”, en realidad el hombre
mas apropiado deberia ser “centro de interaccién con el cliente” o “centro de atencién al

cliente” (Negroponte, 1998).
Los empleados que atienden al cliente son la clave, su trato debe ser personal y

debe utilizar su memoria (ordenador) para atender al cliente y él percibe que de esa manera

solamente se le trata a el. EI marketing del siglo XXI: A finales de la década de los noventa
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la calidad total desde la perspectiva de su percepcion por el cliente, se establece junto con
la especializacion, personalizacion y la atencion al cliente como elementos clave para el
éxito de la empresa. Es el marketing del futuro, presente ya hoy en muchos mercados
(Bustos Ferrer, 1999).

Las nuevas oportunidades: Las nuevas tecnologias

La web es mundial es un medio extraordinario para llegar a los clientes de una forma
individualizada e interactiva. De hecho, existe en la actualidad un gran debate sobre la
efectividad de las relaciones uno a uno “on line”. Desgraciadamente, es mucho mas facil
disefiar una pagina web elegante y atractiva, que integrarla a su negocio de forma eficaz.
Las mas grandes limitaciones para su penetracién son la lentitud en la conexion, la demora
en el procesamiento, la pequefia pantalla de visualizacion, el precio alto por minuto y el

temor por los correos masivos (spam) a través de dispositivos méviles (Kotler, 1998).

Este reto asociado con la aplicacion de los principios del Marketing uno a uno a la
“web” es una de las grandes oportunidades existentes. Si se lleva a cabo de forma
adecuada, sera costosa y dificil, no obstante tiene el potencial suficiente para revolucionar

cualquier empresa.

Como utilizar los medios de comunicacion tradicionales para generar mejores

relaciones con los clientes

“O como no olvidarse de laimagen corporativa”.

Los medios de comunicacion tradicionales, aunque estén perdiendo terreno respecto
a las formas mas directas e interactivas de comunicacion, continuardn estando con nosotros
durante bastante tiempo posiblemente siempre, y seguirdn siendo unas fuerzas de vital
importancia dentro de las estrategias que desarrollan las empresas para atraer a clientes
desconocidos. Las empresas inteligentes encontraran formas de utilizar los medios
tradicionales de comunicacion (Hamel, 1999). "En un mundo en el que todos estan detras de
su negocio, usted tiene que darle a su cliente una razén valida para comprar sus productos,
y no los de su competidor. Si su compafiia tiene esa razén, debe resumirla en una palabra o
un conjunto de palabras simples, y capturar el lugar clave: la mente de sus clientes, actuales

y potenciales” (Trout, 2001), como complemento de las estrategias interactivas que utilizan
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para obtener la fidelidad continua de sus clientes. Los medios de comunicacion (television,
radio, prensa), la publicidad externa, la publicidad directa, folletos y otras medios nos
ayudaran para lograr los objetivos de una campafa de Marketing uno a uno (Peppers y
Rogers, 2000).

En el entorno empresarial actual hay que analizar cuales son las caracteristicas en
las ofertas de las empresas. Ante todo nos encontramos ante una oferta cada vez mas
estandarizada en lo que se refiere a productos y servicios. Las empresas consideran que es
aconsejable ofrecer a los clientes aquello que de verdad tiene mercado. Las diferencias
existentes entre las ofertas de diversas empresas en ocasiones solo se pueden notar en el
embalaje de los productos. La oferta es demasiado similar y solo la marca y/o el precio nos
haran variar nuestra decision de compra. Esta situacion esta llevando al mundo empresarial
hacia un mercado cada vez mas inestable, donde los clientes podriamos denominarlos

intercambiables (Rogers, 1998).

Su fidelidad es cada vez menor, decidirdan donde consumir dependiendo en muchas
ocasiones de las ofertas existentes. Dentro del mix empieza a predominar en muchas

circunstancias el precio, cuando solamente es una de sus variables.

La revolucion del concepto “relaciones” surge cuando las organizaciones empiezan a
ser conscientes de que captar nuevos clientes es mas caro que retener a los clientes
actuales (Reichheld y Sasser, 1990; Nueno y Ros, 1997; Alet, 1994; Berry, 1983;
Christopher et al, 1994;...) comenzando con ello todo un proceso orientado al mantenimiento

de una relacion duradera con el cliente (Barroso y Martin Armario, 1999).

Estas tacticas llevan irremisiblemente a la empresa hacia un anico criterio de trabajo,
el criterio para conseguir el éxito debe ser el conseguir cada vez mas clientes (Rogers,
1998).

En este caso también tendremos que valorar la rentabilidad y su posible incremento.
Muchos autores han escrito sobre esto, el incremento de la rentabilidad para empresas que
utilicen estas estrategias (Berry, 1995; Bitner, 1995; Sheth y Parvatiyar, 1995; Rust y
Zahorik, 1993).

Buttle y Ahmad (1998) tras realizar una revision tedrica sobre retencion de clientes,

identifican cinco posiciones distintas por parte de los diferentes investigadores en este tema
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(Reichheld, 1996; Rosenberg y Czepiel, 1984) aunque afirman que ninguna de estas

aportaciones explica por qué las firmas eligen adoptar una estrategia en particular.

Los estudios empiricos que se han desarrollado en esta linea no son muy
numerosos. A pesar de ello, los indicadores utilizados para mostrar esta mejora en el
rendimiento empresarial si son diversos —costes mas reducidos, ingresos mas altos, cuotas
de mercados mas elevadas, clientes adquiridos por referencias, incremento del volumen de
compra...-, pero, en cualquier caso, el planteamiento siempre es el mismo: el mantenimiento
de una relacién continuada llega a producir grandes beneficios tanto a los clientes como a la

organizacién, en un proceso que podemos denominar “efecto econémico de la retencion”.

Reichheld y Sasser en 1990, sefialan que hay empresas que han aumentado casi el
100% de sus ganancias por retener sélo el 5% de sus clientes. En este mismo sentido se
pronuncian Sheth y Parvatijar (1995) cuando sefialan que, un cliente que permanece con su
banco por un periodo de cinco afios es mucho mas rentable que otro que so6lo prolongue su

relaciéon por un afo.

En esta misma direccion se situa el trabajo de Reichheld (1993) en el que se sefiala
que los beneficios econdmicos de una alta fidelidad de los clientes son considerables, y que
en muchas industrias, explican las diferencias de rentabilidad entre los diferentes

competidores.

No obstante, no podemos dejar de sefialar que este planteamiento no esta exento de
importantes criticas. En este sentido, como sefalan Storbacka, Strandvik y Gronroos (1995)
esta relaciébn “légica” no deja de ser una gran simplificacion en muchos sectores

econémicos.

Finalmente, existen numerosos antecedentes empiricos de la relacién positiva entre
la orientacion al mercado y la rentabilidad de la empresa. Debemos destacar en primer lugar
el trabajo de Narver y Slater (1990) en el que prueban la relacion positiva entre la
rentabilidad y el grado de orientacion al mercado, desde una perspectiva estratégica, el
estudio de Ruekert (1992) establece también la existencia de la referida relacion. Por su
parte, Chang y Chen (1994) afirman que la orientacién al mercado tiene un doble efecto

sobre la rentabilidad; uno directo y otro indirecto a través de la calidad total.

Pelhan (1993) obtiene un resultado positivo en la contrastacion de esta relacion.

Rivera (1995) y Lado (1995) prueban la existencia de la relacion comentada con estudios
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empiricos en el sector financiero. Debemos sefialar la existencia de otros estudios que no
encuentran una correlacion positiva clara entre las variables consideradas, entre ellos
destacamos los siguientes Diamantopoulus y Hart (1993), Greenley (1995) y Varela y otros
(1996).

“Criterio para obtener el éxito: conseguir mas clientes”

Esto nos debe llevar a recordar en que consiste el marketing.

Cuando hablamos de Marketing generamos grandes definiciones que nos ayudan a

entender en gque consiste y que debemos hacer.

El Chartered Institute of Marketing del Reino Unido, entre otras cosas comenta lo que

es el Marketing de una manera sencilla y desde luego muy préctica.

Dice asi. “Hacer marketing es identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de

los clientes de manera rentable”.

La definicion no deja lugar a dudas debemos identificar de una manera clara a
nuestros clientes, saber quienes son, conocer sus datos, sus costumbres sus usos, ademas
nos debemos anticipar a sus necesidades para satisfacerlas de una manera que sea
satisfactoria para ambas partes, la empresa y el cliente. El desafio consiste en generar
vinculos duraderos con los clientes mediante productos, servicios y mensajes adaptados a
sus caracteristicas y necesidades. Con la ayuda de Internet, es posible identificar un
segmento de consumidores, investigarlo, preguntarle por sus intereses y entonces definir la

oferta de productos y servicios (Rapp, 2000).

Pero ademés en la propia definicion también podriamos entender que si nuestra
empresa no es la que se anticipa a las necesidades de los clientes, otras, la competencia lo

hara.
Y claro esta, que esto estd pasando. La competencia entiende con claridad que el

futuro de sus negocios no solo esta en una correcta politica financiera, de recursos humanos

o inclusive de investigacion y desarrollo u en otras areas vitales de la empresas, el futuro
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nos obliga, diria mas nos exige cuidar, atender conocer y vincular al que queremos sea

nuestro cliente (Rapp, 1998).

Muchas empresas asi lo estan haciendo y su posicionamiento, imagen y cuenta de
resultados va “in crescendo”. British Airways (como la mayoria de las multinacionales) como
ellos se anuncian “The World Favourite Airline” ha desarrollado un nuevo software para
proporcionar mejores servicios a bordo de sus aviones en mas de 160 aeropuertos del

mundo.

Estos servicios lo que pretenden es identificar clientes concretos y su objetivo es, no
solo mejorar las atenciones y servicios sino generar unos ahorros empresariales de millones

de dolares.

Para ello ha creado al igual que la competencia, pero con mejor criterio y estrategia
una serie de tarjetas de fidelidad divididas en tres grupos, la First, la Club World y la Club
Europe, sin duda es apasionante contactar con la pagina web de British (www:british-
airways.com), y ver los servicios tan claramente definidos que pueden recibir y de hecho

reciben sus clientes.

Las actividades de las empresas deben estar presentes en todas las areas de la
empresa (Moliner y Callarisa, 1997), lo que establece un importante lazo comun entre el

marketing de relaciones y la orientacion mercado (Gronroos, 1995).

También es muy importante la calidad de servicio ofrecida por las empresas, ya que
a mayor nivel de calidad de servicio en las organizaciones, mas probabilidad existird para
gue un cliente satisfecho desee iniciar y mantener una relacion continuada en el tiempo. Es
decir, el rendimiento de la calidad tiene un efecto positivo sobre la satisfaccién del cliente
(Sandvik y Duhan, 1996).

En este sentido, Berry (1983) establece cinco elementos estratégicos para el
desarrollo del marketing relacional: desarrollar un nucleo de servicio en torno al cual
construir la relacién con el cliente, individualizar la relacion con el mismo, aumentar el nacleo
del servicio con beneficios extras, alentar la fidelizacién del cliente y potenciar a los
empleados de la organizacion para que la mejora de los resultados repercuta sobre los
clientes. En definitiva, tal y como propone Berry, el servicio es el elemento central de la

relacion, siendo, después de todo, uno de los objetivos principales de toda organizacion
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engendrar la fidelidad del cliente a través de la calidad de servicios (Berry, 1995). En esta

misma direccién se sitan las aportaciones de la Escuela Nérdica.

Pero para entender la retencion de clientes también hay que tener en cuenta la
segunda gran linea de investigacion en esta Ultima década en el area de marketing, la
orientacion al mercado. Est4 considerada desde el afio 1988 y hasta la actualidad, como

una de las &reas prioritarias de estudio del Marketing Science Institute.

Kohli y Jaworski (1990) como Narver y Slater (1990) consideran basicamente, tres
componentes esenciales en la orientacién al mercado: la orientacién al cliente, la orientaciéon
hacia la competencia y la coordinacién de funciones. Junto a los criterios de decision,
rentabilidad de la empresa y largo plazo, estos componentes plasman la idea de que toda la
organizacion, es decir, todos los departamentos que conviven en ella, debe ser consciente
de que lo que justifica la actividad de la empresa y de cada una de sus areas, es el cliente
(Barroso, 1995).

El nivel de relacion entre las areas funcionales de una organizacion depende de los

planteamientos de marketing que posea la empresa (Gronroos, 1995).

Todo lo expuesto hasta ahora manifiesta el importante vinculo de relacion entre la
filosofia de orientacion al mercado y los objetivos perseguidos por el marketing relacional.
No obstante, de los tres componentes sefialados destacamos, por su mayor influencia para

el objetivo propuesto en este trabajo, el papel de la orientacion al cliente.

No olvidemos que el marketing relacional propugna la existencia de una “cadena de
relaciones” donde todas las areas de la empresa se van a encontrar inmersas (Wilson, 1995;
Anderson, 1995). En cualquier caso, son los propios Kohli y Jaworski (1990) los que
manifiestan que de los tres componentes indicados, es la orientacién al cliente el mas

relevante.
Por orientacion al cliente podemos entender (Llonch, 1993) el conjunto de acciones

de la empresa dirigidas a identificar las percepciones, las necesidades y los deseos de los

clientes, y a satisfacerlos a través del disefio de ofertas competitivamente viables.
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LAS COMUNIDADES VIRTUALES

Las comunidades virtuales constituyen la mas importante representacién de
produccion y actividad en el ciberespacio, produccién medida en el valor agregado que
adquiere el conocimiento cuando éste circula veraz y oportunamente por las grandes redes
de informacion. Como canal de comunicacién permanente esta Internet, que por su
masificacion ha permitido la formacién de comunidades alrededor de todo tipo de tematicas
sin importar tiempo y espacio. Los vinculos que permiten establecer esta permanencia
llevan a que en éstas se consoliden y configuren unas caracteristicas propias, diferentes de
las de las comunidades que se forman en el mundo real. El nacimiento de comunidades
virtuales parte de la posibilidad de compartir reflexiones, cultura, sentimientos e intereses
entre todos los que pertenecen a un mismo entorno. Este nuevo sistema de comunicacion,
barato y accesible, refuerza las relaciones entre miembros de un colectivo que pueden vivir
en cualquier punto geografico y facilita ademas, la posibilidad de beneficiarse de cualquier

producto o servicio, generado para este grupo objetivo.

Una comunidad virtual es aquella creacion tecnolégica que simula en gran parte una
sociedad, haciendo sentir a los participantes (individuos) parte del grupo (sociedad). La

simulacion se apoya actualmente en la tecnologia Internet.

Algunos autores, como Phillipe y Quéau sostienen que "...los mundos virtuales estan
en ninguna parte, ya que pueden ser recreados desde cualquier ordenador y transportados
en los cuadernos de notas de los ordenadores. Pero los espacios virtuales no dejan de ser
abstracciones matematicas. Su lugar se encuentra dentro de los espacios algebraicos
constituidos a la manera de Newton, como espacios continuos y homogéneos... Las
posibilidades de coordinacién a distancia de acciones, las comunidades que en el
ciberespacio habitan representan un insoslayable salto en los fendmenos de la
comunicacidn, pero no dejan de ser abstracciones matematicas donde las caracteristicas

cualitativas son “simulaciones digitales".

Los mundos virtuales pueden hacernos experimentar espacios artificiales. Producto
de la correlacion que dentro de ellos existe entre los movimientos del cuerpo y las
percepciones visuales y tactiles experimentadas producen la sensacién de un verdadero
desplazamiento fisico. Para mayor realismo en general la escena de los entornos virtuales
obedece a las leyes del espacio euclidiano, pero nada impide correr programas y crear las

mas desconcertantes paradojas espaciales.
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Si las redes son de por si formas de lo virtual, en el sentido de coordinar acciones a
distancia de forma instantanea generando modos de accion impensables solo hace una
década o dos atras, la eventualidad de que a través de algunas innovaciones técnicas
(ensanche de la longitud de banda, aumento exponencial de la velocidad de transmisién,
incorporacién de formatos intercambiables) no se transmitan mensajes impresos sino
simulaciones cada vez mas cercanas de lo real, nos hace ingresar en insoélitos e

imprevisibles mundos.

Las realidades de las redes interactivas se transforman en mundos compartidos
creando inéditos modos de interaccion por telepresencia. En las redes nuestros alias

pueden representarnos simbdlicamente en cualquier momento y en cualquier lugar.

Es propio del lenguaje el facilitar la constitucion del cuerpo social, constituyendo
comunidad de escritura y lectura, poniendo en escena sefiales comunes. Si los mundos
virtuales se desarrollan a escala de los actuales medios de comunicacién de masas, su
lenguaje especifico cargado de nuevos sentidos contribuird, con su nueva escritura

audiovisual y tactil a esta constitucion del cuerpo social impregnandolo con su impronta.

Sin embargo para aproximarnos a una idea mas objetiva de lo que son las
comunidades virtuales, debemos encontrar sus fundamentos en las comunidades reales, lo
que nos implica formular una concepcion de espacialidad y sociedad. De hecho las
movilizaciones de orden postmoderno han generado una nueva forma de considerar la
nocién de tiempo y espacio, una nueva vision basada en un lenguaje mas liberal y
representativo de las ideas a través de los lenguajes simbdlicos, una nueva o6ptica de la
sociedad, de la cultura y del estilo de vida. Son un nuevo entorno donde podemos pensar en
ser capaces de beneficiar a determinados colectivos de todo lo que individualmente no

podrian conseguir.

EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS COMUNIDADES VIRTUALES

La oportunidad de competir estratégicamente formulando iniciativas de Comercio
Electronico constituye no sélo una nueva oportunidad para las empresas, sino -en cierta
medida- un nuevo requerimiento, que de no formularse adecuadamente, y, lo que es mas
importante, implementarse, puede conllevar -en el corto plazo- limitaciones significativas
para el posicionamiento de la empresa en el mercado, y sus consiguientes efectos en

términos de cuota de mercado, valor afiadido y diferenciacion frente a los clientes.
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Desde la perspectiva de la empresa, y de modo particular de la pequefia y mediana
empresa, se puede disefiar una estrategia de comercio electronico que contribuya, de un
lado, a la potenciacion de sus actividades tradicionales, asi como, de otro, a la generacion
de nuevas oportunidades para la creaciéon de valor, nuevos canales de comercializacién, y
una mejora significativa en la eficiencia de la gestion, a través de la reduccién de costes, la
mejora de la calidad percibida por los clientes, asi como de la reduccion de los ciclos de
tiempo en las cadenas logisticas de aprovisionamiento y distribucién, conformando asi las
dos conocidas aproximaciones al comercio electrénico: Business to Consumer (B2C), y

Business to Business (B2B).

Sin embargo, en un entorno que se caracteriza por crecer exponencialmente, y
donde van a existir cientos de miles de empresas virtuales, tan sélo a través de la
generacion, desarrollo y mantenimiento de comunidades virtuales va a ser posible la
existencia de este Comercio Electrénico, para lo cual se requiere una nueva capacidad
empresarial, la intermediacién estratégica, intermediaciébn que se sustenta entorno a la
existencia de infraestructuras de comunicaciones, facilitadas por los Intranet y Extranet de la
empresa, y de la capacidad para establecer alianzas y relaciones con proveedores,

complementadores y clientes.

Es evidente que la emergencia de las Redes de comunicacion, y en particular de la
explosion de Internet, como vehiculo de transporte de datos -a través de la conmutacion de
paquetes mediante las tecnologias TCP/IP y los estandares asociados a las mismas WEB,
HTML HTTP, SMTP, FTP,...- han popularizado desde finales de 1994 la utilizacion de la
telemética como medio de acceso, comparticion e intercambio de la informacion, de manera

interactiva, y presentada en formato multimedia -voz, texto, imagen y video-.

El Comercio Electréonico puede entenderse como la automatizacion mediante
procesos electrénicos de los intercambios de informacion, asi como de transacciones,
conocimientos, bienes y servicios que en Ultima instancia pueden conllevar o no la

existencia de una contraprestacion financiera, a través de un medio de pago.

En una economia cada vez mas globalizada, el acceso e intercambio de la
informacién a través de medios telematicos con un soporte interactivo, en formato
multimedia, e integrada con los sistemas de gestion internos de la empresa,
independientemente de donde ésta se localice, dadas las nuevas alternativas

proporcionadas por el transporte y la logistica de distribucion, establece un nuevo modelo de
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estrategia empresarial, posibilitando externalizar funcionalmente buena parte de las
actividades de la cadena de valor, de acuerdo a las ventajas competitivas que se derivan
internacionalmente de la localizacion geografica, la curva de experiencia, las economias de
escala o alcance, y/o los acuerdos especificos para el aprovisionamiento o distribucién con

que cuente la empresa.

De esta manera, es el Conocimiento, a través de la capacidad de gestion de los
recursos empresariales, tanto internos -capital, tecnologia y empleados- como el
establecimiento de relaciones con agentes externos —proveedores, clientes, y socios- el que
alcanza una importancia estratégica, constituyendo un nuevo capital intelectual o activo
intangible, que es el que en Ultima instancia va a determinar el verdadero valor de la
compafia, intangibilizando o "virtualizando™ los activos empresariales. Este conocimiento se
podria resumir, en Ultima instancia en la capacidad para desarrollar una “intermediacion

estratégica’.

En este entorno cada vez mas virtualizado, la construcion de una imagen empresarial
o de una marca, en este nuevo medio que es la Red y la capacidad de establecer relaciones
de credibilidad y confiabilidad en torno a los contenidos existentes bajo esa marca, a través
de la Red, son los aspectos claves que van a determinar el posicionamiento de la empresa
en este mercado virtual, con una influencia directa en el mercado fisico o, y por lo tanto del

poder de negociacion y el valor percibido por sus clientes y proveedores.

Este “valor’ es el que determina el atractivo de la empresa, y su capacidad de
atraccion de nuevos miembros que interactuan con ella para captar valor, a través de la
Red, mediante nuevas informaciones, o como punto de encuentro para identificar

potenciales contenidos de interés, u otros miembros que complementen su valor.

Desde esta perspectiva, el potencial para maximizar este valor se correlaciona con el
tiempo, o dicho de otra manera con los umbrales de entrada en el mercado. Asi, tan sélo en
la medida en que estas estrategias sean interiorizadas y desarrolladas por la empresa antes
que sus potenciales competidores, sera posible competir con éxito, independientemente del
tamano, puesto que en este caso las inversiones iniciales, no constituyen una barrera de

entrada determinante.
Esta competencia, sin embargo, se corresponden no sélo con los competidores

tradicionales de la empresa, ya sean por su ubicacién geogréfica, al ampliarse y globalizarse

el ambito de competencia, ni por el area de especializacion funcional, puesto que en este
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escenario virtualizado se difuminan significativamente los limites sectoriales y geograficos de

la actividad economica donde actua la empresa.

Es aqui donde la existencia de una Comunidad Virtual en torno a la empresa
determina la mejor o peor posicidbn competitiva, ya que la atraccion de miembros, genera
una masa critica de usuarios, que a su vez determina el atractivo para otros oferentes de
productos y servicios complementarios, mediante acuerdos y alianzas, lo que posibilita, al
irse realizando eventualmente transacciones comerciales, la identificacion de los miembros
que acceden, sus perfiles y preferencias, asi como la capacidad de establecer relaciones

interpersonales entre los miembros.

La evolucion y mantenimiento en el tiempo de estas relaciones se traduce en una
lealtad y confiabilidad del promotor de la Comunidad, lo que determina una concentracién
del trafico, que es lo que posibilita fuentes de ingreso alternativas -suscripcion, publicidad,

transacciones, uso,...-, y en definitiva el incremento del valor de la compafia.

EL MARKETING UNO A UNO

El marketing uno a uno esta basado en clientes individuales, solamente se va a

trabajar con clientes si su andlisis y estudio se valora desde una perspectiva de trato directo.

El punto de partida para que las empresas puedan desarrollar un vinculo permanente
con sus clientes a través de las relaciones, pasa por retener a los mismos (Bitner, 1995). De
ahi la importancia que hoy en dia tienen los procesos de fidelizacién (Berry, 1995; Stone y
Woodcock, 1995; Vavra, 1995).

La retencion del cliente debe tener como objetivo la busqueda de la fidelidad del
mismo a lo largo del tiempo, de tal manera que las empresas pasen de utilizar conceptos
tales como “el ciclo de vida del producto o del servicio” al del “ciclo de vida del cliente”
(Gruen, 1997; Logman, 1997; Pinto, 1997).

Los productos o servicios que se van a ofrecer a los clientes se personalizan, como

después veremos, esta fase es fundamental, la personalizacién del cliente se debe realizar

en cada operacion o actividad que se genera con ellos.
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Esta forma de trabajar, este andlisis nos llevara a trabajar, desde el punto de vista de
la empresa, de una manera diferente, la empresa debe empezar a responder a las iniciativas
del cliente, por lo que ya no sera la empresa quien lleve la iniciativa. Es importante para la
empresa no refutar la percepcion del cliente. La percepcion es lo que él sabe
inequivocamente que pasé. Para el cliente su percepcién son hechos, es “su realidad”. Lo
que debe tratar la empresa es percibir y abordar esa realidad como si realmente fuera la

Unica realidad.

Una adecuada estrategia de fidelizacion debe ofrecer como resultado que los clientes
mantengan sus “relaciones” con la empresa a pesar de las atractivas ofertas que puedan
aparecer por parte de la competencia, incrementar el volumen de compra o de negocio con
la organizacion y, atraer hacia la organizacién nuevos clientes a través de las “referencias”
(Pinto, 1997; Nueno y Ros, 1997).

Nos llevara a analizar una de las nuevas claves de éxito en la relacion empresa-
cliente: “No es simplemente una cuestion de conseguir clientes. EI marketing uno a uno se
fundamenta en la idea de establecer una relacibn de aprendizaje con cada cliente,
empezando por los mas valiosos. Segun este concepto de Marketing uno a uno, la clave del
éxito en las ventas esta en la capacidad de retener clientes. En este sentido Internet resulta
una pieza fundamental para lograr una comunicacion personalizada y seductora (Benki von
Roth, 2001), si no de conservarlos y cultivarlos”. “Si su compafiia es un caso tipico, le cuesta
cinco veces conseguir un solo cliente nuevo comparado con el mantenimiento de uno

preexistente” (Rogers, 1997).

Légicamente ante esta reflexion cualquiera podria decir, que es lo que todas las
empresas de cualquier parte del mundo quieren y desean conseguir, la respuesta a esta

sentencia la debemos buscar en la informética.

Como hemos comentado en capitulos anteriores nos encontramos en la época de los

microchips.

El disefio del software de los programas informaticos siempre se ha basado en el

coste de procesar los denominados bit de informacion.
Si miramos hacia atras podremos ver que en los afios 50 el coste para procesar un
bit de informacion era de 1.000.000 de unidades de coste, este proceso con el desarrollo de

la informatica se ha ido abaratando como vemos en el cuadro adjunto, hasta llegar en los
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afos '90 a un coste de 1 unidad por cada bit de informacion, esperando, y no siendo nada
optimistas, que hacia el 2010 el coste para procesar un bit de informacion sea de 0.001
unidades (Van Hare, 1999).

“La Invasion de los Microchips™

Coste de proceso de un
1,000,000 Bit de informatién

Cada 20 anos el

coste para procesar 1,000
un bit de
informacion se 1

reduce en un factor
de 1.000
.001

1950 1970 1990 2010

Negroponte (1999), crea la idea en la que considera la sustitucion de lo fisico por lo
digital, pasando del atomo al bit.

La informatica nos ha aportado tres nuevas vias para el desarrollo del nuevo

marketing, la base de datos de clientes, la interactividad, y la personalizacién en masa.

Con las bases de datos de clientes hemos aprendido a recordar a un cliente en
concreto, con la interactividad hemos conseguido que el cliente nos hable y con la

personalizacion en masa estamos haciendo algo en concreto para él.

El marketing de masas es y serd sin duda la forma de operar y de actuar de la
mayoria de las empresas, en algunos casos por necesidad del sector y en otros por la
propia comodidad de los responsables de marketing de las empresas. Dentro de las
estrategias basicas del marketing de masas una de la més representativa es la de
incrementar “cuota de mercado”. Como es légico a mayor indice de cuota de mercado,
mayor penetracién de la empresa, posicionamiento, clientes contactados, etc., pero también

menor numero de necesidades satisfechas de nuestros clientes (Naisbitt, 1998).
Es légico en este tipo de estrategias pensar que lo importante es vender lo maximo

posible y en muchas ocasiones nos olvidamos de nuestros clientes, cada accion va

destinada a tener mas clientes.
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Esta alternativa nos lleva a cuidar poco a nuestro cliente a satisfacer de pasada sus
necesidades y el marketing moderno debe hacer todo lo contrario, debe primero pensar en
como incrementar el numero de necesidades de nuestros clientes y después incrementar la
cuota de mercado. Es necesario reducir el numero de cuota y dedicarle mas tiempo a
nuestros clientes, conocerles mejor estar mas cerca de ellos. Las empresas practican la
estrategia de prueba en nuevos clientes y mercados, pero deberian hacerlo de forma
subsidiaria a su actividad principal: seleccionar "buenos" clientes y seguirlos a lo largo de su
ciclo de vida (Alfaro Faus, 2001).

Se puede deducir facilmente que es mucho mas rentable desarrollar estas
relaciones permanentes con los clientes, pues con ello se consigue aumentar los negocios
con éstos y captar nuevos clientes a un coste mucho mas reducido que en las practicas
tradicionales de marketing. En definitiva, mejorar la eficacia y la eficiencia de las acciones de

marketing de las organizaciones (Gruen, 1997; Sheth y Parvatiyar, 1995; Pinto, 1997).

En las figuras 1, 2 y 3 (Rogers, 1998), vemos reflejado lo anteriormente expuesto, en
el eje de las abscisas el niumero de clientes contactados, en el de las ordenadas las
necesidades cubiertas de los clientes. En la figura 2 vemos las tendencias de los mercados,
cubrir pocas necesidades de los clientes y ampliar el nimero de contactos. En la figura 3
vemaos como en una politica uno a uno lo importante no es tanto el contactar clientes como
el cubrir sus necesidades. Las empresas no deben pensar en términos de participacion de
mercado, o qué parte del mercado les pertenece, como lo han hecho durante generaciones;
mas bien, deben pensar en términos de participacion de clientes, o qué parte de los clientes
les pertenece (Janal, 2000). Tal y como acabamos de exponer, las empresas deben estar
cada vez mas interesadas en aumentar la retencion de sus clientes en busca de su
fidelizacion (Rodrigalvarez, 1997; Salat, 1997; Ortega y Recio, 1997).

Las DOS dimensiones de la
Competencia

ANecesidades del
Cliente que han
sido satisfechas

Clientes
contactados

FIGURA 1
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Cuota de Mercado

ANecesidades del
Cliente que han
sido satisfechas
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FIGURA 2

Cuota de Mercado
Vs. Cuota de Clientes
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lal Marketing
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contactados
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FIGURA 3
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LA MATRIZ DE LAS CAPACIDADES DE LA EMPRESA

Antes de proseguir en el analisis de lo que es una politica de uno a uno, es
conveniente hacer un analisis de lo que se puede denominar: la matriz de las capacidades

de la empresa (Rogers, 1998).

El objetivo de esta matriz es plasmar desde un punto de vista grafico como
deberiamos entender a la empresa en sus politicas de marketing lo que pasé, lo que esta

pasando y hacia donde vamos.

A la hora de su disefio debemos analizar dos circunstancias fundamentales, la
personalizacion y la interaccidén. En cualquier relacion empresa clientes debe ser tenidas en

cuenta si pretendemos acercarnos a un futuro donde nuestra empresa sea competitiva.

Dentro de la empresa es obvio que muchas se dedican a realizar productos estandar,
“para que voy a cambiar si me va bien”, y otras mas conscientes de la realidad se dedican a
producir productos personalizados, estos dos tipos de productos también deben ser tenidos

en cuenta a la hora del analisis.

La tercera aportacién de la matriz es valorar como se contacta con los clientes,
vamos a valorar dos tipos de contacto los que se realizan a través de los medios de
marketing de masas (prensa, radio, tv) y los que se realizan de manera individual utilizando

estrategias de marketing directo.

La matriz la dividiremos en cuatro cuadrantes el nimero uno estaria compuesto por
acciones de marketing de masas, el numero dos por acciones de marketing de nichos
(nichos de mercado), el numero tres por el marketing de bases de datos y el nimero cuatro

por el marketing uno a uno (Figura 4) (Rogers, 1998).
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LA MATRIZ DE LAS CAPACIDADES
DE LA EMPRESA

Capacidad de
interactuar con los
clientes
individualmente

Interaccion

Clientes
contactados sélo
en los medios de
comunicacion

Productos . ., Productos
standard PersonalizaciOn  personalizados

FIGURA 4

La tendencias en la actualidad es generar interacciébn con los clientes estamos
pasando de contactar clientes a través de los medios de comunicacion a contactar clientes
de manera individual. La interactividad en nuestra matriz por lo tanto es ascendente (Figura
5).

LA DIRECCION DE LA
INTERACTIVIDAD

Capacidad de
interactuar con
los clientes
individualmente

Interaccion

Clientes
contactados so6lo
en los medios de
comunicacion

Productos . ., Productos
Standard Personalizacion personalizados

FIGURA 5
Esto se esta produciendo debido, fundamentalmente, al aporte tecnolégico, cada vez

es mas facil poder contactar con los clientes de forma personalizada (los call center, las

paginas web), esto ayudara a que la interactividad sea mayor (Figura 6).
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Las Tecnologias Interactivas de coste-
eficacia estan impulsando atodos los
negocios

Capacidad de
interactuar con
los clientes
individualmente

Interaccién

Clientes
contactados soélo
en los medios de
comunicacion

ttt

Call Centers,

World Wide Web

Productos
Standard

personalizacion en masa (Figura 8).

Personalizacion

FIGURA 6

LA DIRECCION DE LA
PERSONALIZACION

Productos
personalizados

Pero ademas de la interactividad, cada vez caminamos mas hacia la personalizacion,
estamos abandonando los productos estandar para cada vez mas realizar productos

personalizados (Figura 7), y a medida que esto pasa las empresas cada vez realizan

mayores acciones de personalizacion de sus productos inclusive hasta llegar a la

Capacidad de
interactuar con los
clientes
individualmente

Interaccion

Clientes
contactados sélo
en los medios de
comunicacién

Productos
Standard

Personalizacion

FIGURA 7
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Y a medida que las empresas
descubren la personalizaciéon en

masa...
Capacidad de ‘
interactuar con los =
clientes . »
individualmente |
Interacciéon F— Personalizacion
en Masa
Clientes
contactados sélo -
en los medios de —-

comunicacion

Productos

: P4 Productos
Standard Personalizacién personalizados

FIGURA 8

Las empresas que optan por politicas de uno a uno, en primer lugar han optado por
desarrollar estrategias de marketing de nichos y no centrando todas sus iniciativas en
situaciones de marketing de masas, desde estas posturas tanto desde el marketing de
masas como desde el marketing de nichos han necesitado utilizar las bases de datos y
desde esa perspectiva y desde la interactividad, y con la idea de personalizar nuestros
producto hemos llegado al marketing uno a uno (Figura 9).

Como enfocan las empresas el
MARKETING 1lal

Marketing >Marketing

de base de lal
datos — T
=

AR

Interaccion \
Markjt

: Marketing
ing

nicho
en miasa

Personalizacion

FIGURA 9
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Este andlisis de la matriz nos aporta una nueva oéptica de las capacidades de la
empresa, hasta ahora el marketing estaba enfocado hacia el producto (figura 10), siempre
se ha puesto antes el producto que desea o puede fabricar la empresa y después el cliente,
hemos valorado de manera correcta y con gran éxito a través de técnicas de marketing,
cdmo segmentar clientes, como descubrir nuevos mercados etc... El consumidor es
heterogéneo de por si, debido a las caracteristicas sociodemogréaficas y a todo tipo de
influencias socioculturales. El consumidor se mueve en un escenario cada vez mas
complejo y debe decidir, con sus conocimientos, experiencia y posibilidades econémicas, en
qué establecimiento compra y que tipo de productos. Las opciones que tiene el consumidor
se multiplican cada vez que aparece una nueva cadena de distribucion o se realiza una
nueva apertura, pues se suceden cambios estratégicos y tacticos por parte de las cadenas
competidoras, y también por parte de los fabricantes que ven afectadas sus ventas por ello.
La toma de decisiones que el consumidor contempla son cada vez mas. El marketing del
consumidor se complica: no se puede tratar igual a cada grupo de consumidores, hay que
segmentar. Los targets y segmentaciones que hagamos del consumidor tienen que tener en

cuenta los comportamiento y actitudes del consumidor en el punto de venta (Ros, 1995).

Marketing entfocado hacla el

producto
Marketing .
de base de Marlkeltlng

datos g

A A

Interaccion

Mangketigg Mirketing
enjmask niclgo

Personalizacién

FIGURA 10

Hemos decidido una vez disefiado y elaborado nuestro producto que necesitabamos
clientes o inclusive mas clientes y para ello hemos procedido a abordar mercados de masa o
buscar nuevos nichos de mercado o inclusive trabajar con las bases de datos de clientes.

Pero habiamos olvidado algo basico y que sin duda debe hacernos reflexionar.
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“El marketing enfocado hacia el cliente”

Solamente desde una perspectiva en la que una vez llegados al tercer cuadrante
decidamos pasar al cuarto estaremos empezando a desarrollar una politica uno a uno
(Figura 11).

Marketing enfocado hacia el
cliente

===

Marketing
lal

o _q

Interaccion |— =—————

En el IV cuadrante la
direccion del marketing
cambia

Personalizacion

FIGURA 11

El analisis de lo anteriormente expuesto nos lleva a analizar las dos oportunidades
gue en realidad tiene la empresa:

a) ldentificar e interactuar con los clientes y como consecuencia de ello recordarlos.

b) Personalizar el comportamiento de la empresa.

Y todo ello solo es posible gracias a la tecnologia informatica. Esto nos lleva a
valorar, si cabe mas, el comportamiento personalizado, debemos rechazar lo estandar,
debemos valorar no solo la oferta del producto o servicio principal, ademas debemos tener
en cuenta el paquete de otros productos o servicios que se nos puedan ofrecer, la
informacién relacionada con los mismos, y otros productos y servicios relacionados (Van
Hare, 1999).
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Para ello ¢vamos a seguir pensando primero en el producto y después en el cliente?
En definitiva tenemos productos que deseamos comercializar y queremos conseguir clientes

para ellos (vision tradicional).

O ¢Vamos a pensar primero en el cliente y después en el producto? En el futuro de
las empresas pasardn de la administracion de productos y departamentos a la

administracion de clientes (Rapp, 1999).

Para poder hacer esto necesitamos generar interaccion y respuesta en nuestros
clientes. Esto es ideal para aplicar con el uso de la nuevas tecnologias y obliga a las
empresas a realizar un marketing basado en reglas, donde es necesaria una implicacion
mayor de sus responsables y donde es necesario realizar un marketing mas automatizado e

individualizado (Peppers, 1999).

LA IDENTIFICACION DEL CLIENTE

Hemos analizado el gran valor que tiene el ser capaces de, desde un punto de vista
de empresa orientada hacia el marketing, el que el cliente sea valorado en toda medida, y
gque con una gran predisposicion hacia el marketing, sea tenido en cuenta a la hora de tener

disefiada la estrategia de marketing.

Para poder ir en esta direccidn es imprescindible el ser capaces de conocer a

nuestro cliente, en definitiva de identificarle (Rapp, 1999).

Podriamos decir que el camino para conseguir la identificacién de los clientes se
debe basar en una relacion, a esta relacién la llamaremos la relacion de aprendizaje

(Peppers y Rogers, 2000).
Dicha relacion se debe basar en tres premisas:
a) Elcliente le dice a la empresa lo que desea.
b) La empresa personaliza su producto o servicio.

c) El cliente ha invertido su tiempo y esfuerzo especificando sus

necesidades.
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a) Es ciertamente curiosa por no decir sorprendente la relacién cliente/empresa. El cliente
tiene cierta facilidad, e inclusive pocos escrupulos en contar temas referentes a su vida,

aun mas, es bastante flexible a la hora de responder encuestas o especificar que desea.

b) Las empresas con una clara orientacion hacia el marketing entienden que en este nuevo
siglo, no sera suficiente con crear aquellos productos que “les convienen” producir u

ofrecer, sino que deberan darle valor afiadido, deberan personalizarlos.

¢) El punto clave en esta relacion cliente empresa esta centrada en como la empresa utiliza
la informacién recibida. No hay que olvidar que si el cliente esta dispuesto a “contarnos”
cosas de su vida , de sus aficiones, gustos etc., también tiene memoria y querra obtener

algo a cambio del esfuerzo realizado.

En cualquier relacion de mercado es imprescindible que haya un proceso de
intercambio en el que se entregue y se reciba valor. Incluso en las relaciones méas débiles y
de menos duracién, cada una de las partes de algo a cambio de un beneficio o de una

devolucion de mayor valor (Anderson y Narus, 1991).

La pregunta que una empresa se deberia formular para crear una relacion de

aprendizaje seria:

¢QUE PUEDE HACER AHORA UNA EMPRESA PARA OBTENER UNA MAYOR
FIDELIDAD Y VALOR DE SUS CLIENTES, AUNQUE SUS COMPETIDORES ESTEN
HACIENDO EXACTAMENTE LO MISMO? (Olins, 1999)

Para esta pregunta, la respuesta logica en una empresa con mentalidad uno a uno

seria;

“ES NECESARIO TRATAR A CADA CLIENTE DE UNA FORMA DIFERENTE”
(Negroponte, 1998).

Tanto la pregunta como la respuesta son obvias puesto que son nucleares en un
entorno empresarial, la diferencia estriba en intentar crear una norma que nos permita
diferenciar a los clientes (actuales y/o potenciales) tanto en el momento actual (por su valor),

como en el futuro (por su estrategia).
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Para poder diferenciar a los clientes antes tendremos que entenderlos. La base para

la diferenciacion de los clientes se centra en dos reflexiones:

a) Los clientes tienen diferentes necesidades de una empresa determinada.

b) Cada cliente tiene un valor determinado para cada empresa.
Cuando hablamos de cliente nos estamos refiriendo, no al consumidor potencial de
nuestro producto, sino al cliente que ya conoce y utiliza o consume los productos que
fabricamos o distribuimos.

En el caso b) podemos crear dos valores de estos clientes:

VALOR ACTUAL.: El valor de por vida de cada uno de nuestros clientes
VALOR ESTRATEGICO: El valor potencial no realizado de nuestros clientes

Entre ambos valores podemos establecer una relacion, que nos permitird valorar de

una manera tangible y real a nuestros clientes.

Valor actual

= cuota de cliente

Valor estratégico

Esta valoracion nos va a permitir realizar varios analisis para obtener una serie de

conclusiones, que serdn muy utiles en el devenir de las empresas (Rogers, 1998).

Lo que si tenemos claro y podemos demostrar con cierta certeza es gue los clientes
individuales son realmente diferenciables y al poder ser diferenciados, también podran ser
valorados lo que nos permitira afirmar sin ningdn lugar a dudas que “algunos clientes son
mas valiosos que otros”. Es mejor pensar en los clientes ideales a perseguir y a aquellos por
los que podemos hacer mucho, porque nuestras capacidades engranan mejor con sus
exigencias y circunstancias. Ellos son los que obtienen la mayoria de beneficios de la
relacion (Day, 1999).

Esto nos permite volver al Principio de Pareto, por el que el 20% de los clientes de

las empresas le proporcionan el 80% del negocio de la misma. Esto por supuesto analizado

desde una vertiente global que no tiene que ser 100 % exacta.
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Si realmente queremos confirmar algin dato respecto a lo anteriormente expuesto
debemos tomar, desde un punto de vista empresarial, la decision de valorar a nuestros

clientes.

Primeramente les dividiremos en tantos niveles como sea necesario, para este
ejemplo crearemos una clasificacion de cinco niveles, siendo el primero el mas valorado por
nosotros. Nuestra primera intencion serd intentar determinar el valor actual de cada uno de

nuestros clientes, y lo representaremos en un gréfico de barras (figura 12).

Nivel segun el valor
actual

Primero: Determine
el valor actual de su Cliente

—
Primer Segundo Tercer Cuarto Quinto
Nivel nivel Nivel Nivel Nivel

FIGURA 12

El andlisis nos reportard que si cada cliente tiene un mismo valor actual y existen en
nuestra empresa 62 clientes divididos en cinco niveles y una vez seleccionados y estudiados

el reparto seria :

Primer nivel : 2
Segundo nivel: 4
Tercer nivel: 8
Cuarto nivel :16

Quinto nivel : 32

Si a estos mismos clientes les asignaramos un valor estratégico (su potencial no

realizado) podriamos valorar que salvo en el primer nivel, donde los clientes ya han
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consumido/utilizado nuestros productos/servicios, en el resto se puede duplicar su potencial.

Esto nos llevaria a los datos valorados en la figura 13 (Rogers, 1998).

Superposicion
actual y estratégica
Visualizar

cuota de
Cliente

Valor del Cliente

] Actual
;| [ ] Estratégico

Primer  Segundo Tercer Cuarto Quinto
Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
FIGURA 13

A esta gréfica nos faltaria afadirle el coste de mantenimiento que todo cliente tiene y
suponiendo que este coste minimo es el mismo para todos los niveles, figura 14, podremos

llegar a valorar los distintos niveles (figura 15).

No olvide el coste de
mantenimiento del Cliente

Valor del Cliente
[ Actual
] Estratégico

Primer Segundo Tercer Cuarto Quinto
Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
FIGURA 14
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Denominacion de niveles

/Clientes mas valiosos
;Iientes de segundo nivel
/ Clientes
['4 “Bajo cero”
Cmyv CAD Tercer Cuarto Bc
Nivel Nivel
FIGURA 15

Llegados a este punto definiriamos a los clientes de cada nivel :
1) Clientes mas valiosos
2) Clientes de segundo nivel

5) Clientes bajo cero

La conclusion nos lleva a definir las estrategias basadas en el valor del cliente. Para
realizar operaciones rentables es importante saber qué clientes son mas valiosos y cuales lo
son menos. Definir el valor de un cliente es peliagudo, pero una vez que lo haya hecho, el
plan deberia consistir en ordenar a los clientes segln esta variable y establecer estrategias

diferentes para sus distintas categorias (Peppers y Rogers, 2000).

Los clientes de segundo nivel son aquellos que se deben desarrollar, los de primer
nivel a mantener y los de quinto nivel los denominariamos clientes bajo cero, puesto que no

cubren ni sus propios costes.
Esto nos llevaria a nominar a los clientes:
e CLIENTES MAS VALIOSOS (CMV) = Clientes que se deben mantener por su
potencial.

e CLIENTES A DESARROLLAR (CAD) = Clientes que se deben desarrollar, siendo

su potencial posiblemente el doble del realizado hasta el momento.
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e CLIENTES A DESECHAR (BC)= Clientes en los que no debemos centrar nuestras
estrategias. (figura 16) (Naisbitt, 1998).

Estrategias basadas en el valor
del Cliente

jentes que se deben mantener

Clientes que se deben desarrollar

/ Clientes a
desechar
Cmv Csn Tercer Cuarto Bc
Nivel Nivel
FIGURA 16

Por lo tanto y como conclusion:
a) Primero clasifique a sus clientes segun su valor.

b) A continuacion diferéncieles segun sus necesidades.

La clasificacion a) como hemos visto dependerd mucho de la estructura de la
empresa, del numero de sus clientes, y del nUmero de niveles (grupos) que se desean crear,
ahora bien toda empresa, por grande que sea puede realizar esta clasificacién, donde

siempre existirian clientes de primer, de segundo y por supuesto clientes bajo cero.

Dependera mucho de la mision de la empresa el servicio y la cobertura que se

ofrezca a estos, entendiendo que nunca les cerraremos las puertas de nuestra empresa.

El andlisis de la diferenciacion de los clientes segin sus necesidades es muy
relevante a la hora de aplicar politicas de fidelizacién y en especial politicas personalizadas

de uno a uno.

Tres van a ser las normas que nos vamos a marcar a la hora de decidir nuestra

estrategia de diferenciacion:
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c) Ofrezca lo que necesite el cliente, no lo que la empresa venda.

d) Algunas necesidades de los clientes son evidentes al observar
operaciones anteriores

e) Para aprender acerca de otras necesidades, estableceremos un dialogo

con cada cliente.

En el caso c¢) es importante entender que el cliente es quien decide y ademas tiene
sus propios gustos, en mudltiples ocasiones las empresas solo interpretan del mercado los

analisis globales sin profundizar en las propias necesidades de sus clientes.

Se piensa solo en el producto, y solamente cuando las cosas no van bien, y

normalmente es demasiado tarde.

El caso d) seria desde una perspectiva de andlisis el mas grave desde la actitud de

las empresas.

Simplemente con observar los historicos de los clientes y en determinadas ocasiones
seria suficiente con fijarse en algunos detalles, sus necesidades serian facilmente

satisfechas, con una pequefia memoria y predisposicion a estudiar la informacion.

Es verdaderamente dramatico ver como a los clientes se les preguntan las mismas

cuestiones una y otra vez, sin pararse antes a reflexionar sobre lo que ya se sabe.

Las dos cuestiones anteriores serian facilmente entendibles si damos respuesta al

punto d), y somos capaces de establecer un dialogo formal y puntual con cada uno de ellos.

El abrir un cauce de comunicacion periddico, escrito y sencillo nos permitira abrir las

puertas de la comunicacion, y los resultados seran altamente positivos.

“Solucién: Primero elimine los obstaculos”

El mayor obstaculo que tienen las empresas en su desarrollo comercial es el no
fomentar las relaciones con sus clientes (Shaw, 1999). Pero si esto es grave, mucho mas lo
es, el no fomentar las relaciones con los que hemos denominado clientes de primer y
segundo nivel. Estos deben ser tratados de una manera especial y en la mejoria y

profesionalizacién de su trato encontraremos grandes beneficios.
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PASOS A SEGUIR PARA IMPLEMENTAR UNA ESTRATEGIA UNO A UNO

Para poder implementar una estrategia uno a uno, como comentaba en el capitulo
anterior, es necesario seguir cuatro pasos basicos.

Las cuatro estrategias son:

a) Identificar clientes individualmente.

b) Recordar a estos clientes.

¢) Interactuar con ellos, diferenciandolos por su valor y necesidades y
estableciendo una relacion coste — eficacia.

d) Personalizar en masa: Personalizar alglin aspecto del comportamiento de

la empresa (Seymour, 1994).

Cuando hablamos de a) identificar clientes individualmente nos referimos a conocer,
las compafiias en funcion del mercado creen que la forma de comprender realmente a los
clientes es viviendo con ellos. La informacién de los clientes es un activo valioso. Una
organizacién en funcién al mercado se distingue por la forma como cree, difunde y utiliza el
conocimiento sobre los mercados presentes y en perspectiva, incluyendo los clientes y los
integrantes del canal (Revista Millonario, 2000), la identidad de cada uno de nuestros
clientes y no conocerles por el numero de su pedido. Esto nos obligara a conocer a cada
cliente, a cada contacto, porqué lo que debemos, dentro de lo posible, averiguar todo lo que
se pueda acerca de esa persona determinada. Lo basico es conocer al consumidor -sus
necesidades, gustos y expectativas y compararlos con su opinidon sobre el producto- y

adaptar continuamente la oferta a estas preferencias personales (Alfaro, 1999).

Una vez realizado este trabajo es imprescindible el recordar y controlar la

informacién obtenida (punto b).

Las empresas deben tener una amplia base de datos de clientes, que no solo se
refieran a los datos de filiacion (cif, direccién, nombre, apellidos, etc...) sino que un sistema

de informacion que nos permita conocer con detenimiento sus gustos y aficiones.

Segun los expertos que participaron en este encuentro, el consumidor final y el
vendedor tradicional se han alejado cada vez mas, dejando un espacio que puede ser
ocupado por las empresas que reorienten su estrategia hacia el cliente. Las ofertas
personalizadas de acuerdo con su perfil permitirAdn retenerlo, fidelizarle e incrementar el

negocio con él. Para ello es necesario adoptar tecnologias que permitan automatizar este
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proceso, recogiendo todas las interacciones entre la empresa y el cliente a través de
cualquier canal presencial o virtual. La base de datos resultante debe contemplar desde los
datos socioeconomicos (profesion, direccion, estado civil, numero de hijos, capacidad
econdmica, aficiones...) hasta el historial de su relacion con la empresa (Forum Business

Intelligence, 2001).

Esta estrategia sin duda tendra implicaciones significativas para la organizacion y la

coordinacién de la empresa.

La diferenciacién sera un valor esencial a la hora de valorar a nuestros clientes. Hay
que entender que nuestro cliente es diferente, punto c), si asi lo entiende la empresa,
obtendra una ventaja competitiva sustancial sobre sus competidores. Divida sus posibles
clientes, personalice sus respuestas y adapte las tacticas y programas segun el
conocimiento que tenga sobre ellos. Aunque este consejo puede parecer obvio, muchas
compafiias no separan a sus posibles clientes en forma adecuada cuando ejecutan sus

programas, y por ello envian sefiales imprecisas (Steinmetz, 1998).

Habrd que dedicar mas tiempo a los clientes mas valiosos y ser capaces de

diferenciarlos tanto por sus necesidades como por sus valores.

Debemos recordar que anteriormente mencionaba dos tipos de valor, el actual y el
potencial o estratégico, lo que debemos conseguir es obtener una mayor cuota de negocio

de cada uno de los clientes seleccionados.

No se debe olvidar en el concepto de la interaccién la relacion de coste y eficacia.
"En la actualidad, el dialogo es un componente fundamental de las comunicaciones
integradas. Funciona a varios niveles. En primer lugar, se aprende de él y, en consecuencia,
mejora con cada interaccion sucesiva. En segundo término, permite a los consumidores
controlar el proceso de acuerdo con sus necesidades personales de informacién. Pero lo
mAas importante, quiza, es que resulta eficiente porque es el consumidor quien inicia parte de
la interaccion. Esta iniciativa es, desde luego, lo que los marketers buscan: consumidores
que estén dispuestos a definir su interés, ya que al hacerlo, les permiten invertir sus
principales esfuerzos en aquellos posibles clientes mejor definidos y con mejores

perspectivas (Wickersham, 1999).

Los recursos empresariales para conseguir los objetivos predeterminados son como

norma general, escasos y limitados, partiendo de este punto debemos centrarnos en
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conseguir interacciones eficaces que nos permitan conseguir nuestros objetivos.
Basicamente tenemos que ser capaces de entender que necesitamos aprender de nuestros
clientes. En un enfoque de Marketing Relacional el cliente se convierte en referencia para
desarrollar estrategias de marketing dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo. La
empresa busca objetivos de rentabilidad por cliente considerando el coste de adquisicién y

los costes relacionales necesarios para mantenerlo y potenciarlo (Alfaro Faus, 2001).

Para poder aprender necesitamos utilizar herramientas electronicas que maximicen
el tiempo que el cliente nos dedica y ademas debemos minimizar los costes en estas

relaciones.

Reflexiéon: jla memoria del ordenador es mejor que la nuestral. Un sitio que se
abstenga del marketing uno a uno no tendra éxito en el futuro, porque ignora las
necesidades de los clientes. La tecnologia de la informacion ofrece las siguientes
posibilidades: identificacion, interaccion, diferenciacién, seguimiento y personalizacion. Hay
que combinar todas estas posibilidades si se quiere desarrollar una estrategia de marketing

uno a uno que tenga éxito (Amor, 2000).

Ademas habra que buscar el momento en el que el cliente pueda hablarnos de sus
necesidades, lo que nos hara reflexionar sobre cuando y como podremos mejorar nuestro
servicio. "Para comunicar mejor es importante primero saber escuchar, por lo que hay que
aprovechar las posibilidades que ofrece Internet de recibir informacion del consumidor”
(Martinez Ribes, 2000).

Debemos llegar a conseguir que nuestro cliente esté interesado en conocer los
posibles negocios que seamos capaces en nuestra empresa ofrecerle y que realmente estén
a su alcance. Si somos capaces de suscitar una respuesta, seremos capaces de crear
fidelidad (Rapp, 1998).

Esto nos lleva a comprender la nueva tarea del marketing:

AYER "LOS PROFESIONALES DEL MARKETING DIFUNDIAN MENSAJES
ESTRATEGICOS".

HOY: “LOS PROFESIONALES DEL MARKETING CREAN UN FEEDBACK
CON LOS CLIENTES".
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Pero el dialogo que hemos iniciado con el cliente requiere continuidad, no es

suficiente iniciarlo, hay que continuarlo.

La conversacion de hoy debe comenzar donde finalizé la de ayer. El haber obtenido

informacién nos permite saber lo que les gusta y no les gusta.

Somos capaces de recordar sus compras, y ademas si somos capaces de

recordarlas con seriedad, la eficacia del dialogo mejorara con el tiempo.

Debemos pensar mas en ser verdaderamente eficaces y no solo debemos pensar en

ser rentables, por lo tanto:

“No haga que un cliente le recuerde algo dos veces” (Ollins, 1999).

Cuanto mas haya que recordar, més dificil se lo pone el cliente para que cambie de

empresa.

Ahora bien hay que dotar los medios necesarios para poder atender a esos clientes y
l6gicamente surgen muchas preguntas a las que las empresas deben tener respuesta si

pretenden obtener éxito.

Algunas de ellas podrian ser:

¢En las empresas a quien pertenece el didlogo con el cliente?

¢, Quién establece la estrategia para cada cliente?

¢, Como se utiliza el feedback de cada cliente?

¢, Cuantos contactos ha establecido la empresa con los clientes méas valiosos, y con

los de segundo nivel? (Rapp, 1999).

Las respuestas condicionaran la estrategia a realizar, puesto que se necesitan dotar
recursos, asignar responsabilidades y en especial crear una estructura organizativa para

poder obtener a los colectivos a los que nos dirigimos.

Una vez transcurridas las tres etapas anteriores a), b), c), llegamos a la mas
representativa d), que es la que recoge el concepto de la personalizacibn de nuestros
productos, en definitiva la personalizacion de la actitud de las empresas en su estrategia
comercial.
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En este campo se debe valorar que ese cliente que ha sido identificado, recordado

con el que estamos interactuando, debe recibir un trato personalizado (Klatt, 1999).

El tener un trato personalizado en teoria podria ser muy sencillo, puesto que con

tener un “detalle” habriamos cumplido el objetivo.

Pero la personalizacion en masa, como punto final de una estrategia uno a uno, debe
llevarnos a ser capaces desde el punto de una estrategia empresarial ofrecer ese “detalle”
de una manera global a nuestros clientes, l6gicamente no a todos sino aquellos a los que
les hemos considerado verdaderamente relevantes en nuestra institucion (Guglielmino,
1998).

En los cuadros siguientes se representa de una manera grafica y resumida como
aplicando las cuatro fases del marketing uno a uno podriamos llegar a la personalizacion en
mas de nuestros clientes, cumpliendo por lo tanto nuestro objetivo de crear una empresa

centrada en la fidelizacién de sus clientes.

Un cliente fiel es un cliente que recomendara la empresa a otra persona. Es alguien
que se convierte en un propagandista del Negocio (Gould, 1995). Figuras 17, 18, 19, 20.
“Hoy marketing de masas, de muchos, personalizado, de relaciones, de red. Mientras que
los paises industrialmente avanzados se mueven hacia el marketing personalizado y los
grandes mercados de los paises menos desarrollados y las antiguas economias planificadas
estdn empezando ahora a ver los encantos de la estrategia del marketing de masas” (Kotler,
1997).

SER PIONERO EN EL MERCADO

Ser pionero en el mercado ilustra como las estrategias que impulsan el mercado
crean una ventaja competitiva perdurable, el pionero es infaliblemente seguido por otros,
algunos similares a él, otros diferentes. A medida que las marcas entran en el mercado
secuencialmente, los compradores aprenden sobre ellas. El pionero juega un papel especial
en el proceso de aprendizaje, consideremos la situacién antes de que entre el pionero. En
este punto, la categoria no existe en la mente de los compradores. Como consecuencia, no
se han establecido todavia reglas de competencia. Esto crea una oportunidad para que el

pionero establezca la nocion basica de valor —la propuesta de valor de la marca del pionero
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y de toda la categoria- y al hacerlo crea percepciones de su marca y establece una logica

para la eleccién de la marca.

Percepciones

Incitado por la estrategia del pionero y combinadndola con su experiencia, el
comprador empieza a desarrollar sus percepciones. Pero su experiencia esta limitada al
pionero, de manera que éste se vuelve mas memorable, mas vivido y a menudo él y la
categoria de producto se vinculan estrechamente en la mente de los compradores, a veces
volviéndose sinonimos. Al tener percepciones mas vividas del pionero, los compradores lo
recuerdan con mas facilidad y, como consecuencia, lo eligen mas a menudo (Kardes y
Gurumurthy, 1992). Es decir que, sencillamente, pensamos en el pionero mas facilmente,

mas a menudo y recordamos aspectos mas positivos acerca de él.

Preferencias

Como primera marca, el pionero puede definir la categoria y asi la naturaleza del
valor. Hasta que entren otras marcas, la experiencia del comprador y su aprendizaje estan
limitados al pionero. Por lo tanto, un comprador podria, con toda légica, llegar a ver al
pionero como la definicién de valor, el ideal, el patron contra el cual todos los demas se
juzgan. En dos estudios, demostramos este efecto (Carpenter y Nakamoto, 1989). A los
individuos se les mostraron seis marcas diferentes de software que diferian en términos de
caracteristicas; algunos vieron una marca primero, llamémosla A, otros vieron antes otra,
llamémosla B. Después, todos vieron las seis marcas. Los que vieron A primero, sin
embargo, mantuvieron la preferencia por la marca A y por sus caracteristicas. Los que
vieron B primero, por el otro lado, prefirieron las caracteristicas de la marca B. Asi, a los
compradores les llega a gustar aquello sobre lo que aprenden. La publicidad y la compra

repetida pueden reforzar los vinculos que forman los compradores (Hoc y Deighton, 1989).

Asi, éstos aprenden a través de la prueba cémo valorar percepciones, pero debido a
gue esta prueba queda limitada al pionero, éste define el valor. Al haber definido el valor, el
pionero ocupa la posicion ideal en la categoria y, al ser perceptivamente distintivo, supera a

los demas, que podrian intentar rivalizar con él.
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CAPITULO 5: OBJETIVOS Y METODOS
OBJETIVOS
Los objetivos de esta tesis consisten en corroborar los siguientes enunciados:

1- El proceso de comercializacion a distancia conocido como “comercio
electrénico” obtiene siempre mejores resultados econdémicos, para la entidad
vendedora, que cualquier otra clase de proceso, siempre y cuando se utilice
con compradores tipo G1”

2- El sistema producto-comprador conocido como “uno a uno” obtiene siempre
mejores resultados econdmicos para la entidad vendedora que cualquier otro
sistema no individualizado, siempre y cuando se utilice con compradores tipo

G1, independientemente del proceso de comercializacién que se utilice.

3- Ademas se pretende establecer las condiciones normativas necesarias y

suficientes para que los enunciados anteriores se cumplan

Por “resultados econdmicos” se entiende la diferencia: Ventas-Gastos.

Las caracteristicas del tipo de comprador G1 se explicitan en su momento.

En ambos enunciados se da por supuesta la clausula “ceteris paribus”.
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COMENTARIO GLOBAL A LA LITERATURA CONSULTADA

En general, la préactica totalidad de las afirmaciones que se hacen no estan

corroboradas con un minimo de “seriedad” y no digamos con rigor cientifico.

No aparecen, o0 no se explicitan, contrastaciones serias ni siquiera de las

aparentes generalizaciones empiricas.

Todo parece deberse a intuiciones, 0 a praxis que solo los autores conocen.

No hemos podido encontrar ningdn analisis de costes, y s6lo afirmaciones
taxativas y contradictorias como, por ejemplo: “Captar un nuevo cliente cuesta 5 veces
MAs que conservar uno ya captado...”, pero otro autor dice que esta misma relacién es de

"10 veces”.

Por otra parte, el sistema “uno a uno” se asocia inseparablemente al Proceso de
Comercializacion conocido con el nombre de “Comercio electrénico” sin que hayamos

podido encontrar ninguna explicacion de ello.

En general, parece mas tratarse de un conjunto de afirmaciones de personas

“entusiastas” que afirmaciones seriamente sustentadas por explicaciones cientificas.

A la vista de todo ello hemos tenido que partir de Cero, como coloquialmente se
suele decir, ya que, por otro lado, el Marketing adolece, en general, de escasez de
Teorias Cientificamente sustentadas y que podamos utilizar con caracter de “fundamen-
tales” y, no obstante, de un gran nimero de generalizaciones empiricas referidas a temas
parciales pero carentes con gran frecuencia de un minimo de universalidad.
Paradéjicamente hemos encontrado mas apoyo fundamental en la Teoria Econémica, que

frecuentemente es olvidada en los trabajos de Marketing.

-185-



METODO CIENTIFICO

Las dificultades notables que hemos encontrado en esta investigacion provienen,
por una parte, de la ausencia de una teoria de Marketing fundamental o de teorias
parciales pero con suficiente grado de universalidad que nos sirvieran de apoyo, y por otra
parte, de la relativa novedad tetrica (Que no practica) tanto del Marketing “uno a uno”
como del “comercio electrénico”, nos han obligado a utilizar formas argumentales de

diferentes clases, y a realizar esfuerzos de discernimiento también notables.

Asi, hemos recurrido en mayor medida, a utilizar el esquema argumental empleado
en las Ciencias Formales y en Filosofia, procedente de los estoicos y denominado por los
filésofos medievales como “modus ponens” y cuya utilizacién paradigmatica siempre se

ha considerado la de Euclides en su célebre tratado “Elementos”.

Esta forma de argumentar esqueméticamente es:

A —B
A

B

en que A es un enunciado cuya veracidad no se cuestiona y B es una deduccion légica de

A, que suele denominarse Teorema.

Ello obliga a utilizar en la posicibn de A enunciados denominados Axiomas o
simplemente Postulados, o bien enunciados que han sido corroborados previamente a

nuestro trabajo y que denominamos “conocimiento de fondo”.
El Axioma es un enunciado tan claro y evidente que no necesita demostraciéon y el

Postulado es un enunciado cuya veracidad se admite sin pruebas (aunque pudiera

tenerlas).
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En casos concretos el investigador, es frecuente, que tenga dudas acerca de la
utilizacion de uno u otro término. El propio Euclides parece que dudo en asignar la
denominacion correcta al enunciado de las rectas paralelas inclinandose finalmente por el
de Postulado (en el siglo XIX, Lobacevskij, elabor6 una geometria, perfectamente

coherente prescindiendo de este postulado, que luego seria utilizada por A. Einstein).

En este nuestro trabajo hemos optado, con cierta arbitrariedad por el término

Axioma.

Sin salirnos del “Modus Ponens” hemos tenido que recurrir a varios Axiomas para
deducir cierto enunciado y en otras ocasiones, con el objeto de lograr un enunciado
normativo, hemos recurrido a utilizar objetivos combinados con enunciados axiomaticos.
Todo lo cual es perfectamente correcto desde el punto de vista de la Légica Formal, y asi

hemos utilizado esquemas argumentales como:

AiAA,AA; ————»B

AL A A AA;

B

O bien:

A1 A A, AOb —— B (siendo Ob un objetivo)
A1 AA; AODb

— B

La literatura de Marketing, pese a las deficiencias sefialadas nos ha sido muy util,
especialmente en sus aspectos puramente descriptivos y sus abundantes definiciones

conceptuales y muy particularmente sus taxonomias.
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También hemos tenido que recurrir a Teorias de la Economia como a las de la
Utilidad y el Coste de Oportunidad, que no sélo nos han servido para brindarnos unas
directrices sino igualmente enunciados que hemos denominado, como suele hacerse
“Conocimiento de Fondo no Problemético” y que juegan el papel de verdades ya
corroboradas o demostradas, y que, por tanto, pueden tomarse tal cual sin necesidad de
nuevas corroboraciones ni demostraciones y que en el esquema argumental ocupan el

mismo lugar que los Axiomas o Postulados. Los hemos signado con las siglas CF, asi:

CF]_A CFZA A]_ ——» B
CFiACR A ... A

B

Finalmente, el primero de los dos enunciados que constituyen el objetivo de la
presente tesis que se refiere al comercio a distancia ha sido demostrado con el método de
las ciencias formales, por lo que, aplicando la denominacion correcta, lo hemos
denominado Teorema. Pero el segundo enunciado, que se refiere al sistema “uno a uno”,
no ha podido demostrarse con el citado método, y ello nos ha obligado a tomar el método
y forma argumental de las ciencias factuales, cuyo esquema no nos permite la

demostraciéon sino Unicamente la corroboracion:

H—B

- H

En que la H es una Hipétesis Teodrica y la B una Hipotesis Basica, y por ello
contrastable experimentalmente. La contrastacion experimental de B no plantea ningun
problema metodolégico especial, pero si practico, pues es notablemente dificil lograr que
las empresas acepten someterse a experimentos y pongan los recursos humanos vy

econdmicos necesarios para ello (los experimentos, se dice se hacen con gaseosa). Por
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este importante motivo s6lo hemos logrado realizar el experimento contrastador en una
Unica empresa (que se ha prestado a ello gracias a la especial relacion del autor de esta

tesis con la misma).

Experimentalmente hemos prescindido de las encuestas al uso y de la utilizacion
de todo tipo de escalas de medida que no nos parecen validas para la obtencién de los
datos, dado el estado actual en el que se encuentran estas técnicas. Al no recurrir a
ningun tipo de muestreo se hace innecesario cualquier clase de tratamiento estadistico

de los datos.

El experimento realizado, por tratarse de la misma empresa, los mismos productos

y los mismos compradores, controla totalmente los principales consumos ambientales.
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CAPITULO 6: CONOCIMIENTO DE FONDO Y CONCEPTUALIZACION

CF1- Todo proceso de compra-venta, o bien, todo proceso de comercializacion, desde el

punto de vista del comprador se puede sintetizar en las siguientes fases:

1°. Conocimiento de oferta
2°. Adecuacion oferta-necesidad (analisis)
3°. Decision

4°, Posesion del producto y pago

Se manejan otros esquemas semanticamente equivalentes. A las tres primeras
fases las vamos a denominar con un solo término, “dialogo de venta”. El producto
puede ser material o inmaterial. Desde el punto de vista del vendedor, las fases del

“dialogo de venta” son:

1°. Adecuacion oferta-necesidad (investigacion del comprador)

2°. Comunicacion de la oferta.

CF2- El Proceso de Comercializacion puede realizarse de diversas formas, de las cuales

las principales, atendiendo basicamente al lugar, son:

1. Punto de Venta Tradicional, con dialogo en presencia fisica del comprador

y el vendedor.

2. Venta a Domicilio, con didlogo en presencia fisica de comprador y

vendedor pero sin establecimiento abierto.
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3. Punto de Venta Autoservicio, con dialogo en presencia fisica del comprador
y presencia fisica de expositores del producto. El vendedor no es una

persona sino un expositor con el que el comprador desarrolla el didlogo.

4. Venta a Distancia. El didlogo es entre personas pero a distancia y el medio
de comunicacién es el teléfono (Telemarketing), sin establecimiento abierto

(Marketing Telefonico).

5. Venta a Distancia. El dialogo es entre la persona fisica del comprador y la
entidad vendedora. El medio es el correo (Mailing). Sin establecimiento

abierto (Marketing Directo).

6. Venta a Distancia. El didlogo es entre la persona fisica de comprador y la
entidad vendedora. El medio es una red electrdnica. Sin establecimiento

abierto (“comercio electronico”).

CF3- Todo proceso de comercializacion implica costes para comprador y vendedor

(entidad vendedora).

Las clases de coste fundamentales pueden calificarse asi:

A. Coste de desplazamiento de personas fisicas.

B. Coste de transporte del producto desde el vendedor hasta el
comprador.

C. Costes del “Dialogo de Venta” (tiempo, mente y medio).

D. Costes de almacenamiento y disposicion del producto.

E. Costes del punto de venta (establecimiento abierto del vendedor).
CF4- En las formas de proceso 1y 3 se dan todos los tipos de coste: A, B, C, D, E.

En las formas de proceso 4, 5y 6 sélo se dan los tipos de coste B, Cy D. En

la forma de proceso 2 se dan los costes A, B, Cy D.
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CF5- Los medios electronicos permiten almacenar y manipular datos de

compradores con menores costes que cualquier otro método conocido.

CF6- Teoria Econdomica de la Produccion. La produccién en serie ocasiona
economias de escala tanto mayores cuanto mayores sean las series de

productos idénticos (Lypsey, R.G:, 1974).
CF7- Teoria Econémica. Teoria intermedia de la demanda. Teoremas de la utilidad

total y del coste de oportunidad (se explicitan en el lugar en el que se

mencionaran).
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CAPITULO 7: CORROBORACION DE LOS ENUNCIADOS OBJETO DE ESTA TESIS

P. Del producto y los compradores (sistema Producto-Comprador).

AXIOMA 1P (1P)
Los compradores acttan (cuando desean adquirir un producto) como si cada uno
de ellos quisiera que, el mismo, pareciese dotado de aquellos atributos que

satisfacen con precisidon sus especificas preferencias y circunstancias.

AXIOMA 2P (2P)
No hay ninguna razén que permita suponer que existen compradores idénticos en

cuanto a sus preferencias y circunstancias.

TEOREMA CF6 (3P)

Los costes de disefio y produccién de un producto crecen al aumentar el nimero
de variantes del mismo. El crecimiento de los costes es notablemente menor
cuando se trata de productos inmateriales (Teorema de la produccion en serie:
CF®6).

AXIOMA 4P (4P)

Siempre que la oferta que hace el vendedor sea de una variante cuyos atributos
satisfacen con precision las preferencias del comprador, el “Dialogo de Venta”,
entre vendedor y comprador, serd mas breve y tendra menos costes para el
comprador, que si el vendedor oferta globalmente todas o varias variantes para la
eleccion-decision del comprador, aunque entre ellas esté incluida la disefiada para
él.
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AXIOMA 5P (5P)

Ninguna entidad vendedora est4 en condiciones de disefar, producir y ofertar
tantas variantes diferentes como compradores potenciales tiene (Produccion en
serie CF6).

OBJETIVO | P (IP)
La entidad vendedora desea poder disefiar, producir y ofertar variantes de forma
individualizada que satisfagan las preferencias, deseos y circunstancias de cada

uno de sus compradores potenciales (Marketing “uno a uno”).

OBJETIVO Il P (lIP)
La entidad vendedora desea lograr unos resultados econémicos, a través del
objetivo IP superior al que obtendria empleando sistemas diferentes, no

individualizados, es decir, que Ventas — Gastos sea mayor.

PROCESO DEDUCTIVO

De IP A 5P A1P A 2P se deduce que lo mas préximo a IP sélo se podra lograr
elaborando grupos (segmentos) de compradores cuyas preferencias y circunstancias

sean aproximadamente, si no idénticas, al menos semejantes: NORMA 1 P (N1P).

De | P se deduce que la entidad vendedora necesitara poseer informacién lo mas
exhaustiva posible de CADA UNO de sus compradores potenciales y almacenar y
manipular esta informacién para la confeccion de segmentos homogéneos: NORMA 2P
(N2P).

De Il P A N2P A CF5 se deduce que el sistema mejor (menor en costes) para

lograr N2P es la utilizacion de medios electrénicos: NORMA 3 P (N3P).

De N2P se deduce que la informacion necesaria de las preferencias,

circunstancias de cada uno de los compradores requiere establecer relaciones con los
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mismos y que a mayor relacion mejor conocimiento e informacién se lograra (Marketing
Relacional): NORMA 4 P (N4P).

Finalmente, de IP y N1P se deduce que la entidad tendra que disefiar, producir y
ofertar variantes (tantas como segmentos) que satisfagan las preferencias vy
circunstancias de cada uno de los grupos homogéneos de compradores: NORMA 5P
(N5P).

LIMITE DEL PROCESO DEDUCTIVO

Con los Axiomas, Conocimientos de Fondo y los Objetivos de que disponemos, no
podemos llegar mas lejos en el proceso deductivo, y consecuentemente no podemos
afirmar ni negar que con el sistema pretendido por IP se logre el IIP, es decir, que el
método “uno a uno” produzca mejores resultados econOmicos que otros sistemas,
sabemos por 3P que el sistema tendrd mas costes que otro que no trabaje con variantes
o0 un minimo muy reducido de las mismas, o las oferte globalmente, y por otra parte que,
por 4P, el sistema tendra menos costes de “Didlogo” para el comprador, pero todo ello es
insuficiente para afirmar o negar IIP, especialmente porque tampoco podemos concluir

nada acerca de las ventas.

Las cinco Normas deducidas no necesitan ser contrastadas, como expusimos en

el METODO y son las siguientes:

NORMA 1P (N1P)
La entidad vendedora debera elaborar grupos de compradores homogéneos intra-
grupo con semejantes preferencias y circunstancias (segmentos). A mayor nimero

de segmentos, mas aproximacion al sistema “uno a uno”.
NORMA 2P (N2P)

Debera obtener informacion individualizada de las preferencias y circunstancias de

sus compradores.
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NORMA 3P (N3P)
Debera utilizar medios electronicos para almacenar y manipular la informacion de

Sus compradores.

NORMA 4P (N4P)
Debera fomentar y lograr la mayor cantidad de relaciébn con los compradores

(Marketing Relacional).

NORMA 5P (N5P)
Debera disefar y producir tantas variantes del producto como segmentos,
adecuadas a cada uno de los grupos, para asi ofertar individualmente a cada

comprador la que le corresponda y sélo la que le corresponda.

Es fundamental observar que el cumplimiento de estas normas es totalmente
INDEPENDIENTE del Proceso de Comercializacion, y que se pueden llevar a efecto con

cualquiera de las seis formas sefialadas CF2.

No obstante, el Proceso de Comercializacion, esta inseparablemente asociado al
sistema Producto-Comprador, pues este Ultimo tiene que “pasar” a través de algun tipo de
Proceso. El tipo de Proceso que se decida puede afiadir ventajas o desventajas que para

comprador y vendedor ofrece el sistema “uno a uno”.
Por estas razones, nos vemos obligados a considerar de forma holistica la

totalidad del Proceso de Comercializacién y a insertar, dentro de él, el Sistema Producto-

Comprador (“uno a uno”).
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C. Del Proceso de Comercializacion

TEOREMAS DEL COSTE DE OPORTUNIDAD Y DE LA UTILIDAD TOTAL
(TEORIA ECONOMICA) CF7. (Lipsey RG, 1974).

Todo Proceso de Comercializacion (incluido el sistema Producto-Comprador)
implica unos costes para el Comprador (tiempo, esfuerzo mental y fisico). Estos costes
aportan una “utilidad total”: posibilitan y garantizan la adquisicion de un producto
necesario o deseado. Si el tiempo y el esfuerzo requeridos por el Proceso de
Comercializacion se empleasen en otra actividad generarian una utilidad que se pierde.

Esta utilidad perdida se denomina “Coste de Oportunidad”.

Por consiguiente, hay algunos compradores a los que si se les ofrece un ahorro de
tiempo y esfuerzo a través de un Proceso de Comercializaciébn con menores costes, lo

preferiran, ya que ello les permite reducir o anular el Coste de Oportunidad (G1).

Igualmente, hay algunos compradores para los que no existe Coste de
Oportunidad o que perciben el Coste del Proceso como generador de una sobre-utilidad
(aparte de la funcional) de diversion o de alegria. Estos compradores (G2) preferiran

Procesos mas costosos.

Definicién de los rasgos caracteristicos de los compradores tipo G1

Personas ocupadas incorporadas al mercado laboral, realizando actividades que
requieren una cierta preparacion intelectual, con estudios universitarios, usuarios de las
nuevas tecnologias, que viven en ciudades donde las distancias son amplias y el medio
de locomocién necesario es el automovil, y buscan realizar un acto de compra que
satisfaga y cubra sus necesidades personales, y al mismo tiempo son compradores

exigentes e informados sin renunciar a ninguno de sus derechos como comprador.

Existen dos tipos de Compradores. Esta clasificacion no es nueva, y ya se pueden

observar evidencias de ella en Bellenguer, D.N. y Robertson, D.H. (1977), estos autores
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comprueban empiricamente que existe un “comprador recreativo” y un “comprador
econdmico” claramente diferenciados, que a igualdad de las demas circunstancias, unos
preferiran siempre el Proceso de Comercializacion con menos costes, y otros preferiran
siempre los Procesos de forma 1 y 3 (con mayores costes para el comprador). A los

primeros les asignamos el tipo G1 y a los segundos, el tipo G2.

Igualmente Cook, D. y Walther, D. (1991) hablan de personas que ven la compra
como tarea y otras personas que ven la compra como placer. También encontramos
referencias en Stone, G.T. (1954), y también en Anderson, W.T. (1971).

AXIOMA 2C

Existen productos que, bien por su alto precio, bien por sus caracteristicas fisicas,
no seran comprados sin que el comprador entre en contacto fisico directo con el producto.
Si el producto es inmaterial, el contacto fisico directo requerido lo ser4 con un
establecimiento abierto y persona o personas representativas de la entidad vendedora.

AXIOMA 3C

Todo comprador experimenta cierto grado de desconfianza ante entidades

vendedoras desconocidas por él.

Esta desconfianza se torna insalvable cuando se utilizan Procesos de

Comercializacion sin establecimiento abierto.
OBJETIVO 1 C (1C)
Elegir el Proceso de Comercializacion (incluido el Sistema Producto-Comprador)

que permita el mejor resultado (Venta-Gastos), a través de compradores tipo G1, para la

entidad vendedora.
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CA. PROCESO DEDUCTIVO REFERIDO AL COMPRADOR

1-

Si CF2 A CF3 son ciertos, entonces ocurrird que los costes a cargo del comprador
utilizando los Procesos de Comercializacion 1 o 3 seran: A;+B;+C;, los mismos

costes utilizando 2, 4, 5 6 6 seran B,+C;, de donde se deduce que:

A1+B;+C1 ) Bo+Cy

(El coste de dialogo C no tiene

por qué ser diferente)

Luego los costes a cargo del comprador serdn menores con los Procesos 2, 4,5 6

6 que con los Procesos 1 6 3, salvo que ocurra que:

B2) AitB;
Dado que CF2 y CF3 son ciertos.

Se concluye que cualquiera de los Procesos de Comercializacién a Distancia y de
Venta a Domicilio implican menores costes para el Comprador que cualquiera de
los Procesos con Establecimientos Abiertos, salvo que el coste de transporte
desde el vendedor hasta el comprador sea superior a la suma de los costes de
desplazamiento del comprador de ida y vuelta con carga al/desde el

Establecimiento.

Si CF2 A CF3 A 4P son ciertas, entonces ocurrira que: razonando de similar forma

que mas arriba:
A;+B;+C; ) B,+C;-ACy

[AC, corresponde al menor coste de Dialogo

que se deriva del Sistema “uno a uno” (4P)]
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De igual forma llegaremos a concluir que los menores costes para el comprador se
producen utilizando cualquier proceso de venta a Distancia o Domiciliaria que

utilice el sistema “uno a uno” excepto que se dé que:

B2 ) A+B1+AC,

Si CF2 A CF3 AlC son ciertos obtendremos el siguiente Teorema:

TEOREMA T1C (T1C)
El mejor resultado de ventas, para compradores de las caracteristicas de G1, se
obtendra si se utiliza el Proceso de Comercializacion a Distancia o Domiciliario, si

se dan las siguientes condiciones suficientes y necesarias:

a- El coste de transporte del producto desde vendedor a comprador
debe ser inferior al coste percibido de desplazamiento ida y vuelta del
comprador al establecimiento mas proximo.

b-  Aceptando 2C, el precio o la cantidad en juego no puede ser
percibida como alta o importante para el comprador.

c- Aceptando 2C, el producto no puede ser de naturaleza tal que
requiera un contacto fisico directo con el mismo para apreciar sus
cualidades.

d- Aceptando 3C, la entidad vendedora debera ser conocida por el

comprador como una entidad que merezca toda confianza.

4- Si CF2 A CF3 A 4P A 1C son ciertos, podemos también deducir que los
Procesos de Comercializacion 1y 3, sin utilizar el sistema “uno a uno” tendran
los siguientes costes para el comprador: A;+B;+C;. Los mismos Procesos 1y

3, siincluyen el sistema “uno a uno”, tendran los costes A;+B;+C, y por 4P:

C) G
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luego,
A+B1+Cy ) A1+B1+C;

Por otra parte, volviendo al parrafo tercero de este proceso deductivo, si los
Procesos de Comercializacion fueran a distancia o a domicilio, los costes para el
comprador, sin utilizar el sistema “uno a uno” serian: B, y C,, y utilizando “uno a

uno”: B,+Cg, y por 4P:

C2) Cs

luego,

B2+C; ) Bo+Cs

Concluyendo finalmente que el sistema denominado "uno a uno" ocasiona
menores costes para el comprador sea cual sea el Proceso de Comercializaciéon

que se utilice.

Tomando el 1C, podemos afirmar que, compradores del tipo G1, a igualdad de
Proceso de Comercializacién, seran mas atraidos por el que practique el sistema

"uno a uno", de lo que podemos llegar al siguiente Teorema.

TEOREMA T2C (T2C)

El Sistema Producto-Comprador denominado "uno a uno" aplicado a cualquier
Proceso de Comercializacion, produce mayores resultados de venta que los que
se obtendrian con el mismo Proceso de Comercializacion y cualquier otro sistema
Producto-Comprador no individualizado, siempre que los compradores

pertenezcan al grupo G1.
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CB- PROCESO DEDUCTIVO REFERIDO AL VENDEDOR (ENTIDAD)

5-

Dada la conclusion a que llegamos en el apartado 1 del proceso de deduccion, en
gue se obtenia que tanto los Procesos de Comercializacion a Distancia como a
Domicilio tenian menos costes para el comprador que los procedimientos de
Establecimiento Abierto, y aceptando 1C, deducimos que los Procesos a Distancia y
a Domicilio generaran mas ventas (a igualdad de otras condiciones) de los

compradores de tipo G1.

Asi, tenemos que partiendo de CF1 A CF2 ACF3 ACF4 los costes para la entidad
vendedora en el proceso a distancia sea cual sea el Sistema Producto Comprador
seran C; + D;, y en el Proceso a Domicilio: A, + C, + D,, siendo, por otra parte C; =

C, (si utiliza el mismo sistema) y D; = D,. Tendremos que en cualquier caso:

C1+ D1<A2+ C1+ Dj_

y que aun se reforzaria mas la desigualdad a favor de la modalidad a distancia si
tenemos en cuenta que C; sera con seguridad menor que C, teniendo en
consideracién que la fase de “Comunicacion de la Oferta” del Didlogo de Venta es
mas costosa en C, pues se realiza por medio de una persona'y en C; por correo,

teléfono o medios electronicos.

Concluimos que si bien ambos procesos son equiparables en la generacion de
ventas para compradores de tipo G1, los costes para la entidad vendedora seran

mayores en el Proceso a Domicilio se emplee o no el sistema "uno a uno”.

Finalmente, concluimos que los Procesos de Comercializacion realizados a distancia
son equiparables tanto en costes para el comprador como para la entidad
vendedora, no asi el Proceso a Domicilio, que resulta equiparable en costes para el

comprador pero no para la entidad vendedora, para la que seran mayores.

! Persona fisicamente presente.
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6- Los costes del Proceso para la entidad vendedora en las formas 1 y 3 (con
establecimiento abierto) deducidos de CF1 A CF2 A CF3 A CF4 seran C, + D, + E»,

mientras que en los Procesos a Distancia seran C; + D4, de lo cual deducimos que:

C1+ D1<Cz+ D2+ EZ

ya que D;=D,, y, por tanto, C,;{ C, + E, y si, de acuerdo con CF2, la comunicacién
de la oferta se hace en el caso de la forma de Proceso 1 por medio de personas
fisicas en presencia, y en el de forma 3 por medio de expositores cargados de
stocks, mientras que en los Procesos a Distancia se hace con un simple correo
(mailing) o por medios electronicos (teléfono, e-mail o pagina web) deduciremos que
C1 ( C, (sin olvidar que la publicidad en medios masivos: notoriedad, confianza, es
comun para cualquier clase de Proceso), concluiremos finalmente que los Procesos
a Distancia implican siempre menores costes para la entidad vendedora que los

procesos 1y 3 (con establecimiento).

7- A partir de los Axiomas de que disponemos y de los Teoremas deducidos, nada
podemos decir del sistema "uno a uno" en cuanto al objetivo IC, ya que no sabemos,
ni podemos deducir nada de sus costes para la empresa y, por tanto, si el resultado
econémico (Ventas-Gastos) es mejor o peor que el que se pueda lograr con un

sistema Producto-comprador no individualizado.

TEOREMA T3C (T3C)

Los Procesos de Comercializacion a Distancia, actuando sobre el tipo G1 son
equiparables, tanto en generacion de ventas como en costes para la entidad vendedora, y
mejores que cualquier otro si se dan las condiciones T1C (a, b, ¢ y d) en cuanto a
resultados econdmicos (1C), independientemente del Sistema Producto-Comprador

empleado (con la clausula ceteris paribus).
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CAPITULO 8: CONCLUSIONES ALCANZADAS CON EL ESQUEMA ARGUMENTAL
DE LAS CIENCIAS FORMALES

1°. El primer objetivo de esta tesis era lograr corroborar la siguiente Hipotesis:

“El Proceso de Comercializacién a distancia conocido como “comercio
electrénico” obtiene siempre mayores resultados econdmicos para la
entidad vendedora, que cualquiera otra clase de Proceso siempre y cuando

se utilice con compradores tipo G1”

La corroboracion de esta Hipétesis, se ha tornado demostracion al utilizar formas
argumentales de la ciencia formal, apoyandonos en el Conocimiento de Fondo no

Problemético y en una serie de Axiomas y Teoremas, por lo cual, es un Teorema.

Sin embargo, no hemos logrado demostrar el Teorema tal y cual estaba

expresado, sino para cualquier Proceso de Comercializacion a Distancia (no sélo

para “comercio electronico”).

La demostracién ha tenido dos partes, la primera demostrar que cualquier Proceso
a Distancia o a Domicilio obtendra mayores ventas que cualquier otro Proceso si
se utiliza con compradores del tipo G1 y se cumplen las condiciones a, b, c y d:

todo ello expresado en el teorema T1C.
La segunda parte, ha sido demostrar que cualquier Proceso a Distancia implica

menores costes que cualquier otro Proceso (incluido el Proceso a Domicilio), para

la entidad vendedora: todo ello expresado en el teorema T3C.
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Asi, finalmente, hemos podido demostrar que:

“Cualquier Proceso de Comercializacion a Distancia obtiene mejores
resultados econdmicos (Ventas-Costes) que cualquiera otra clase de
Proceso siempre y cuando se utilice con compradores tipo G1 y se cumplan

las condiciones a, b, c y d expresadas en T1C"

2°. El segundo objetivo de esta tesis era corroborar que:

“El sistema conocido como "uno a uno" siempre obtiene mayores
resultados econdmicos (Ventas-Costes) para la entidad vendedora que
cualquier otro sistema no individualizado cuando se utiliza y sélo cuando se
utiliza con compradores tipo G1, independientemente del Proceso de

Comercializacion que se siga”.

Este segundo objetivo no ha sido logrado con el empleo de formas argumentales
de las ciencias formales (conocimiento de fondo no problematico y axiomas) mas
que parcialmente en lo que se refiere a mayores ventas entre compradores tipo

G1: todo ello expresado en el Teorema T2C.

Este logro parcial es insuficiente puesto que no nos referimos Unicamente al

resultado de ventas, sino al resultado econémico Venta-Gastos.
Por ello, nos vemos obligados a utilizar formas argumentales de las ciencias

factuales para intentar la corroboracion completa del enunciado que pretendemos

(2° objetivo de esta tesis).
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CAPITULO 9: CORROBORACION DE LA 22 HIPOTESIS TEORICA

Hipotesis Tedrica (HT)

El sistema “Producto-Comprador’” denominado "uno a uno" obtiene siempre
resultados (Ventas-Costes) superiores para la entidad vendedora, a igualdad del Proceso
de Comercializacion empleado, que si se utiliza otro sistema Producto-Comprador no

individualizado, siempre que los compradores sean del tipo G1.

DEDUCCION

Si una misma entidad vendedora aplica un sistema Producto-Comprador no
individualizado a través de cierto Proceso de Comercializacion y sucesivamente aplica un
sistema "uno a uno" a través de un Proceso de Comercializacion equiparable al primero,
dado que la entidad es la misma (y, por tanto, su grado de conocimiento), el producto o
producto son los mismos, y los compradores potenciales son igualmente los mismos, las
diferencias que se observan en el resultado (Ventas-Gastos) sélo podran atribuirse a la

utilizacion o no del sistema "uno a uno" y su influencia sobre los compradores tipo G1.

Por consiguiente, si HT es cierta, entonces ocurrira que:

Hipotesis Béasica (HB)

Si una misma entidad vendedora (ESIC) utiliza el sistema "uno a uno" a través del

Proceso de Comercializacion a distancia “comercio electrénico”, y en otro periodo utiliza
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un sistema Producto-Comprador no individualizado a través del Proceso de
Comercializacion a distancia denominado “mailing” (por correo), las diferencias que se
obtienen en Ventas-Costes seran favorables para la primera alternativa y solo atribuibles

al sistema "uno a uno".

Esta Hipotesis es contrastable, y si lo fuera positivamente, habremos

corroborado la Hip6tesis Teorica HT, 22 Hip6tesis fundamental a corroborar en la presente

Tesis doctoral.

OBSERVACIONES PREVIAS A LA CONTRASTACION DE HB

La contrastacion se ha realizado por medio del experimento correspondiente que

se sugiere en el enunciado de HB.

Los productos ofrecidos en ambas alternativas son 10s mismos y el grupo objetivo

también. Por tanto, el porcentaje de compradores tipo G1 serd el mismo en ambos casos
y dada la definicion de sus caracteristicas en C1 suponen el 64% de los compradores

potenciales.

Al utilizar en ambos casos procesos a distancia (y por ello equiparables segun
T3C) se han considerado y cumplido las condiciones a, b, ¢ y d del teorema T1C, a

saber:

a- Se cumple al ofertarse productos inmateriales

b- Los valores econémicos en juego no son importantes para el colectivo
de compradores de ESIC.

c- Se cumple nuevamente al tratarse de inmateriales.

d- Se cumple, ya que la entidad ESIC es notablemente publicitada en
medios masivos y sobradamente conocida como firma solvente y de

toda confianza.
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CAPITULO 10: CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS BASICA (H.B): EL
EXPERIMENO ERIETE.COM

1.- ERIETE.COM : UNA COMUNIDAD VIRTUAL

Eriete.com se concibe como una comunidad virtual para dar servicio a un

colectivo determinado, a través de la red aplicando las nuevas tecnologias.

Los miembros de dicha comunidad tienen la oportunidad de recibir informacién
y servicios, gratuitamente, con alta calidad y gran sencillez, manteniendo su

anonimato.

“Dime qué quieres pero no quién eres”

Cada uno de los miembros de esta comunidad tiene varios servicios a su

disposicion.

Los usuarios de eriete.com forman una Comunidad Virtual, compuesta por los
alumnos actuales de grado y postgrado de ESIC, sus antiguos alumnos, empleados,

profesores y colaboradores.

Este colectivo suma 16.000 potenciales usuarios de este producto.

LA IDEA

Consiste en ofrecer de manera gratuita a la Comunidad Virtual de Eriete,
formada por Alumnos, Antiguos Alumnos, Empleados, Profesores Colaboradores y
Amigos de ESIC un espacio en la red, donde tengan a su disposicién sus servicios
personalizados, adaptables a sus necesidades y sin ningun tipo de coste, ni

intromision en su vida privada.
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Estrictamente cada usuario con su password personalizado y su cuenta de
correo accede a sus paginas de favoritos y encuentra informacién segun sus gustos y

necesidades. La base de la idea es “Dime qué quieres pero no quién eres”.
¢QUE ES? EL CONCEPTO
Es un espacio en la red anénimo y gratuito y en constante actualizacion.
Eriete.com pone a disposiciéon de su Comunidad virtual, de manera gratuita, un
espacio en la red. Mdltiples servicios personalizados y actualizados diariamente con

todas las novedades existentes, de acuerdo con las necesidades de cada usuario.

Es un Site personalizado para los Alumnos, Antiguos Alumnos, Empleados,

Profesores, Colaboradores y Amigos de ESIC.

Cada usuario con su password y una cuenta de correo personalizado puede
acceder a sus paginas de favoritos y encontrar informacion segin sus gustos y

apetencias.

Es la puerta a Internet para las empresas que quieren ofrecer sus productos y

servicios a los mas de 16.000 miembros de ESIC (Septiembre 2000).
Las empresas podran ofrecer sus productos y servicios de manera
personalizada, a cada uno de los grupos de usuarios que componen la Comunidad

Virtual de Eriete.com.

ESIC ofrece a su colectivo el acceso a sus propios expedientes académicos e
historial.
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OBJETIVOS

Dar servicio las 24 horas al dia a la Comunidad Virtual de Eriete.com en toda
Espafia, a través de un Site personalizado.
Una puerta externa de entrada a ESIC para todos los miembros de sus colectivos.

Una conexion directa y permanente de las empresas con ESIC y sus colectivos.

¢ QUE ES? — CARACTERISTICAS

Posibilidad de Segmentacion del publico al que nos dirigimos.

Los usuarios estan distribuidos en 36 grupos y 6 supergrupos homogéneos, de
acuerdo al perfil formado por sus estudios, lugar geografico donde los realizaron,
sexo y edad. La identificacién y caracterizacion de subgrupos de consumidores
dentro del mercado, con diferentes estilos de vida permite seleccionar aquellos
gue deberan ser objeto de una oferta comercial diferenciada, con la funcionalidad
de incrementar la eficacia y la rentabilidad de la actuacién comercial de la
empresa, asi como una mayor satisfaccion de las necesidades y deseos de los

consumidores.

Conocimiento del gusto, estilos de vida y actitudes de compra de los usuarios.
Mediante un estudio cualitativo del colectivo de usuarios, basado en 100 variables,
Eriete.com posee un amplio conocimiento de sus habitos de consumo, gustos y

aficiones (indice de respuesta superior al 53% sobre 16.000 individuos).

Privacidad de la informacién. El anonimato esta garantizado contractualmente. No

hay comercializacion de datos.

Comunicacion rapida y fluida de las ofertas y promociones.
La tipologia y localizacion del colectivo al que se dirige Eriete.com, hace que la

comunicacion de las acciones sea agil y efectiva.
Facilidad en el manejo.

La simplicidad en los procesos hacen de Eriete.com una herramienta de rapido

acceso y utilizacion.

-210-



2. IDENTIFICAR

Caracteristicas de los usuarios

Antes de cualquier paso debemos clarificar y fundamentalmente identificar a los
miembros de los colectivos. Por lo tanto deberemos responder a pregunta ¢ Quiénes

son nuestros clientes? (Gonzalez, A. 1998).

Para definir el publico objetivo lo clasificaremos en 5 bloques:

a) Distribucién geografica

b) Los colectivos de Usuarios
c) Distribucién por sexo

d) Invitados

e) Los grupos de segmentaciéon

a) Distribuciéon geogréfica

Hemos realizado una division geogréfica de nuestros colectivos en 6 zonas, el

motivo de esta division es la procedencia en los estudios de los alumnos.

- Madrid

- Valencia

- Pamplona
- Zaragoza
- Sevilla

- Méalaga/Santander/Cordoba
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LOS COLECTIVOS DE USUARIOS

Antiguos Alumnos y Otros colectivos de ESIC: 16.000

- Madrid: 11.999
- Valencia: 2.680
- Pamplona: 529
- Zaragoza: 361

- Sevilla: 291

- Malaga, Cordoba y Santander: 140

* MADRID
MUJERES HOMBRES
Antiguos Alumnos 25/39 afos 4.089 4.610
Antiguos Alumnos > 40 afios 239 1.022
Alumnos Grado 18/24 aiios 527 916
Alumnos Master 24/40 afios 286 310
5.141 6.858

TOTAL: 11.999

* VALENCIA
MUJERES HOMBRES
Antiguos Alumnos 25/39 afios 773 1.240
Alumnos Grado 18/24 afios 206 242
Alumnos Master 24/40 afios 88 131
1.067 1.613
TOTAL: 2.680
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* PAMPLONA

MUJERES HOMBRES
Antiguos Alumnos 25/39 afios 105 172
Alumnos Grado 18/24 afios 56 90
Alumnos Master 24/40 afios 40 66
201 328
TOTAL: 529
* ZARAGOZA
MUJERES HOMBRES
Antiguos Alumnos 25/39 afios 74 129
Alumnos Grado 18/24 afos 41 64
Alumnos Master 24/40 afios 21 32
136 225
TOTAL: 361
*SEVILLA
MUJERES HOMBRES
Antiguos Alumnos 25/39 afios 40 70
Alumnos Grado 18/24 aios 33 65
Alumnos Master 24/40 afios 19 64
92 199
TOTAL: 291
* MALAGA, CORDOBA Y SANTANDER
MUJERES HOMBRES
Antiguos Alumnos 25/39 afos 28 48
Alumnos Master 24/40 afios 16 48
44 96
TOTAL: 140
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b) Distribucién por sexo

Debido a las oportunidades de fidelizacion que pretendemos desarrolle el sistema

se aplicard una segmentacion por sexo de nuestro colectivo.

DISTRIBUCION POR SEXO

Mujeres: 6.681 Individuos Hombres: 9.319

Individuos

Mujeres
42%

Hombres
58%

DISTRIBUCION POR SEXO
MUJERES: 6.681 HOMBRES: 9.319

Madrid: 5.141 Madrid: 6.858
Valencia: 1.067 Valencia: 1.613
Pamplona: 201 Pamplona: 328
Zaragoza: 136 Zaragoza: 225
Sevilla: 92 Sevilla: 199
Malaga, Cordoba, Malaga, Cérdoba,
Santander: 44 Santander: 96

A la hora de identificar un colectivo y su posterior definicion es imprescindible

dejar una puerta abierta correctamente estructurada para su posterior crecimiento.
No existen comunidades cerradas, todos los miembros de un colectivo tiene a

su vez afinidades con otras personas a las que quieran hacer participes de sus

ilusiones y beneficios.
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Para ello una comunidad como esta debe tener un sistema que permita la
incorporaciéon de nuevos miembros de una manera estructurada y que no deteriore el
sistema de fidelizacion del colectivo.

Basicamente deberemos conocer a estos nuevos usuarios para a su vez
poderlos segmentar.

INVITADOS

- Cada usuario de Eriete.com tiene la posibilidad de invitar a nuevos miembros a

través de su password.

- Los invitados pueden ser como maximo tres por cada usuario de eriete.com.

- Los candidatos deberan facilitar sus datos basicos y cumplimentar una encuesta

sobre consumo para poder ser incluidos dentro de uno de los 36 grupos.

; hittp:/ f'www_3emultimedia_net/enetefaccesofregiztrol_htm - Microsoft Internet Explorer

eetete .. com Solicitud de registro en eriete.com para un invitado

Proteccion de Datos de Caracter Personal

Segin la Ley Orgdnica 151999, de 12 de diciernbre, de Proteccidn de Dato: de Cardcter Personal (LPD), =i
curnplimentas y enwias este impreso electrénico, tus datos personales quedardn incorporados v serdn tratados en un
fichera de cardcter personal de erietz.com, con el fin de oftecerte nuestros servicios y enviarte inforrnacidén sobre
formacidn, ofertaz v recormendaciones de eriete.cormn. Puedes sjercer los derechos de acceso, redificacidn, cancelacién
y oposicién enviandoe una carta por correo cerificado junto con una copia del DNI del sclicitante al responsable del
fichero que los trata: "Eriete, Servicios en Red, 5.L.". con domicilioc en 28223 - Pozuelo de Alarcdn (Madrid), Avda, de
Waldenigrales, sfn (Edif. ESIC), explicanda cual o cuales derechos gquieres ejercitar, Podras también saolicitar estos
derechos por correo electrdnico, remitiendo tus datos personales junto con tu peticidn a la siguiente direccidn:
eriete@esic es,

A los efectas de lo previsto en el articulo 11 de la LPD, y atendiendo a la naturaleza de los productas v servicios a los
que eriete.com te da acceso mediante su sitic Web, =l usuario otorga su consentimiento para que sus datos sean
comunicados a la Escuela Superior de Gestidn Cormercial y Marketing (ESIC), a fin de que puedan remitirte informacidn
que sea de tu interés relacionada con las actividades de ESIC ¢ de eriete,com.

Para mas informacidn  sobre  proteccion  de  datos  en  Internet  wisite |la  siguiente  pagina  Wweb:
www, agenciaprotecciondatos, orgfrecornen, htrml

Nomhrel Apellido 1°| Apellido 2°|

Correo electronico Clave de inuitaciﬁnl
Calle| Pohlacién| Cadigo Postall

Provincia | Pais | Sexo |H|:|mbre j

Teléfunul Faxl

Afio de Nacimiento I Estudios realizados

Seguir

Master '
Otros estudios
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J Formulario de registro. Pagina 2 - Microsoft Internet Explorer

eetete .. com Solicitud de registro en eriete.com para un invitado

1. iSe utilizan en su empresa estrategias de Marketing Directo?
[ Internet [ Mailings

2. éRealiza compra a distancia?

T Internet T catdlogo ™ Teleshopping

3. éQué canales utiliza usted para realizar sus compras?

[T 1. alimentacidn [T 4. Cosmeética [~ 7. Lbros [T 10. Productos del hogar
[T 2. Bisuteria [T 5. videns [T 8.Rapa [T 11. Informatica
C 2. Musica [C 6. winos y Cavas [~ 9. 0cio [© 12, Productos Maturales

4, iTiene equipo informatico?
™ 1.Crdenador personal [T 2.Consola de videojuegos [C s.Impresora
™ 2.Internet en el domicilio [© 4.CDRam [T 6.Internet en la emprasa

5. Telefonia Mawil

iTiene Usted teléfono mavil? &5 = Mo
Esta abonado : [ Airtel [~ Maoviline [T Tarjeta Movistar &ctiva
[T amena [~ Movistar [T airtel Tarjeta Prepago S eguir

Formulario de registro. Pagina 3 - Microzoft Internet Explorer

mﬁ oo Solicitud de registro en eriete.com para un invitado

6. éCudl es su marca de vehiculo principal?

Marcal Modelo  Gasolina ¢ Diesal

7. éQué Banco o Caja utiliza usted cuando realiza sus pagos ?

[T 1.Ranca Telefdgnica [ 6.Banco Popular [T 11.Banco Sabadell [T 16.Banesto

[T 2 Bankinter [T 7.Barclay's [T 12.BEWA T 17.BSCH

[T 3.0tros Bancos [© 2.C.A. Mediterranea [© 13.Caixa Penedés IC 18.Caja Espafia
™ 4.Caja Madrid [T 9.Cajas Rurales [© 14.Ibercaja T 19.Kutxa

[T S.lacCaixza [T 10.La Caixa de Catalufia ™ 15.Unicaja [T 20.0tras Cajas
Ce los citados, dcudl es su Banco o Caja Principal?, indique el ndmero: l_

8. iCual de estas tarjetas utiliza?

Tarjetas Bancarias I~ 4R [T Servired [~ Red 6000 [T Otras
Tarjetas de Crédito I~ wisa [ AMEX [T Diners Club T Masterard [~ Otras

9. iUutiliza alguna tarjeta de fidelizacidn?

™ Turyocio [T Racc/Race [~ Iberia plus
[T Tarjetas de tiendas I~ Travel Club Acabar
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ESQUEMA DE FUNCIONAMIENTO DE INVITADOS

USUARIO

QUE
INVITA

T

Datos béasicos
+

A ENCUESTA

Confirmacion de
admision

Solicitud admisién a
eriete.com

eriete.com

b) Los grupos

Estudiado el colectivo procederemos a subdividirlo en diversos grupos donde
trabajaremos entre tres y cuatro variables basicas: Su condicion de alumnos, el lugar

de residencia, el sexo y la edad en aquellos casos que el grupo sea amplio.

Ademds realizaremos una segunda subdivision del colectivo creando 6
supergrupos que nos permitan unir a los grupos anteriores por dos caracteristicas:

estudios realizados y sexo.

3.- RECORDAR

Llegados a este punto, conocemos con certeza los datos denominados de

filiaciobn de nuestro colectivo (Nombre, apellidos, estudios realizados, direccién, DNI,

etc.), pero posiblemente desconocemos la faceta mas importante, sus gustos y

necesidades.
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Nuestra base de datos tiene todos los datos que necesitamos para

comunicarnos con ellos, pero el problema es que no sabemos qué comunicarles.

Para ello disefiamos una encuesta basada en cien preguntas, centradas en

temas de consumo que nos permitia conocer como son estos usuarios.

La encuesta fue anénima y no se utilizé ningun estimulo para su respuesta,

premios, regalos, sorteos, etc.

El motivo de hacer esto es que conociendo el perfil del colectivo la seguridad

tanto en la fiabilidad de las respuestas como la sinceridad esta garantizada.

El resultado fue, tal como se esperaba, sobre el colectivo analizado 16.000

miembros, se obtuvo una respuesta del 53,33%.

Con los datos obtenidos fue como definimos definitivamente los grupos y los

super grupos.

4.- INTERACTUAR

Una vez segmentados los usuarios, debemos comenzar a realizar acciones

gque nos permitan interactuar con ellos.

El valor actual de nuestros usuarios es muy alto, histéricamente siguen
confiando en ESIC como centro donde deben recibir informacion, beneficiarse de los
acuerdos que puedan gestionarse a través de la Asociacion de los Antiguos Alumnos,

beneficiarse de los servicios ofrecidos por el Departamento de Bolsa de Trabajo, etc.

Pero este valor aln siendo muy importante (3.000 antiguos alumnos afiliados a
la Asociacion, una media de 40 Antiguos Alumnos/afio cursando programas de
Postgrado en el Centro, una media del 10% de Antiguos Alumnos participando en
Seminarios Profesionales, mas de 1.000 miembros asistiendo a la Cena Anual, etc.)

sigue siendo irrelevante con el valor estratégico de los colectivos estudiados.
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Hay que crear y desarrollar métodos activos de comunicacion, flexibles y que

permitan con un bajo coste, interrelacionar oferta y demanda.

En el caso estudiado, el primer dato de la repercusion de eriete.com en el
colectivo es muy significativa. Todos los miembros del estudio pueden ser miembros
de la comunidad virtual, pero para poder iniciar su relacion deben darse de alta en el
sistema a través de al red (este es un nuevo dato de fidelizacion). Los datos de los

cuatro primeros meses son los siguientes:
Numero de altas
Septiembre 2000 =0

Enero 2001 = 4.000 (25% sobre el colectivo)

El segundo dato de su repercusion debe encontrarse en las empresas que

muestren sus deseos de colaborar en este site.

Esta circunstancia es vital puesto que dependiendo del numero de
productos/servicios que se ofrezcan, el colectivo podra interactuar de una manera
mayor.

PATROCINIOS - ¢ QUE OFRECE ERIETE.COM?

Eriete.com pone a disposicion de sus usuarios diferentes espacios divididos en

tres grupos:

- Herramientas: Herramientas de gestion del tiempo, de nuevos proyectos,

comunicacion, inversion, etc.

- Contenidos: Contenidos de formacion, informacién y apoyo al desarrollo

profesional.

- Promo-enlaces: Comercio electronico, servicios empresariales y profesionales.
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HERRAMIENTAS

- Incubadora

- Broker on-line

- Pégina de Favoritos
- Correo Electrénico
- Messenger

- Agenda Personal

- El Rincén del Estudiante

CONTENIDOS

- Zona Profesional
- Biblioteca

- Editorial

- Tesis

- Foros Teméticos

- InteligenZia

PROMO-ENLACES

- Comercio Electroénico

- Servicios Profesionales

INCUBADORA DE EMPRESAS
Un espacio virtual para la creacién, desarrollo y explotacién de proyectos
empresariales off y on-line. El lugar de encuentro de emprendedores, profesionales e

inversores.

Los miembros de la Comunidad virtual tienen la posibilidad de desarrollar

proyectos empresariales hasta la conclusion y acuerdo definitivo entre los interesados.
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BROKER ON-LINE

Eriete.com pone a disposicion de todos los miembros de su Comunidad Virtual
una pagina de brokerage on-line y formacion gratuita de bolsa.
PAGINA DE FAVORITOS

Un lugar en la red donde los usuarios pueden guardar de manera ordenada
(dieciséis carpetas) los enlaces con sus paginas en Internet preferidas.
BUZON DE CORREO ELECTRONICO

Cada uno de los usuarios de eriete.com tiene una cuenta de correo electrénico
gratuita (5 MB), que serd el principal medio de comunicacién con ESIC y eriete.com.
Los alumnos actuales (4.500 aproximadamente) recibirdn apuntes, fechas de
examenes, horarios, etc. de ESIC y sus profesores.
MESSENGER

Los miembros de la Comunidad Virtual de ESIC, tienen a su disposicion en
eriete.com el MSN Messenger Service, una forma facil, rapida y eficaz de aprovechar
todas las ventajas de la mensajeria instantanea.

El messenger permite mantener conversaciones de texto y voz, compartir
archivos o localizar a los amigos. Un sistema que activa la sesién con la direcciéon de

correo electrénico y que permite invitar a amigos a participar en una conferencia de

NetMeeting® o0 en un juego.

AGENDA ON-LINE

Eriete.com pone a disposicion de cada uno de sus 16.000 erietanos, una

agenda en Internet.
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Un planificar del tiempo dividido en diferentes espacios:

- Banner para comunicacién y publicidad.

- Espacio informativo (carrusel de noticias).
- Listin de tareas pendientes.

- Acividades.

- Horario y diario.

- Listin de contactos y llamadas.

- Agenda de teléfono y e-mail.

ZONA PROFESIONAL

La mejor manera de estar informado sobre todo aquello que ESIC puede

aportarle en su desarrollo personal y profesional.
Un punto de encuentro entre profesionales del marketing y el management
donde intercambiar ideas y opiniones. Y todo ello, por supuesto, adaptandonos a sus

preferencias y perfil profesional.

Los recursos de ESIC al alcance de los profesionales de la Empresa, de forma

personalizada.

En la zona Profesional se recogen las siguientes herramientas:

- Foros de discusién - Andlisis Empresariales
- Casos en la Red - Notas Semanales

- Novedades Editoriales - Cambio de Perfiles

- Actualizacion de Libros - BookMark Personal

- La Biblioteca de Oro - Agenda de Contactos
- Formacion en ESIC - Busqueda de Socios

- Los Mercados al Dia - BookMark Comunitario
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BIBLIOTECA

Los miembros de la Comunidad Virtual, pueden acceder a la Biblioteca de
ESIC, en la que se pueden consultar On-Line mas de 22.000 volimenes y 150
suscripciones a revistas especializadas, lo que la convierte en la primera biblioteca de

marketing y management de Espafia.

La Biblioteca dispone de un Sistema Integrado de Gestion Absys 5.0 que le
permite al usuario acceder a todos los Subcatalogos disponibles y realizar busquedas
(asistidas o expertas) de bibliografias especializadas por autor, titulo, materias,

editorial y fecha de publicacién.

EDITORIAL ESIC

Los erietanos tienen la posibilidad de consultar y comprar a través de
eriete.com, diferentes publicaciones del ambito de la empresa, el marketing y el

management.

El Area Editorial con la publicacion de una treintena de titulos al afio, constituye
la proyeccion de ESIC en el mundo de las publicaciones, aportando la investigacion y

divulgacion de temas de economia, empresa y marketing.

El fondo editorial de ESIC, en constante renovacion, y abierto a proyectos
ambiciosos, aspira a ofrecer a los profesionales de la empresa, a los estudiantes y a
cuantos quieran comprender las lineas basicas del funcionamiento de las
institucionales econdmicas, de los negocios y de los mercados, un insustituible

material de reflexion y de trabajo.
ESIC Editorial edita periédicamente tres revistas de reconocido prestigio, e

innovadoras en su género. ESIC-Market, ESIC Press y la Revista Espafiola de

Investigacién de Marketing.
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PORTAL DE TESIS

Un buscador y organizador de informaciéon de interés para estudiantes y/o
profesionales, en el que se pueden encontrar textos y trabajos de investigacion
realizados por terceros y disponibles en la RED, con el objeto de que le sirva de

soporte para sus trabajos en las diferentes carreras o en su vida profesional.

Ademés se facilitan las direcciones de otros lugares (librerias, centros de
estudios de investigacion, etc.) para que en funcion de las necesidades personales,
puedan acceder a Centros documentales o “Pozos de Informacion” perfectamente

clasificados y actualizados.

La estructura se centra en dieciséis secciones o areas de contenidos, que son

las siguientes:

- Calidad Servicio Cliente - Derecho Mercantil

- Comunicacion - Barreras técnicas en el Comercio
- Distribucion - Nuevas Tecnologias

- Estadistica - Logistica

- Economia - Organizacion de Empresas

- Finanzas - Precio

- Investigacion Comercial - Producto

- Derecho Internacional - Psicologia y Sociologia

PORTAL DE FOROS TEMATICOS

Un espacio virtual en el que los erietanos pueden compartir on-line aspectos
especificos relacionados en base a los contenidos teméaticos definidos: fiscalidad,

recursos humanos, marketing, etc.
El sistema permite depositar mensajes, opiniones y responder a mensajes de
otros usuarios. Los mensajes estan clasificados por temas y cada usuario puede

configurar el tema de los mensajes a visualizar por defecto.

Los mensajes depositados pueden ir acompafiados de informacion adicional

mediante el depdsito de ficheros.
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El portal a su vez estd dotado de un chat en tiempo real que facilita la

comunicacion de los usuarios.

INTELIGENZIA

Los erietanos tienen a su disposicion toda la informacion comercial y técnica

para vender sus productos en los principales mercados del mundo.

InteligenZia permite acceder a:

- Un banco de mas de 4.500 links clasificados y comentados.

- Mas de 1.200 brokers en contacto con compradores de cualquier sector.

- Mas de 900 documentos para profesionales de empresas. Titulo, ficha resumen y
documento original.

- Ofertas y Demandas de empleo. Para contratar servicios 0 personas expertas en

Comercio Exterior.

COMERCIO ELECTRONICO Y SERVICIOS PROFESIONALES

Un espacio en eriete.com donde diferentes empresas de Sectores como

Banca, Seguros, Comercio Electronico, Informéatica, Formacién, Turismo, etc., ofrecen

sus productos y servicios con ventajas afiadidas a los erietanos.

CONCURSOS

Los Concursos y Sorteos tienen en eriete.com su lugar especial: viajes, musica,

cine y mucho mas, también tienen su espacio en el portal.

Todo esto nos lleva a poder hacer llegar en el momento que consideremos

oportuno y de una manera directa informaciéon exclusiva y personalizada en masa.
Las diversas herramientas comentadas anteriormente, cada vez nos permiten

acercarnos mas a los usuarios, la utilizacion de los banners, del correo electrénico, de

los fotos, de los chats, inclusive del messenger (correo electrénico + chat), los
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concursos, los sorteos, la segmentacion exhaustiva por grupos y la facilidad en
hacerles llegar ofertas, determinan de una manera concreta la capacidad de

personalizacién en masa de este estudio.

COMPARACION DATOS

En las proximas paginas se hace referencia, a la comparativa entre los datos

pertenecientes a la Asociacion de Antiguos Alumnos de ESIC y a Eriete.com.

Se pretende realizar una comparativa entre los datos basicos de ambas
instituciones. En ambas coinciden una serie de principios que permiten contrastar y
corroborar que el desarrollo e implementacion de estrategias de fidelizacion a través, y
con el apoyo de las nuevas tecnologias permiten mejorar resultados, no solamente

desde un andlisis cualitativo sino también cuantitativo.

La base sobre la que se trabaja en el andlisis es la misma, antiguos alumnos
(basicamente) de ESIC. Por lo tanto los datos obtenidos nos pueden hacer reflexionar

con cierta facilidad sobre lo tratado en este trabajo doctoral.

Es interesante reseifar como Eriete.com, ha obtenido un indice de afiliacion

mayor en un afio que AESIC en 26 afios (Teoremas T1C y T2C).

También es notable el incremento de afiliados en Eriete.com, estos datos van
creciendo a medida que se desarrollan las actividades de fidelizacion y captacion,

incremento en la oferta de servicios (T1C y T2C).

También es destacable que AESIC en sus primeros 7/8 afios so6lo consiguid

una afiliacion de 300 miembros (Obijetivo 1).

El porcentaje de personas G1 del colectivo Eriete se detalla a continuacion, de
acuerdo con la definicion dada, hemos elegido como G1 a todos los Antiguos Alumnos
y Alumnos Directivos, excluyendo a los alumnos de grado universitario y que suponen

el 64% del total de la muestra.
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MADRID

Antiguos Alumnos

Mujeres Hombres
25/39 afios 2.330 2.850
40/50 afios 239 1.022
Alumnos Directivos
25/39 afios 286 310
2.855 4.182
TOTAL: 7.037
Valencia
Mujeres Hombres
Antiguos Alumnos 773 1.240
Alumnos Directivos 88 131
861 1.371
TOTAL: 2.232
Pamplona
Mujeres Hombres
Antiguos Alumnos 105 172
Alumnos Directivos 40 66
145 238
TOTAL: 383
Zaragoza
Mujeres Hombres
Antiguos Alumnos 74 129
Alumnos Directivos 21 32
95 161

TOTAL: 256
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Malaga, Cordoba y Santander

Mujeres Hombres
Antiguos Alumnos 28 48
Alumnos Directivos 16 48
44 96
TOTAL: 140
Sevilla
Mujeres Hombres
Antiguos Alumnos 40 70
Alumnos Directivos 19 64
59 134
TOTAL: 193
G1 TOTAL= 64% (10241/16000)
Mujeres Hombres
Antiguos Alumnos 3.589 5.531
Alumnos Directivos 470 651

4.059 (60,75%)

6.182 (66,33%)

TOTAL: 10.241

La Asociacion de antiguos alumnos de ESIC (AESIC) se crea en 1975. AESIC

es la Asociacion de Antiguos Alumnos de la Escuela Superior de Gestion Comercial y

Marketing que vincula a los alumnos que finalizaron sus estudios en ESIC y cuyos

fines son:

- Promover y fortalecer las relaciones entre ESIC, sus licenciados y titulados y

empresas publicas y privadas.

- Promocionar las areas empresarial y profesional entre sus miembros para el

desarrollo de su actividad de forma Optima en la sociedad.

- Apoyar el desarrollo y progreso de sus miembros y de las empresas a que

pertenecen. AESIC, ofrece a sus asociados los siguientes beneficios:
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Entre los servicios que ofrece la Asociacion destacan:

e SUSCRIPCIONES
Marketing Accion — ESIC-PRESS — Guia de Antiguos Alumnos: Directorio de

Emprendedores, Directores de Asociados.

e INSTALACIONES
Sala de Reuniones - Sala de Conferencias — Biblioteca — Instalaciones Deportivas

— Capilla (en cualquiera de las delegaciones).

e ACTIVIDADES
Asistencia a la Cena Anual de Antiguos Alumnos — Asistencia a los Premios
ASTER - Asistencia a los Ciclos de Musica — Actividades Deportivas y Ocio — Foro
de Debate.

e FORMACION (Descuentos)
Cursos en general hasta el 50% - Seminarios Profesionales hasta el 35% -
Programas Master 10% - Cursos de Verano hasta el 50% - Conferencias

(gratuitas).

e SERVICIOS
- Estudios de Mercado: PLANESIC.
- Difusion de tus proyectos e iniciativas en MARKETING ACCION.
- Difusion de tu nuevo cargo o cambio de empresa en la secciéon de Salidas
Profesionales de MARKETING ACCION.
- Salidas Profesionales (Bolsa de Trabajo).

- Constante informacion de novedades y temas de interés.

Eriete.com realiza y centra su actividad en sentido contrario, bajo la premisa de
Ventas-Gastos=Resultado Econdémico positivo, renuncia a cobrar cuota al mismo
colectivo, centrando unos ingresos en la venta tanto directa de productos como a
través del patrocinio de sus &reas, para provocar la venta de los productos de los

patrocinadores.
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AESIC-ERIETE.COM

COMPARATIVA
INICIO AFILIADOS MEDIA ANUAL
ACTIVIDADES 1-11-2001 AFILIACION
AESIC 1975 2.700 103
ERIETE.COM 2000 4.286 4.286

DATOS COMPARADOS AESIC-ERIETE.COM

AESIC desde 1975 a 1992 = 304 afiliados
ERIETE.com desde 2000 a 2001 = 4.286 afiliados

CONTACTO CON LOS AFILIADOS A TRAVES DE MAILING (AESIC) E-MAILING

(ERIETE) PERIODO 2000/2001

AESIC, 54.000 envios, coste 38.362,29 euros.
ERIETE, 50.712 envios, coste 9.015,51 euros.

Nota: En el caso de Eriete.com el nimero de envios es menor aun siendo la base de

alumnos mayor, debido a la segmentacién que se realiza, al utilizarse los sistemas de

personalizacion descritos anteriormente. El coste en eriete.com refleja el disefio de los

e-mail y la contratacion de la linea telefénica.
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DESGLOSE DE LOS ENVIOS REALIZADOS POR MESES EN ERIETE.COM

Emailing Total emailing Envios Total emails
sep-00 1 920 920
oct-00 1 1.099 1.099
nov-00 1 1.280 1.280
dic-00 2 1.531 3.062
ene-01 2 1.724 3.448
feb-01 2 1.845 3.690
mar-01 2 1.930 3.860
abr-01 2 2.869 5.738
may-01 2 3.102 6.204
jun-01 3 3.249 9.747
sep-01 2 3.792 7.584
oct-01 1 4.080 4.080
Total 21 50.712

COSTE ACTIVIDAD

Coste de actividad anual AESIC = 180.310,13 euros.

Coste de actividad anual Eriete.com = 242.817,65 euros.*

e el coste de eriete.com es superior debido a los estudios que cada afio se deben

realizar para conocer al cliente y sus comportamientos.
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En el primer afio de vida de eriete.com, y punto de partida para su creacion, se
desarroll6 un analisis del comportamiento del consumidor del colectivo ESIC (el

estudio se explicita posteriormente).

La duracion del mismo fue de seis meses (disefio, encuesta , analisis, tabulacion) y el

coste del mismo fue de 120.203,76 euros.

COMPARATIVA DE VENTAS 2000/2001

e AESIC (1)

SVENIAS ..o 20.591,42 euros.

TOTAL s 20.591,42 euros.

(1) La venta directa es irrelevante debido a disponer Unicamente de un espacio

fisico en cada sede de ESIC. La venta se ha realizado a través de mailing.

e ERIETE.COM (*) (*)

- Cursos y formacion (comisiones).....84.144,73 euros

- Publicidad y patrocinios.............. 60.103,38 euros
- Comercio electronico.........coeeee...... 143.346,56 euros
TOTAL ..ccvvveeeenn. 287.594,67 euros.

(*) En Eriete no existe cuota de afiliacion, todos los ingresos provienen de
financiacion externa.
(**) Todas las comunicaciones y gestion de venta se ha realizado a través de

comercio electrénico.

VENTAS-COSTES 2000/2001

AESIC (Ventas) 20.591,42 euros.
Eriete (Ventas) 287.594,66 euros
AESIC Resultado Vtas.-Costes -159.718,71 euros
Eriete Resultado Vtas.-Costes 44.777,02 euros.
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Analizando las ventas menos costes del periodo 2000/2001 se puede observar que la
entidad vendedora eriete.com, para conseguir un mayor volumen de ventas ha

incrementado sus costes.

Con estos datos se puede corroborar el segundo objetivo de esta tesis:

“El sistema conocido como “uno a uno” siempre obtiene mayores resultados
economicos (Ventas-Costes) para la entidad vendedora que cualquier otro sistema no
individualizado cuando se utiliza y sélo cuando se utiliza con compradores tipo G1,

independientemente del Proceso de Comercializacion que se siga”.

Y queda contrastada la hipétesis béasica:

“Si una misma entidad vendedora (ESIC) utiliza el sistema “uno a uno” a través
del Proceso de Comercializacién a distancia “comercio electrénico”, y en otro periodo
utiliza un sistema Producto-Comprador no individualizado a través del Proceso de
Comercializacion a distancia denominado “mailing” (por correo), las diferencias que se
obtienen en Ventas-Costes serdn favorables para la primera alternativa y sélo

atribuibles al sistema “uno a uno”.

Que corrobora la segunda hipétesis Teorica, hipotesis fundamental de la

presente tesis doctoral:

“El sistema “Producto-Comprador” denominado “uno a uno” obtiene siempre
resultados (Ventas-Costes) superiores para la entidad vendedora, a igualdad del
proceso de Comercializacion empleado, que si se utiliza otro sistema Producto-

Comprador no individualizado, siempre que los compradores sean del tipo G1.
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CAPITULO 11: CONCLUSIONES FINALES E INVESTIGACIONES FUTURAS

A la vista de lo expuesto anteriormente, la presente tesis me hace reflexionar

sobre la necesidad de proseguir el proceso de investigacion.

Ante todo eriete.com, sigue operativo, aun mas, desde que se realizd el
experimento, los datos han sido aun mas favorables, contrastando nuevamente lo

defendido en esta tesis doctoral.

Aun asi, las posibilidades de seguir profundizando y trabajando en este campo
son muy altas. La union de estrategias de venta personalizadas, de la comunidad
virtual de eriete.com y de la asociacion de antiguos alumnos de ESIC, con la
correspondiente segmentacion y los diferentes ensayos nos permitira estudiar el

comportamiento y las actitudes de venta de estos colectivos.

Un segundo andlisis nos deberia llevar a realizar el experimento con colectivos

en otro sector, pero con circunstancias analogas a las aqui expuestas.

Para ello el andlisis del entorno donde se pudiese realizar el ensayo es basico,
puesto que la dificultad para poder poner en marcha un experimento como el aqui

analizado se necesitan recursos, tiempo y predisposicion.

FUTURAS INVESTIGACIONES

El trabajo realizado permite pensar en que seria posible desarrollar

experimentos analogos al realizado en esta tesis.

Puede ser una estrategia valida para otras personas u organizaciones,
teniendo en cuenta las circunstancias que condicionan en cada caso la aplicabilidad,
esta Ultima parte de la tesis posee, a mi juicio, una clara vocacion pragmatica,
cumpliendo asi, como se indicaba anteriormente, uno de los objetivos del presente

trabajo.
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Fundamentados en conocer el comportamiento de los dos grupos publicos,
clientes definidos (G1 y G2) en otro tipo de Empresas de productos materiales e
inmateriales, siendo conscientes de la dificultad que entrafiaria, analizando al mismo
tiempo la tipologia de los dos Grupos, su estabilidad en cada uno de ellos, y el posible
cambio de comportamiento de sus miembros, definiendo rasgos mayores sobre

factores culturales y sociales.
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ANEXO A

INTERNET EN ESPANA

El tamafio de Internet en Espafia y en el mundo es dificil de estimar en un
momento dado, ya que su crecimiento, como hemos visto, es exponencial. Segun
datos de Ripe, la organizacién europea correspondiente a LnterNIC en EE.UU., a
finales de septiembre de 1996 habia 93.505 servidores conectados en Espafia a

Internet.

Un estudio reciente de la Asociacion para la Investigacion de los Medios de
Comunicacion (MMC - Madrid), estima que 1.340.000 espafioles tienen acceso a

Internet, ya sea con conexiones individuales o compartidas en el trabajo.

El perfil del usuario de Internet tipico en Espafia, segun la misma fuente, es:

varén (69%), menos de 35 afios (70%) y de clase media (69%).

.Y a partir de hoy? Nadie puede prever el crecimiento de Internet. Sélo se
puede asegurar que, desde el 2.000, el numero de usuarios de la Red supera el
namero de ordenadores del planeta y que no sera posible comprar un PC que no

tenga algun tipo de software y hardware para el acceso a Internet.

Hoy en dia, Internet no es una simple red informatica. Si se contempla desde
ese punto de vista se perdera la oportunidad de hacer negocios en un mercado
formado por cincuenta millones de compradores. Un mercado muy especial, porgue en
Internet convergen diferentes fases del proceso de compraventa, que en otros
mercados estan separadas espacial y temporalmente. En Internet, convergen la
informacion, la argumentacion, la venta, las operaciones de cobro y pago, la atencion
al cliente, el servicio posventa, la investigacion comercial y, en algunos casos, el

transporte de la mercancia.
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Un mercado en el cual, en 1.995, se realizaron ventas por valor de 436
millones de ddlares. Y la cifra prevista para 1.998 es de 46.000 millones, es decir, cien

veces mas. El mercado con mayores perspectivas del universo.

COMERCIO ELECTRONICO: VISION GENERAL

Las innovaciones tecnoldgicas han ido transformando el mundo desde la
invencién de la rueda, pero puede que hasta ahora no hayamos sido totalmente

conscientes de las oportunidades que ofrece la correspondiente explotacion.

Nadie sabe con certeza qué oportunidades seran rentables. Pero la gran
mayoria de los empresarios comparte la idea de que es preciso no quedarse atras en
el proceso de desarrollo del comercio electronico. “Robustez, fiabilidad vy

flexibilidad, tres valores para el negocio electrénico”.

El éxito empresarial se ha sustentado siempre en la habilidad para predecir la
direccién de la economia, los productos que demandaran los clientes y el modo en que
evolucionaran los mercados. Sin embargo, preveer el alcance del impacto del
comercio electrénico a largo plazo es una ardua tarea, pues todavia queda mucho por

conocer.

No nos sorprende, por tanto, que la experiencia actual de los distribuidores en
Internet esté echando por tierra una serie de ideas que han llegado a tener cierto cré-

dito; las cuales mostramos a continuacion:

1. Los cambios tecnoldgicos son impredecibles y se producen a un ritmo muy

rapido, por lo que es mejor esperar para hacer negocios en Internet

De hecho, los cambios tecnoldgicos son la parte mas predecible del comercio
electrénico. La ley de Moore, segun la cual la potencia de un ordenador se dobla cada
18 meses, ha demostrado su validez durante los dltimos 15 afios y probablemente
seguird cumpliéndose por lo menos durante otros 10 afios. No se trata entonces de
saber si los aspectos econémicos derivados de estos cambios afectaran a la cadena
de valor, sino de plantearse cuando sucederd y como se podran transformar en una

oportunidad.
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2. Soélo ciertos productos se pueden comercializar y vender en Internet.

El comercio electrénico ya ha demostrado que no es cierto que en Internet sélo
se puedan vender ciertos productos estandar. Los distribuidores utilizaran una
variedad amplia de modelos de negocio para obtener los ingresos de la venta por
Internet de casi cualquier producto o servicio, y el comercio electronico se guiara

extendiéndose a un gran numero de productos y servidos nuevos.

La clave del éxito del comercio electrénico no esta en la naturaleza de los
productos. sino en la habilidad del distribuidor para aprovechar la informacién que
ofrece Internet y crear una experiencia de compra sin intermediarios; agradable y que

al mismo tiempo proporcione valor.

Esta experiencia de compra esta permitiendo que los distribuidores consideren
la posibilidad de combinar modelos electronicos y tradicionales para vender cualquier
producto o servicio que quepa imaginar. Aquellos que han sabido ver el potencial de
esta distribucion combinada estan vendiendo alimentos, coches, ropa y otros

productos que inicialmente parecian poco adecuados para la venta electronica.

3. El comercio electrénico serd una suma igual a cero

Segun la teoria, el comercio electrénico no creara nuevos mercados sino que
desplazara la venta de los canales de distribucién tradicionales al canal electrénico. De
hecho, la posibilidad de comprar 24 horas al dia y siete dias a la semana que ofrece el
comercio electrénico permite que los consumidores muy ocupados hagan las compras

que no les ha dado tiempo a hacer en las tiendas tradicionales.

Pero la amplitud de la oferta en Internet estimula la demanda. La mayor libreria
tradicional dispone de ciento setenta mil titulos mientras que las librerias en Internet
ofrecen tres millones, cosa que ha provocado un incremento total de la venta de libros

en Norteamérica.
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4. Internet acabaré con la diferenciacion de los productos y servicios ofrecidos.

Algunos temen que Internet provoque una reduccidon de los precios y una
uniformizacién de los productos ofrecidos por todos los distribuidores, Con toda
seguridad, la compra electronica dara a los consumidores una oportunidad sin prece-
dentes de exigir un precio y unas caracteristicas determinadas para el producto. Pero
también permitira que los distribuidores ofrezcan a sus clientes la posibilidad de com-
prar productos de mayor calidad y con un margen mas alto. Internet no serd el entorno
apropiado para que los distribuidores impongan productos push pero si lo sera para
que nlos consumidores demanden aquellos productos que respondan a sus necesi-

dades.

Los fabricantes deben estar atentos a medida que los consumidores empiecen
a idear los productos por los que estaran dispuestos a pagar mas. Dell, por ejemplo,
ha descubierto que los compradores tienden a adquirir ordenadores mas caros y a
afiadirles mas extras cuando pueden realizar su pedido directamente por Internet. Al
comprender la psicologia del comprador en Internet, los responsables de marketing
pueden quitarles de la cabeza a los clientes la idea de comprar productos no
diferenciados y proporcionarles una experiencia de compra mas personalizada y

selectiva, a mayor precio.

5. El comercio electronico y el tradicional son independientes

De hecho, sucede lo contrario. La venta electronica y la tradicional se
respaldan mutuamente. Charles Schwab, un agente de bolsa de Estados Unidos que
ha abierto 250 sucursales, mantiene que los clientes de sus servicios telefénico y
electrénico aumentan gracias a las oficinas. Y uno de los primeros distribuidores en
internet, estd ampliando su red de floristerias, ya que las tiendas proporcionan una
mayor visibilidad de marca y atraen a nuevos clientes que normalmente no navegan

en Internet.
Las tiendas no desapareceran, pero tendrdn que mejorar su oferta y

proporcionar a sus clientes servicios que Internet no puede ofrecer como, por ejemplo,

una excelente experiencia de servicio personal al cliente.
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También estamos asistiendo a la integracion en el &mbito de las promociones.
Las peticiones del folleto electrénico de Canadian Tire han superado con mucho las
expectativas de la empresa. Esta forma de marketing electrénico, a partir de la in-
formacion cuyo uso autoriza el cliente, refuerza la labor que la empresa realiza en su
red de tiendas. El comercio electronico es un territorio sin explorar por la distribucion

en el que rigen nuevas reglas.

Es necesario que los distribuidores se centren en crear modelos de comercio
electrénico que les permitan crecer rapida y facilmente, y que a la vez proporcionen a

capacidad para competir con imitadores y nuevos competidores agresivos.

Como han demostrado algunos fracasos recientes en Internet, es importante
ser flexible e implantar los nuevos conceptos rapidamente. Muchas empresas han
cometido el error de disefiar un concepto valido de comercio electrénico y ejecutarlo

posteriormente como si se tratara de reglas empresariales tradicionales.

Las empresas de consumo deben contratar a personas expertas y con
intuicion, que comprendan las implicaciones de la tecnologia electronica y dotadas de

capacidad para reaccionar rdpidamente para aprovechar las oportunidades.

DESARROLLO

En este apartado se presenta una vision general del comercio electronico y su
situacion actual, incluyendo los siguientes aspectos: ambito y tipos de comercio
electrénico, ventajas, problemas técnicos, problemas legales y organizaciones e
iniciativas que estan impulsando el desarrollo del comercio electronico, tanto en

Espafia como a escala internacional

El comercio electrénico se puede definir, en un sentido amplio, como cualquier
forma de transaccion o intercambio de informacidon comercial basada en la transmisién
de datos sobre redes de comunicacion como Internet. En este sentido, el concepto de
comercio electrénico no sélo incluye la compra y venta electronica de bienes,
informacién o servicios, sino también el uso de la Red para actividades anteriores o

posteriores a la venta, como son:
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e la publicidad,

¢ la busqueda de informacién sobre productos, proveedores, etc.,

e la negociacion entre comprador y vendedor sobre precio, condiciones de
entrega, etc.,

e la atencion al cliente antes y después de la venta,

¢ la cumplimentacion de tramites administrativos relacionados con la actividad
comercial,

e la colaboracién entre empresas con negocios comunes (a largo plazo o solo de

forma coyuntural).

Estas actividades no tienen necesariamente que estar presentes en todos los

escenarios de comercio electrénico.

En el comercio electrénico participan como actores principales las empresas,
los consumidores y las Administraciones Publicas. Asi, se distinguen normalmente tres

tipos basicos de comercio electronico.

a) Entre empresas (Business to Business).
b) Entre empresas y consumidores (Business to consumers).

¢) Entre empresas y la Administracion (Business to administration).

Las empresas intervienen como usuarias (compradoras o vendedoras) y como
proveedoras de herramientas o servicios de soporte para el comercio electrénico:
servicios de certificacion de claves publicas, instituciones financieras, etc. Por su parte,
las Administraciones Publicas actian como agentes reguladoras y promotoras del
comercio electrénico y como usuarias del mismo, por ejemplo en los procedimientos
de contratacion publica o de compras por la Administracion. Los consumidores pueden
participar en dos formas adicionales de comercio electronico, ademas del Business to
Costumers: por una parte, el comercio electronico directo entre consumidores (venta
directa entre particulares) y, por otra, las transacciones econémicas entre ciudadano y

la Administracion (pago de prestaciones sociales, pago de impuestos, etc.).

La mencion a Internet se justifica porque, si bien las actividades de comercio
electrénico entre empresas, por ejemplo mediante los sistemas de Intercambio
Electrénico de Documentos (EDI), existen desde hace mas de una década y son
anteriores al uso comercial de Internet, han sido esta apertura al uso comercial de la

Red y, en particular, el desarrollo de la World Wide Web los elementos clave que han
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extendido el comercio electronico hasta el consumidor final y, en definitiva, han
provocado el actual crecimiento explosivo del comercio electronico en todas sus
formas. En el caso de Espafa, EDI se viene utilizando de forma creciente desde
principios de los afios noventa entre empresas del sector de gran consumo Yy otros.
Por su parte, el comercio a través de Internet no inicido un despegue claro en Espafna
hasta 1998, asi, segun un estudio sobre comercio Business to Costumers realizado en
noviembre de 1998 por la Asociacion Espafiola de Comercio Electronico (AECE), de
las empresas presentes en Internet solo el 35% se planteaba como objetivo actual la
venta, frente a un 71% que mencionaba como objetivo la publicidad. De las empresas

que ya vendian, aproximadamente la mitad habia empezado hacia menos de un afio.

Las previsiones sobre la evolucion del comercio electrénico en los préximos
afnos (e incluso las estimaciones de su volumen actual) son muchas veces bastante
dispares. Como muestra, basta ver la comparacion de las previsiones de diferentes
consultoras incluida en el informe de la OCDE sobre impacto social y econémico del
comercio electronico o las referencias a estudios estadisticos de la Comision Europea

y del consorcio CommerceNet en Estados Unidos.

Segun el mencionado informe de la OCDE, el volumen global del comercio
electrénico ha pasado de practicamente cero en 1995 a unos 25 millardos de dolares
en 1997. Las estimaciones superan los 300 millardos para los afios 2001-2002 y el
billon de dodlares hacia el 2003-2005. De estas cifras, el comercio Business to
Business representa en torno al 80% del total. Segun el mismo informe, Estados

Unidos representa el 80% del comercio electrénico mundial.

Algunas estimaciones son bastante mas optimistas que las citadas. Por
ejemplo Forrester Research, que daba a mediados de 1997 una cifra de 327 millardos
de dodlares en el afo 2002 solo para Estados Unidos, ha revisado al alza sus
previsiones en diciembre de 1998. Segln esta nueva estimacién, el volumen del
comercio electrénico mundial estaria entre 1,4 y 3,2 billones de délares en el afio
2003. Al margen de las cifras concretas, el crecimiento del comercio electrénico esta
siendo tan grande que practicamente nadie duda del profundo impacto econémico y
social que traera consigo en los préximos afios. En consecuencia, todos los agentes
involucrados, desde organismos internacionales y gobiernos hasta asociaciones
sectoriales y empresas individuales, tratan de tomar las medidas necesarias para
superar las barreras que dificultan el desarrollo del comercio electronico y aprovechar

al maximo sus ventajas.
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Los modelos de Business to Business y de Business to Comerce tienen como
denominador comun el empleo de la red Internet y del protocolo TCP/IP para realizar
transacciones, aunque debido a sus particulares caracteristicas implementan

soluciones radicalmente distintas.

LOS INTERMEDIARIOS COMERCIALES Y SU FUTURO

Cuando un usuario adquiere un producto en un establecimiento comercial, esta
pagando por este producto un precio muy superior al precio original de fabricacion del
mismo, lo que entre otras cosas, se debe a la cadena de intermediarios existente. El
comercio electrénico permite modificar esta cadena de intermediarios, pero no siempre
del mismo modo: para unos productos serd mas adecuado eliminar los eslabones
finales de la cadena, en otros casos se podra prescindir de eslabones intermedios,
aungue sin eliminar los intermediarios mas cercanos al cliente. Finalmente, los habra
gue permitiran eliminar todos los intermediarios, Pero en todos los casos, sélo un buen
conocimiento del negocio y del sector implicados permitird un correcto redisefio de la

citada cadena.

Mientras que en las transacciones entre empresa y consumidor el uso del
comercio electrénico se sitla en el tramo final de la cadena, el comercio electrénico
entre empresas utiliza esta herramienta para optimizar la relacién entre eslabones

intermedios.

La modificacion de la cadena de intermediarios no consiste necesariamente en
la eliminacion de los mismos. EI comercio electrénico esta impulsando la creacién de
nuevas formulas de negocio, nuevos intermediarios, que ayudan a acercar el producto
al consumidor. Todavia resulta prematuro especular sobre los nuevos intermediarios

en el comercio electrénico, pero algunos ya empiezan a vislumbrarse:

- Centros comerciales virtuales (Virtual Malls). Comerciantes electrénicos que se

agrupan bajo un nombre comun.

- Servicios Internet de entidades financieras. TPV virtual para el pago con tarjeta de

crédito, servicios bancarios on-time, agentes financieros y de seguros.
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- Comunidades virtuales. Organizaciones que concentran colectivos de un segmento

de mercado.

- Buscadores de productos. Motores de compra que permiten buscar en la red un

determinado producto en las mejores condiciones. Por ejemplo, las agencias de viajes

en Internet.

- Intermediarios de informacién. Usuarios de Internet estan dispuestos a pagar por

obtener informacién adaptada a sus necesidades.

- Empresas de distribucion de contenidos on-line. La Red permite la distribucién de

contenidos digitales (libros, discos compactos, peliculas, software,...)

- Servicios de directorio. Permiten encontrar personas y empresas, a partir de los

datos conocidos.

- Empresas de apoyo logistico para la distribucion de productos. Determinadas

empresas de transporte y distribucion ofrecen facilidades para integrar sus servicios en

la compra on-line.

- Servicios de valor afiadido y hosting. Empresas que alquilan sus sistemas

informaticos hardware y software repartiendo los costes de productos, permitiendo a
las PYMES disponer de sistemas de bases de datos, paquetes ERP, EDI, hospedaje

de péaginas web, como valores afiadidos a la Red.

- Servicios de seguridad. Auditorias de seguridad, expedicion de certificados digitales,

y time stamping, etc.

- Agencias de publicidad. “El consumo electrénico por Internet, una gran oportunidad

de negocio para las agencias”.

DIFERENTES TIPOS DE NEGOCIO

Internet ofrece un amplio abanico de posibilidades en los negocios. Una posible
clasificacion sobre los modelos de negocio en los sistemas de comercio electrénico es
la descrita en The Emerging Digital Economy, un documento publicado recientemente
por el Departamento de Comercio de los Estados Unidos (http://www.ecommerce.gov),

que distingue entre cuatro tipos de actividad econémica:
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- Construcciéon de la propia red Internet. En la actualidad, alrededor de cien millones

de personas, tienen acceso a Internet. Los expertos calculan que en el afio 2003, esta
cifra puede alcanzar los mil millones de personas, lo que comportara elevadas
inversiones en infraestructura, ordenadores personales, software del comercio

electrénico del futuro.

- Comercio electronico entre empresas. Muchas empresas han empezado a

utilizar la Red para realizar sus transacciones comerciales con socios, proveedores y
clientes. Las empresas mas innovadoras ya utilizan la red para la compra, venta y
distribucion de productos y servicios y se espera que en el afio 2002 se realizaran
transacciones comerciales entre empresas por valor superior a 300.000 millones de

dolares.

- Distribucién digital de productos y servicios. Distribuidores de los productos que se

pueden suministrar directamente desde la Red ya que no requieren otro medio
transporte: libros digitales. mdasica, imagenes, software, seguros, servicios de

consultoria, ensefanza, reservas de billetes o hoteles...

- Comercio electrénico de bienes tangibles entre empresa y consumidor final. Internet

permite la adquisicion de productos que precisan ser transportados por medios
convencionales. La adquisicion de productos por Internet es inferior al 1 %, pero
algunos productos (como ordenadores y periféricos, libros, regalos, flores, software y

vehiculos) estan experimentando un fuerte crecimiento.

- Los nuevos negocios en Internet tienen que ser inventados y mejorados. Para ello,

una practica habitual consiste en convertirse en observador para detectar las
iniciativas que van surgiendo en esta area para captar las ideas buenas, mejorarlas y
triunfar con ellas. Cuando se piensa que ciertos negocios en Internet pueden ser
rentables aparecen pronto imitadores. Es el caso de los buscadores de contenido, la

venta de imagenes y libros, correo electrénico y pagina web gratuitos.

EL COMERCIO BUSINESS TO BUSINESS

La caracteristica esencial del comercio electrénico entre empresa y consumidor

es que se dirige a un comprador, en principio desconocido y en el que se debera
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confiar o basarse en certificados digitales expedidos por las denominadas Autoridades

de Certificacion (CA) que garanticen la identidad del usuario.

Otra caracteristica de este modelo de comercio electrénico es que el con-
sumidor no posee todavia suficiente cultura digital para comprar por Internet, de modo
que pese al elevado nimero de compradores potenciales, el de compradores reales

todavia es muy reducido.

El comercio electrénico entre empresas (business to business), consiste en la
utilizacion de las tecnologias de la informacion para la realizacion de transacciones
comerciales entre entidades, de modo que lo habitual es que comprador y vendedor se
conozcan. Asi pues, en lo esencial, el comercio electrénico entre empresas no es un
concepto inédito: EDI, datafono, transferencia electrénica de fondos, incluso el fax, son
tecnologias ya asentadas en la realizacion de transacciones comerciales. Lo novedoso
del comercio electrénico a través de Internet es que no sélo las grandes empresas

pueden utilizar la tecnologia en sus transacciones comerciales.

Dentro del modelo business to business existen dos modalidades basicas de

comercio electronico.
Extranet. Modelo de comercio electronico entre empresas que disponen de una
aplicacién basada en las tecnologias de Internet para que sea utilizada por las

empresas con las que se trata habitualmente.

Comercio electrénico intracorporativo o Intranet. Las transacciones de la empresa se

efectian entre diferentes departamentos o delegaciones, o bien entre la empresa y

empleados desplazados.

Esta concepcion global del comercio electrénico es aceptada por grandes
empresas informéaticas. IBM por ejemplo, basa su estrategia para los préximos afios en
el concepto de negocio electrénico. Como explicaba Armando Garcia, vicepresidente
de la division de Internet de IBM, la estrategia E-business de su compafiia supone “la
transformacion de los procesos clave de una empresa utilizando las tecnologias de
Internet. No significa sélo usar la red para comprar o vender, se trata de una nueva
forma de trabajar, de comunicarse y de realizar transacciones comerciales”. La clave
para triunfar en el negocio electrénico consiste en empezar lo antes posible y crecer

rapido.
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COMERCIO ELECTRONICO: VENTAJAS Y PROBLEMAS

El comercio electronico ofrece multiples ventajas:

e Permite hacer mas eficientes las actividades de cada empresa, asi como

establecer nuevas formas, mas dinamicas, de cooperacion entre empresas.

e Reduce las barreras de acceso a los mercados actuales, en especial para

pequefias empresas, y abre oportunidades de explotar mercados nuevos.

e Para el consumidor, amplia su capacidad de acceder a practicamente cualquier
producto y de comparar ofertas, permitiéndole ademas convertirse en
proveedor de informacion.

e Reduce o incluso elimina por completo los intermediarios, por ejemplo en la
venta de productos en soporte electrénico (textos, imagenes, videos, musica,

software, etc.) que se pagan y entregan directamente a través de la red.

Mas en general, el comercio electrénico obliga a redefinir el papel de los
intermediarios entre productor y consumidor, eliminandolos en algunos casos, pero
también creando la necesidad de funciones de intermediacion nuevas en otros.
Igualmente, el comercio electrénico afecta al papel tradicional de otros actores, como

las entidades financieras y los fedatarios publicos.

Pero el comercio electrénico plantea también problemas nuevos o agudiza

algunos ya existentes en el comercio tradicional, entre ellos:

e Lavalidez legal de las transacciones y contratos “sin papel”.

e La necesidad de acuerdos internacionales que armonicen las legislaciones

sobre comercio.
¢ El control de las transacciones internacionales, incluido el cobro de impuestos
e La proteccion de los derechos de propiedad intelectual.

e La protecciéon de los consumidores en cuanto a publicidad engafiosa 0 no

deseada, fraude, contenidos ilegales y uso abusivo de datos personales.

e La dificultad de encontrar informacion en Internet, comparar ofertas y evaluar la

fiabilidad del vendedor (y del comprador) en una relacién electrénica.

e Laseguridad de las transacciones y medios de pago electrénicos.
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e La falta de estdndares consolidados y la proliferacion de aplicaciones y

protocolos de comercio electronico incompatibles.

e La congestion de Internet y la falta de accesos de usuario de suficiente

capacidad.

Los problemas citados tienen, en mayor o menor medida, una componente
legal o regulatoria y una componente tecnoldgica, por lo que su solucién requiere
actuaciones en ambos sentidos. Un buen ejemplo de esta doble componente de los
problemas que plantea el comercio electrénico es la seguridad de las transacciones y

pagos electrénicos, en particular a través de Internet.

SEGURIDAD DE INTERNET Y SEGURIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO

La seguridad, tanto desde el punto de vista técnico (algoritmos de cifrado,
longitud de claves, etc.) como desde el punto de vista de percepcidon de los usuarios,
€s un aspecto clave para generar en las empresas y en los consumidores la confianza
necesaria para que el comercio electrénico se desarrolle. La necesidad de generar
confianza, en la que coinciden tanto las asociaciones de la industria como las
Administraciones Publicas, es especialmente importante debido a que Internet es una
red abierta y a la sensacion de inseguridad (quiz4 a veces excesiva) que esto produce
en los usuarios. Esta sensacion negativa puede cambiar mediante la familiarizacion de
los usuarios con los sistemas de cifrado y de firma digital, el uso de tarjetas
inteligentes como soporte de almacenamiento de claves privadas, y la aparicion de
autoridades de certificacion de claves publicas, en especial si se trata de entidades
con una imagen tradicional de fiabilidad, como bancos o notarios. El legislador se halla

ante el reto de conjugar los intereses de los usuarios con los de la industria.

Sin embargo, la seguridad de la red, en este caso Internet, es sélo uno de los
factores que intervienen en la seguridad del comercio electrénico en conjunto. La
reticencia de los usuarios a enviar los datos de su tarjeta de crédito a través de
Internet para efectuar un pago se menciona frecuentemente como una de las barreras
iniciales para el crecimiento del comercio electronico. Aunque esta barrera puede ser
todavia importante en Espafia ( un estudio de la AIMC de fecha Mayo 1998 sobre una
base de 32.000 respuestas de empresas consideraba que el indice de seguridad del

uso de tarjetas de crédito a través de la red era del 27,1 y también consideraba que
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era poco segura este tipo de transaccién el 58,5) y otros paises europeos, en Estados
Unidos, donde existe una mayor familiarizacion con el comercio electrénico (y con la
venta a distancia en general), se empieza a observar un cambio en las preocupa-
ciones de los usuarios. Mas que de la seguridad del pago, los usuarios empiezan a
preocuparse sobre todo por problemas mas normales y tradicionales en el comercio
como: ¢ es el vendedor fiable?, ¢ podré devolver el producto si no me gusta?, ¢ utilizara
mis datos personales para enviarme publicidad que no deseo?, ¢ cedera esos datos a
otras empresas?, ¢tiene validez un contrato, pedido, factura, etc., hechos electréni-

camente?

Esta claro que en los afios 1.999 y 2.000 el avance en lo que respecta al
comercio electronico y su seguridad ha sido muy relevante, empezando al realizar los

usuarios sus transacciones sin ningun tipo de temor.

Asi, aunque las caracteristicas de seguridad de las redes y sistemas de
comercio electrénico son, obviamente, muy importantes, el hecho de que los usuarios
consideren el comercio electrGnico como suficientemente seguro probablemente
dependerd menos de los detalles técnicos y mas de otras cuestiones, como son: la
confianza que inspiren las empresas vendedoras, financieras, etc.; la existencia y
difusion de normas que limiten la responsabilidad del usuario en caso de uso indebido
de una tarjeta de crédito y que garanticen su derecho a devolver un producto
comprado electronicamente; la creacion de codigos éticos de comportamiento de las

empresas y de procedimientos de solucién de conflictos rapidos y efectivos.

SOLUCIONES LEGALES

El desarrollo del comercio electronico requiere la existencia de un entorno legal
que resuelva adecuadamente aspectos basicos, como son los servicios de seguridad,
derechos de propiedad intelectual, impuestos, etc. Los avances técnicos estan
obligando a revisar sobre la marcha las leyes actuales, con el riesgo de que diferentes
paises adopten criterios incompatibles. Como ejemplo, los sistemas de cifrado,
necesarios para un comercio electrénico seguro, estan sujetos a normas a veces muy

diferentes segun los paises, muy restrictivas en unos casos y mas flexibles en otros.

La Union Europea ha publicado varias directivas y otros documentos generales

con el fin de crear un entorno de comercio electrénico homogéneo que evite las
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divergencias entre paises. El documento Iniciativa Europea de Comercio
Electronico adoptado por la Comisién en abril de 1.997, planteaba propuestas de
actuacion en tres grandes areas: aspectos de tecnologia e infraestructura, cuestiones
juridicas y de reglamentacién, y promocion de un entorno empresarial favorable. La
reciente propuesta de directiva de noviembre de 1998 sobre un Marco Legal para el
Desarrollo del Comercio Electronico fija los requisitos minimos de un marco regulador
coherente sobre: contratos electrénicos, responsabilidad de los intermediarios,
resolucion de conflictos y papel de las autoridades nacionales. La Organizacion
Mundial de Comercio y otras organizaciones internacionales estan trabajando en estos

mismos problemas a nivel mundial.

SOLUCIONES TECNICAS

Los sistemas de comercio electrénico disponibles actualmente adolecen en
general de alto coste y reducida operabilidad interna. En el comercio electrénico entre
empresas predominan las soluciones disefiadas a medida para aplicaciones
especificas o para sectores o grupos de empresas cerrados, con escasa reutilizacion
de componentes estdndar y, como consecuencia, con un elevado coste de desarrollo.
En esta situacion es dificil establecer relaciones de comercio electronico "esponté-
neas” entre empresas sin pasar por una fase previa de adaptacion o integracion de
sus respectivos sistemas. Los problemas anteriores afectan especialmente a las
empresas pequefias, sector en el que se necesita una mayor oferta de soluciones
sencillas y que encajen bien en los procedimientos normales de funcionamiento de

estas empresas.

Varios consorcios internacionales han propuesto arquitecturas o modelos
generales de comercio electrénico que tratan de conseguir los objetivos de integracion
y compatibilidad. Sin embargo, muchas de estas propuestas estan aun en evolucién y
no esta clara la aceptacion que tendra cada una en el mercado. Numerosos proyectos
del Cuarto Programa Marco europeo de I+D (en ESPRIT, ACTS, INFOSEC y otros
programas) han trabajado sobre comercio electrénico. En el Quinto Programa Marco
(1998-2002), el comercio electrénico es una de las acciones clave del programa

tematico sobre Tecnologias de la Sociedad de la Informacion (IST).

Desde el punto de vista del consumidor, a los problemas de proteccion legal ya

citados, se afiaden varios mas de tipo técnico. En primer lugar, la congestién de
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Internet y la falta de accesos de suficiente capacidad a bajo coste dan como resultado
unas prestaciones erraticas, muchas veces con velocidades de acceso muy bajas, lo
gue limita la utilizacion de elementos multimedia y provoca insatisfaccion en los
usuarios. En segundo lugar, la falta de sistemas efectivos para buscar informacién en
Internet y comparar datos sobre caracteristicas de productos, precios, fiabilidad del
vendedor, etc. Por dltimo, la diversidad de niveles de seguridad y de procedimientos
de compra que debe utilizar segun la tienda virtual a la que acceda: forma en que se
presenta la informacion, sistemas de pago aceptados, informacion que recibe del

vendedor sobre las compras realizadas, etc.

CONCLUSION

A pesar del gran avance del comercio electronico en los Udltimos afios, la
mayoria de las experiencias comerciales actuales en Internet estan todavia lejos del
ideal que puede representar el comercio electrénico en el futuro, tanto por problemas

legales como técnicos.

Para que el mercado electronico sea realmente un mercado global es
necesario tener un entorno legal que resuelva adecuadamente los aspectos de
seguridad y privacidad, validez legal de los documentos comerciales en formato
electrénico, fiscalidad, derechos de propiedad intelectual, etc. Para evitar la aparicion o
consolidacion de leyes nacionales restrictivas o incompatibles que dificulten el
comercio electronico, su regulacion debe abordarse de la forma més global posible, a

escala no so6lo europea, sino mundial.

Un segundo requisito para el desarrollo del comercio electrénico es la
existencia de un conjunto basico de estandares implementados en herramientas de
comercio electrénico integradas, abiertas e interoperables. Todavia hay pocos
estdndares asentados en la industria y proliferan las propuestas de diversos

organismos y consorcios, normalmente incompatibles entre si.

La solucion de los problemas anteriores requiere la actuacion de centros de
investigacion, organismos de normalizaciéon, asociaciones de la industria y Administra-
ciones Publicas con el objetivo comin de crear un entorno de comercio electrénico
accesible, seguro y fécil de usar, que genere confianza entre los usuarios, en particular

entre los ciudadanos y las empresas pequefas. La confluencia de soluciones técnicas,
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tanto a nivel de aplicaciones como de infraestructura de red, y soluciones legales
adecuadas permitirhd realizar en todo su potencial las ventajas del comercio

electronico, mejorando los negocios actuales y abriendo la posibilidad de otros nuevos.

EL COMERCIO ELECTRONICO: SU SITUACION ACTUAL Y PREVISION DE
FUTURO

Situacién actual del Comercio Electrénico y previsién de futuro

El comercio electrénico, impulsado por el desarrollo exponencial de internet,
estd transformando el concepto tradicional de negocio. Las tiendas virtuales y las
transacciones en la red comienzan a generar nuevas modalidades de comercio, que
ofrecen interesantes posibilidades a los consumidores y a las empresas que sean
capaces de adaptarse al cambio tecnol6gico. De hecho, algunos sectores han iniciado
el asalto a la red con alguna experiencia interesante. Los servicios de viajes, libros,
discos y floristerias son los que mayor rendimiento estan obteniendo de su presencia

en internet, principalmente en el mercado norteamericano.

Es notorio que Estados Unidos lidera el ranking de ventas en comercio
electrénico a nivel mundial, pero también es verdad que la paulatina liberalizacion de
las telecomunicaciones y la aparicion en escena del euro, convierten a Europa en un
foro adecuado para que el negocio electrénico se desarrolle de manera incipiente en
los proximos afios. Al respecto, el dltimo estudio de Datamonitor para Reuters cifra el
valor actual del comercio electrénico en Europa en 110 millones de ddlares (algo méas
de 15.000 millones de pesetas), previendo que se alcancen los 5.000 millones de
ddlares en el afio 2.002. Este mismo estudio sefiala a Alemania como pais dominante
en el concierto europeo, a pesar de que vera reducida su cuota de mercado del 67%
alcanzado en 1.997, al 39% previsto para el 2.002. En segunda posicion se situaria
Gran Bretafia que, al contrario de los alemanes, veria aumentada su participacion en

este mercado del 14% al 22%.

También merece ser destacado el caso de los Paises Bajos como uno de los
modelos de comercio electrénico mas desarrollado a nivel mundial, con una utilizacion
de internet del 22% del total de usuarios de PC'’s, frente al 16 % de los EEUU y el 12%

del caso aleméan, segun fuentes del International Data Corporation (IDC). Ademas, el
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33% de los usuarios de internet compra a través de la red, frente al 22% de los

usuarios estadounidenses.

En cuanto a Espafia, y segun un estudio del European Information Technology
Observatory (EITO), de junio de 1.998, aun nos situamos en el vagén de cola europeo
en lo que se refiere a gasto per capita en materia de telecomunicaciones. Todo ello a
pesar de ser el quinto pais del continente que méas gastoé en este apartado durante
1.998, con una cifra cercana a los 1,7 billones de pesetas, tan sélo superada por
Alemania (6,2 billones), Francia (4 billones), Reino Unido (4 billones) e lItalia (3,6

billones).

La clasificacion de los paises europeos que mayor gasto por habitante reflejan
estd encabezada por Dinamarca, Irlanda, Suecia y los Paises Bajos, con un gasto
anual per capita en telecomunicaciones superior a las 83.500 pesetas; seguidos de
Alemania, Finlandia, Austria, Francia y Reino Unido con mas de 66.800 pesetas; e
incluso por encima de Espafia se sitlan Grecia y Portugal con cifras superiores a las

45.590 pesetas por habitante que nosotros gastamos.

En cualquier caso, debemos ser conscientes de que estamos hablando de un
mercado emergente que necesita de unas condiciones basicas que sean caldo de
cultivo para su implantacion. La evolucion tecnolégica y de infraestructuras, con la
instalacion de redes de mayor capacidad y la aparicion de internet en nuestros
televisores gracias al cable, la aparicion de las tecnologias Wap y VHTS un marco
regulatorio adecuado, mayor seguridad en las transacciones que transmita confianza
al usuario, y un esfuerzo educativo que conciencie a los consumidores, son algunas de

las premisas necesarias para alcanzar los objetivos fijados.

PRINCIPALES OBSTACULOS PARA EL DESARROLLO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN ESPANA

A pesar de que todos los expertos coinciden en destacar las enormes
posibilidades que ofrece el comercio electrénico, existen, tanto por parte de las
empresas como de los consumidores, algunas sombras que ralentizan su crecimiento
en Espafa. Estos obstaculos, algunos de los cudles ya hemos tratado, que se

enmarcan en diferentes ambitos, tienen su origen en carencias de indole social,
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cultural, tecnoldgico, de infraestructuras, legal y logistico, entre otros, y, por su

especial trascendencia, destacamos los siguientes:

Los habitos de los consumidores, son percibidos por nuestros empresarios

como un gran impedimento para la creacion de un mercado virtual competitivo.

Un reciente estudio (2000) publicado por la Asociacion Espafiola de Comercio
Electronico (AECE), refleja que el 49 por ciento de las empresas que venden en la red
sefala los habitos del consumidor como una de las barreras mas importantes para el
desarrollo de este comercio. También lo es para el 42 por ciento de las empresas que
estdn presentes en internet, pero no hacen comercio electrénico, y para el 32 por

ciento de aquellas que no tienen presencia en internet.

Las empresas estan realizando un significativo esfuerzo para acercar estos
sistemas de venta al gran publico, y es previsible que la evolucién de los escaparates
virtuales, la personalizacion de los servicios y productos y el relevo generacional,
permitan un acercamiento de los consumidores a este mercado, pero hasta el
momento, y debido a que estamos hablando de un cambio cultural de cierta magnitud,
la sociedad espafiola se muestra reacia a utilizar la tecnologia como medio habitual de

compra.

Escasa familiaridad de los consumidores con las nuevas tecnologias.

Comparativamente, Espafia aln se encuentra, a nivel mundial, lejos de los lugares de
privilegio en cuanto al numero de Pc’s instalados en los hogares y centros educativos,
con una cuota del 1,2 por ciento del total de maquinas instaladas en todo el mundo,
segun datos facilitados por WITSA para el afio 2.000. Esta cuota se queda muy atras
del 49,6 por ciento de Estados Unidos; el 9,7 de Japon; El 5,8 del Reino Unido o el 4,2

de Alemania.

Las cifras internas, a pesar de su tendencia alcista, son todavia insuficientes.
Segun el Estudio General de Medios (EGM), el nimero de personas que usaban el
ordenador personal en nuestro pais en noviembre de 1.998, ascendia a 8.758.000, es
decir algo mas del 25 por ciento de la poblacion mayor de 14 afios, siendo 6.350.000
las que utilizaban su PC de manera habitual. De igual manera, eran 802.000 los
espafioles que accedian habitualmente a internet en noviembre de 1.996. Un afio
después casi se habia duplicado la cifra, 1.455.000 personas, y en el mismo mes de

1.998 eran 2.415.000 los usuarios que se conectaban con asiduidad.
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La carencia de terminales impide que el uso de internet sea mayor del que los
datos nos muestran, lo que, unido a la falta de formaciéon en nuevas tecnologias,
especialmente en sectores de poblacion con edades mas avanzadas, nos lleva a una

situacion comparativa de desventaja respecto a los paises citados anteriormente.

Gran desconocimiento del empresario. EI empresario espafiol no posee los
suficientes conocimientos técnicos para avanzar en el disefio de estrategias
competitivas en la red. En muchos casos el concepto Internet ha sido la inclusién en la
red, de la imagen de la empresa a través de paginas disefiadas, en el mejor de los
casos por creativos especializados. ElI comercio electrénico no se considera, no se
tiene claro que es una empresa "on" y una empresa "off", por lo que el camino a

recorrer es muy largo.

Tecnologia e infraestructuras. Las deficiencias tecnoldgicas y el alto coste de

las tarifas telefénicas son quejas habituales de usuarios y empresarios. La lenta
transmisién de datos en la red y los fallos en las conexiones suponen, a juicio de las

empresas, una barrera importante para este mercado.

Para paliar estas deficiencias se buscan soluciones técnicas de las que se
podra disfrutar en un futuro cercano. La aparicion de una internet mucho mas rapida
que la actual, la utilizacion de modems de nueva generacion, la creacion de redes de
alta capacidad basadas en tecnologia ADSL que aliviaran la saturacién de las lineas
telefonicas y la generalizacion de la fibra 6ptica, ayudaran a mejorar los canales a
través de los cuales se realiza este tipo de comercio. Mientras tanto, se espera con
impaciencia la llegada del cable, cuya implantacion permitird el uso de internet por
televisién. En Espafa han sido muchas las empresas que han mostrado su interés por
participar en este proyecto. Ademas de Telefénica, las principales compafiias
eléctricas, que aprovecharian sus redes ya creadas, medios de comunicacion, bancos
y cajas, Correos y Renfe; se han comprometido, a través de las sociedades creadas
para la explotacién del cable, a realizar, en los préximos diez afios, inversiones por un

valor cercano a los 2,5 billones de pesetas.

Estas mejoras tecnol6gicas tienen un coste para usuarios y empresarios.
Ambos estiman que las tarifas de conexién y utilizacién de internet son excesivas,
reivindicando una tarifa plana, es decir, una cuota mensual fija independiente del

tiempo de conexion, asumible por todos los bolsillos. Ademas, los costes de crear
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tiendas virtuales son cada vez mas elevados, debido en gran parte por la necesidad de
adquirir capacidad de gestion que los ultimos avances demandan, al mismo tiempo
gue disminuyen los periodos de amortizacion de equipos y programas a causa de la

constante evolucion tecnolégica.

Sequridad en las transacciones. Como hemos comentado anteriormente, a

pesar de que los avances en los sistemas de encriptacion y autentificacién permiten
realizar transacciones que en algunos casos mejoran las que se hacen en un
comercio tradicional, los usuarios siguen manifestando ciertas reticencias a la hora de
facilitar sus nimeros de tarjetas de crédito y datos personales en internet. Esto es
debido a un sentimiento generalizado de falta de confianza en los mecanismos de la
red, ya que, segun la Asociacién de Usuarios de Internet (AUI) , mas de dos tercios de

los esparioles opina que el comercio electrénico es inseguro.

No lo perciben asi las empresas, pues tan solo el 5 por ciento de las que
venden por estos medios sefialan ésta como una de las principales barreras.
Porcentaje que disminuye hasta el 1 por ciento para las empresas que adn no tienen

presencia en internet.

Logistica y Distribucion. Dos de los principales atractivos del comercio on line

son la rapidez y el precio de los productos que se ofertan. Segun la AUI, la rapidez es
destacada como el principal estimulo de compra en internet por el 71 por ciento de los
usuarios. Es, por tanto, innegable que la distribucion a tiempo de los productos es un
factor fundamental para satisfacer las exigencias de la demanda. Para ello, los canales
de distribucion deben ser eficaces, intentando reducir al maximo el tiempo transcurrido

entre la recepcion del pedido y la salida del mismo.

Por otra parte, y segun las previsiones del estudio de AECE, el precio de los
productos que se venderan en internet sera un 20 por ciento inferior a los del comercio
tradicional, debido al ahorro de costes que supone la tienda virtual respecto a la
convencional. Pero hemos de tener en consideracion que los costes de distribucion,
que son una parte importante del comercio electrénico, pueden echar por tierra esa
previsidon si no se consigue un sistema de distribucién barato y eficaz. Actualmente,
los precios mas competitivos los ofrece el Organismo Autbnomo de Correos, pero
tiene el inconveniente de la incomodidad que supone para el destinatario el
desplazarse a recoger su paquete a la sucursal mas préxima, ya que solo se entregan

a domicilio los que no excedan de medio kilo, con un horario de recogida limitado.
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Ausencia de un marco legal adecuado. El nacimiento de una nueva forma de

hacer comercio ha traido consigo un buen niumero de lagunas legales que ha dejado al

descubierto la vulnerabilidad de comerciantes y compradores de productos y servicios.

El hecho de que internet sea una red transnacional de facil acceso, ha
provocado situaciones de conflicto entre los sistemas normativos de los distintos
paises, lo que ha contribuido a incrementar el grado de desconfianza que muchos

usuarios y empresas tienen en las transacciones on line.

Para paliar estas deficiencias han nacido diversas iniciativas, entre la que
destacamos la que procede del seno de la Comisién Europea, que quiere regular los
servicios de la sociedad de la informacién en el ambito comunitario. Esta propuesta de
directiva pretende establecer un marco juridico que evite la indefensién de las partes
que intervienen en las transacciones electrdonicas. Su ambito de aplicacién se cifie a
aquellos proveedores de servicios que estén establecidos en la UE, abarcando tanto
las actividades entre empresas como las que se realicen entre empresas y

consumidores finales.

Queda, también, perfectamente delimitado el lugar desde el cual un operador
realiza su actividad economica, lo que facilitard el control y vigilancia de sus

actividades.

Asimismo, se garantiza la legalidad de los contratos on line sin restricciones
especificas, como la de su formalizacion en formato papel, obligando a los estados
miembros a suprimir cualquier traba que incapacite la validez de los contratos por

medios electronicos.

Se limita la responsabilidad de los proveedores de servicios en lo referente a la
transmisién y almacenaje de la informacion emitida por terceros, y se establece que
las comunicaciones comerciales por correo electronico deben ser perfectamente

identificables.

A nivel nacional, se ha constituido la Agencia de Certificacion Electronica
(ACE), que garantiza que tanto los comercios como los compradores de productos o
servicios sean quienes dicen ser , emitiendo unos certificados que validan a cada una

de las partes.
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Espafia es, ademas, pionera dentro de la UE en el establecimiento de un
codigo ético de proteccion de datos, elaborado por la AECE, que asegura a los
usuarios la confidencialidad de los mismos. Para ello, todas las empresas que, con
caracter voluntario, se sumen a la iniciativa, deberan exhibir un sello de garantia

distintivo de la aceptacion de dicho codigo.

LINEAS DE ACTUACION

En los préximos afios asistiremos a la explosion del comercio electrénico en
todo el mundo. Los expertos vaticinan nuevas e interesantes posibilidades de negocio,

con unas cifras de ventas realmente espectaculares.

Las empresas espafolas deben tomar conciencia de que se abre ante ellas
una oportunidad Gnica para posicionarse y expandirse en un mercado nuevo altamente

competitivo.

La utilizacién del euro, en el mayor mercado Unico del mundo, nos sitia en un
marco idéneo para poder desarrollar este negocio desde los puestos de privilegio.
Pero para poder conseguir estos objetivos debemos superar los importantes escollos
con los que nos hemos encontrado hasta la fecha, que han impedido generar un

entorno empresarial favorable que estimule la confianza de los consumidores.

La administraciéon debe ser consciente del papel fundamental que le toca
desempefiar en la difusion del comercio electronico, y debe servir de ejemplo
aplicando y utilizando las tecnologias en su operativa diaria. Contratacion de servicios,
recaudaciones de impuestos, transmision de datos, tramitacibn de permisos y
licencias, informacién a los ciudadanos, etc.; deberian realizarse por via telematica,

fomentando asi el uso de estos canales entre los espafioles.

Asimismo, es de vital importancia que se proporcionen los medios necesarios
para introducir el uso de los ordenadores personales e internet en los entornos
educativos adecuados, de la Uni6n Europea existe un proyecto que permite un gran
optimismo (Consejo Europeo, Diciembre 1999) en las empresas y, en general, que se
lleve a cabo una politica formativa y de informacién a nivel nacional, para que la
mayoria de los ciudadanos reciban una formacion sencilla y practica acerca del uso

del comercio electronico, ya que, siguiendo las previsiones publicadas en los estudios
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de la AECE, antes del afio 2.004 encontraremos puntos de informacion de internet en
aeropuertos, estaciones de trenes, oficinas de turismo, etc.; navegaremos por internet
a través de la television, las grandes empresas del sector consumo venderan en la
red, los bancos y cajas ofreceran servicios on line, internet sera una herramienta de
uso generalizado en la universidad espafiola y mas del 5 por ciento de las ventas del
comercio se realizaran por via telemética; por lo que los usuarios deberan tener los
conocimientos necesarios para poder utilizar estas tecnologias y sacar partido de todo

aquello que éstas ofrecen.

Sin embargo, estos esfuerzos podrian resultar baldios si no se consiguen
disminuir los costes necesarios para acceder a estos sistemas. Todos sabemos que la
constante innovacion tecnologica obliga a empresas y particulares a realizar
importantes desembolsos en concepto de renovacién de equipos y sostenimiento de
la linea telefénica por la que acceden a Internet. Es verdad que la paulatina
liberalizacion del mercado espafiol de telecomunicaciones esta logrando una
reduccién de los precios, debido principalmente a la entrada en el sector de distintos
competidores, pero ain no se ha conseguido establecer una tarifa plana competitiva

gue satisfaga a los usuarios.

Cabe esperar que el comercio electronico se desarrolle con mayor celeridad y
eficacia en aquellos entornos que le sean mas favorables. Para que Espafia sea uno
de ellos es necesario que las pequefias y medianas empresas, como motor de
desarrollo y generacion de empleo en la red, no se encuentren con trabas y
gravamenes adicionales por operar en este ambito. Muy al contrario, si queremos
establecer un mercado competitivo debemos incentivar de alguna manera a los
empresarios que instalen su actividad comercial en la World Wide Web, estableciendo

un marco fiscal sencillo y transparente.

Por otra parte, las algunas iniciales en materia de seguridad y la falta de control
en la autentificacion de los interlocutores, que tanta credibilidad han restado a este
negocio, y que se han ido solventando gracias a las iniciativas nacionales, pueden
gquedar definitivamente reguladas si se aprueba la propuesta de directiva de la
Comision europea, que pretende crear un marco legal adecuado para este mercado en
el afio 2.001.

Pero aun nos queda un problema importante que resolver, y éste no es otro

gue el de transmitir una sensacion de confianza en estos nuevos canales comerciales
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a empresarios y consumidores, que todavia son reacios a realizar operaciones en

Internet, y que son la base para el desarrollo de este negocio.

En definitiva, Espafia se encuentra en un momento clave para posicionarse, y
de la actitud que adopten Administracion, asociaciones y empresarios para fomentar
esta actividad de manera clara y sencilla, facilitando el acceso de las tecnologias a la
gran masa social y protegiendo al consumidor de posibles abusos, dependera en gran
medida el crecimiento y formacion de un mercado sdlido que nos permita competir en

igualdad de condiciones con los paises mas desarrollados de nuestro entorno.

PRINCIPALES CONCLUSIONES DE LA SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN ESPANA

e En 1998 las empresas espafolas generaron unos ingresos por valor de 3.400

millones de pesetas, coincidiendo con las estimaciones previstas por la AECE.

e En el afio 1999 la AECE estima que la cifra del Comercio Electronico en las
empresas esparfolas alcanzaron los 8.500 millones de pesetas, en el 2002 podria

alcanzar los 255.000 millones de pesetas.

e Los sectores econdmicos con mayor presencia on-line son el Financiero (un 76%

de las empresas de este sector tiene presencia en Internet) y el Software.

e Los sectores econdmicos que hacen mas Comercio Electrénico son el Financiero

(43% de las empresas del sector) y el Editorial.

e Los grandes ausentes en Internet son el sector del Gran Consumo y la

Distribucion.
e Las empresas con presencia on-line consideran como principales estimulos para
tener presencia en Internet la mejora de la imagen de marca (63,8%) y mejora de

la atencion al cliente.

e Las principales barreras al Comercio Electrénico para las empresas que no venden

on-line es considerar su producto inadecuado, seguido del desconocimiento
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tecnolégico. Sin embargo, entre las empresas que ya hacen Comercio Electrénico

un 39% declara no haber encontrado ningun impedimento para vender en Internet.

e Los productos mas vendidos en Internet por empresas espafolas son los

relacionados con el ocio (22%).

e Los sistemas de pago mas utilizados en webs espafiolas son la transferencia
bancaria (27,7%), seguida de la domiciliacion bancaria y sélo en tercer lugar las
tarjetas de crédito (19%). Sin embargo, mas de la mitad de los usuarios que
compran on-line declara comprar con tarjeta de crédito, debido a que muchos de
ellos compran en webs extranjeros que ofrecen la tarjeta como Unico de sistema

de pago.

Estimulos y Barreras al desarrollo del Comercio Electronico

Las empresas espafiolas con presencia en Internet, actualmente, tienen como
principal objetivo hacer publicidad y, en segundo término, ampliar el mercado, para
vender y para consolidar las relaciones con sus clientes. Otro dato muy revelador es
que una amplia mayoria de las empresas que ya tienen presencia en la Red declara

que empezaran a vender sus productos on-line en los proximos doce meses.

Existe una ligera diferencia entre los habitos de las empresas en Internet y los
estimulos, ya que la posibilidad de ampliar el mercado es, actualmente y segun el 60%
de las empresas, el principal estimulo para la presencia en Internet. Y la respuesta a
este estimulo es que la mayoria de ellas se plantea vender en Internet a medio plazo,
es decir, a un afio vista. El segundo gran motivador es la posibilidad de mejorar el
servicio de atencion al cliente, tal como lo han sefialado el 55% de las empresas,
situandose como tercer gran estimulo la posibilidad de vender, segun afirmacion del

37% de las empresas.

En cuanto a las barreras, la mas importante se encuentra en los habitos del
consumidor, que abarcan, con un 36%, desde el aspecto ludico de la compra hasta la
falta de familiaridad con la informatica, que conlleva la, todavia baja penetracion del
numero de ordenadores por hogar, y el consiguiente escaso nimero de usuarios de
Internet. La segunda barrera en importancia es la falta de adecuacion del producto al

canal, mencionada por el 28% de las empresas, y en tercer lugar se sitda la falta de
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cultura empresarial respecto a las posibilidades que Internet ofrece.

Existe, ademas un problema de desconfianza, en primer lugar hacia al
proveedor (citada por 57% de los usuarios en la encuesta de la AIMC) y, en segundo
lugar desconfianza en los sistemas de pago y en los nuevos estandares de seguridad
en la Red, que es fruto de la falta de informacion a nivel del consumidor. A pesar de
esto es posible que la reciente creacién de los organismos de certificacion, integrados
por los principales sistemas de pago espafioles y cuya existencia todavia no se refleja
en esta encuesta, ayudard a cubrir esa laguna, haciendo llegar al consumidor las

garantias necesarias para establecer un pago seguro.

Sectores

El mercado espafiol sigue las pautas internacionales en cuanto a los productos
que mejor se han adaptado al Comercio Electrénico y mas se venden en Internet. En
este sentido, los sectores con mas presencia en Internet son, por orden de
importancia: automocion, medios de comunicacion, editorial, financiero, e informatico.
Sin embargo los que estén realizando més transacciones, es decir, los sectores que
mas venden a través de este canal varian con respecto a los anteriores: editorial,
informatica, distribucion y, en menor medida, gran consumo. Y es, precisamente aqui
donde reside la importancia de la adecuacién del producto al canal, como barrera al
Comercio Electrénico, ya que los productos mas presentes no son, necesariamente,
los mas vendidos. Asi, por ejemplo, mientras automocién es el sector con mas

presencia, es a la vez de los que menos vende.

Respecto a las empresas se pueden analizar tres grupos: empresas que
venden en Internet; empresas con presencia en la Internet; y empresas sin presencia

en Internet.

Los datos arrojan interesantes y nuevas perspectivas sobre este sector de
reciente aparicion en nuestro pais, para el que 1998 ha sido el afio del despegue
definitivo, y demuestra que la percepcion de las nuevas posibilidades que Internet
ofrece como nueva herramienta empresarial es muy similar para los tres tipos de
empresas (estén o no estén en Internet y vendan o no a través de este canal), con

independencia del grado de implicacion con el nuevo medio.
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El Comercio Electrénico segun el tamafio de las empresas

Una de las principales conclusiones es que son las pequefias empresas las
gue realmente estan vendiendo a través de Internet con un 38%, libres del freno que
supone, para algunas grandes empresas, la presion de los canales tradicionales de

venta.

En la venta a distancia tienen mucho peso los habitos de consumo, con el
agravante de que el consumidor tiende a desconfiar de los distribuidores, y la primera
decision de compra suele estar condicionada por la percepcién de alguna ventaja
adicional. Tradicionalmente, la ventaja capaz de activar esa primera decisiébn de
compra es el precio. Pero los canales de distribucion tradicionales no desean competir
con precios mas baratos en Internet, lo que sitla a las grandes empresas en una
posicibn muy delicada, que las relega al segundo lugar en el ranking, con un 25%.
Esto ha propiciado que el ejemplo de empresas pioneras como Amazon o Dell
Computer, que han sabido aprovechar al maximo las ventajas de Internet para ganar
mercado a sus competidores, haya cundido mas entre los pequefios empresarios

espafoles, hasta la fecha.

En un tercer nivel quedan las empresas medianas, que se muestran, a grandes
rasgos como las que menos venden en Internet. Este hecho podria relacionarse con la
falta de formacién y el desconocimiento en profundidad de las posibilidades reales que
ofrece este canal de venta que, en muchos casos, se ha desechado a priori por
considerar que determinados productos no eran compatibles con el mismo, quizas sin

haberse preguntado si el canal se adapta a sus clientes.

Para todas esas empresas Internet ofrece cuatro grandes oportunidades a nivel
comercial, encabezadas por la posibilidad de hacer publicidad de sus productos en la
Red, pero no centradas exclusivamente en esta opcién. Asi muchas empresas
espafiolas empiezan a ver también en Internet una oportunidad de venta directa de
sus productos, un nuevo medio para ampliar mercados accediendo a nuevos

consumidores, y también un medio para mejorar sus servicios de atencion al cliente.
Al otro lado de la ecuacion, los consumidores espafioles empiezan a ver

también en Internet un nuevo mercado y son especialmente sensibles a las

reducciones de precio, la rapidez en la entrega y la prestacion de servicios de valor
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afiadido, lo que concuerda, a grandes rasgos, con el concepto general de la venta a

distancia tradicional, segun el Estudio de la AUI.

En el afio 2000 la conexion a Internet es un servicio gratuito ofrecido por las
empresas, Y la tarifa de conexidén es plana. Estas dos circunstancias contribuiran a la
difusién de Internet de tal modo que, entre el 2001 y el 2003, la penetracion de Internet
en los hogares espafioles sera del 30%. Para entonces aproximadamente el 10% de
los hogares (1,4MM) dispondra de medios para navegar por Internet mediante el

televisor.

A partir del 2004 las expectativas hablan de una penetracién de Internet del
50%, y se calcula que el 20% de ese 50% (1,4 MM hogares) realizara su compra
habitual del supermercado por Internet. La integracién entre ordenador y televisor sera
una realidad y dispondremos de servicios avanzados de televisibn de pago por

Internet.

En el campo empresarial todas las empresas del sector consumo venderan sus
productos por Internet antes del afio 2000, porque eso les permitira establecer nuevas

relaciones con sus clientes y proveedores.

En el 2001 el volumen de las transacciones de CE alcanzard los 200.000
millones de pesetas. El 50% de las empresas de servicios venderan sus productos por

Internet. En el 2004 el 20% de las empresas venderan solo por Internet.

La evolucion del CE dependera en gran medida de tres factores clave: que el
precio de los productos en Internet sea un 20% inferior al comercio tradicional, que el
consumidor tenga garantia de devolucion y confianza en las empresas presentes en

Internet, y que la velocidad de Internet sea bastante mayor que la actual.
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ANEXO B: ESTUDIO DE COMERCIO ELECTRONICO

El estudio estd enmarcado dentro de la definicion de Comercio Electronico
elaborada por la Comision de Investigacion de la AECE. Dicha definicion es
susceptible de revision conforme a la evolucidbn que experimenta el Comercio

Electrénico en nuestro pais.

La definicibn de Comercio Electrénico puede variar en funcion de tres factores:
en funcion de la relacion entre cliente y proveedor, seglin el proceso de compra y

segun el medio electrénico utilizado.

FICHA TECNICA

Universo: Personas mayores de 16 afios con teléfono en sus hogares (31.000.000
aproximadamente).

Ambito: Nacional.

Muestra: 6.800 entrevistas lo que supone un error estadistico maximo posible de +

1,2%, para un nivel de confianza de 95,5% y una distribucién poblacional de p=q=50.
Seleccion: Aleatoria, partir del listado de usuarios del servicio.

Cuestionario: Estructurado.

Entrevista: Telefénica asistida por ordenador (CATI).

Fecha de trabajo de campo: del 9 al 16 de mayo de 2000.

Realizacion: SIGMA DOS, S.A., miembro de AEDEMO, ANEIMO, AEC (Asociacion
Espafiola de Empresas de Consultoria), ESOMAR y WAPOR.

Certificacion de calidad: ISO 9001 acreditada por DNV.

Colaboracién: Junta directiva (AECE), Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico.
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USUARIOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Numero de compras que realizan al afio

Como se puede ver en el cuadro 11, el total del universo de Internautas, un
12% afirma haber comprado en el dltimo afio, un servicio o un producto por
Internet, por lo que el porcentaje de los que aun no se decantan por el comercio

electronico, es aun muy elevado (87,5%).

CUADRO 11
¢Ha comprado algun producto o contratado algun servicio por Internet

en el Ultimo afo?

%
En una ocasion 54
Dos veces 1.6
Entre dos y cuatro veces 24
Mas de 4 veces 2.6
Nunca 87.5
NS/NC 0.5
TOTAL 100

Base 100% de Internautas

Perfil del comprador a través de Internet

El perfil del comprador por Internet segun las variables analizadas es el

siguiente:

e POR SEXO:

El perfil del comprador por Internet difiere un poco el Internauta medio. El
comprador medio es varén (76,8%) frente al 62,0% de varones internautas. Las
mujeres compran menos que los hombres ya que representan el 33,2% frente al 38%
de internautas varones. Eso significa que los hombres Internautas compran en la red
en una proporcion mayor que las mujeres. Entre los que compran frecuentemente en
Internet (mas de 4 veces el Ultimo afo) este perfil se agudiza ya que el 96,5% de los

casos son hombres, (ver cuadro 12).
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CUADRO 12

Perfil del comprador segun su Sexo

Poblacion Internautas Comprador
SEXO General (%) (%) (%)
Hombre 48.3 62.0 76.8
Mujer 51.7 38.0 33.2
TOTAL 100 100 100

e POR EDADES:

Respecto de las edades, el perfil del comprador es muy similar al del Internauta,
s6lo destacando que los que tienen de 30 a 44 afios compran un 33,3% mientras
que en el total de Internautas representan el 27,8%. Los compradores frecuentes,
sin embargo, son mas maduros ya que el tramo de edad de entre 30 y 64 realiza el

85% de estas compras frecuentes, (Ver cuadro 13).

CUADRO 13

Perfil del comprador segun su Edad

Poblacion Internautas Comprador
EDAD General (%) (%) (%)
16-29 afios 31.1 52.2 49.5
30-44 afnos 23.6 27.8 33.3
45-64 anos 26.6 18.2 17.2
65 y mas afios 18.6 1.8
TOTAL 100 100 100

e POR NIVEL DE ESTUDIOS:

El comprador por Internet es claramente una persona con estudios universitarios

(58,9%). Esto es mas notorio incluso entre los compradores frecuentes donde llega

al 63,3%. Los que tienen estudios del nivel de bachiller elemental o menos

representan el 11,9% de los compradores, (ver cuadro 14).
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CUADRO 14

Perfil del comprador segun su Nivel de Estudios

Poblacion Internautas Compradores
General (%) (%) (%)
Universitarios 18.7 38.9 58.9
Bachiller Superior 24.9 37.6 29.2
Bachiller elemental/ 56.4 22.5 11.9
Est. Primarios
TOTAL 100 100 100

e POR NIVEL DE INGRESOS:

El 92,6% de los compradores por Internet son personas en cuyo hogar los ingresos

son superiores 0 muy superiores a la media. Las personas con ingresos superiores

a la media representan Unicamente el 2,9%, (ver cuadro 15).

CUADRO 15

Perfil del comprador segun su Nivel de Ingresos

Paoblacion Internautas Compradores
General (%) (%) (%)
Muy superiores a la media 9.6 19.4 34.8
Superiores a la media 29.9 45.8 52.7
Alrededor de la media 29.2 25.0 9.4
Inferiores a la media 31.3 9.8 3.1
TOTAL 100 100 100
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e POR CC.AA:

Las 2 Comunidades Autonomas espafiolas mas relevantes aglutinan el mayor
namero de compradores por Internet si lo comparamos con los datos a nivel nacional.
La Comunidad de Madrid obtiene un 18,2% y Catalufia un 24,3%. Ambas ciudades
también obtienen porcentajes superiores a la media nacional en cuanto al nUmero de
internautas, (ver cuadro 16).

CUADRO 16

Perfil del Comprador por Internet

Poblacion Internautas Compradores
General (%) (%) (%)
Catalufia 15.6 20.3 24.3
Madrid 12.7 15.2 18.2
Resto 71.7 63.2 57.5
TOTAL 100 100 100

e POR TAMANO DE HABITAT:

Los compradores a través de Internet se encuentran ubicados claramente en las
capitales espafiolas con mayor numero de habitantes. El porcentaje de estos
disminuye paulatinamente, cuanto menor es el tamafio del habitat del lugar donde
residen, (ver cuadro 17).

CUADRO 17

Perfil del Comprador segln su habitat

Poblacion Internautas Compradores
General (%) (%) (%)
Menos de 50.000 habitantes 46.2 37.4 31.2
De 50.001 a 500.000 habitantes 34.0 39.6 36.8
Mas de 500.000 habitantes 19.8 23.0 32.0
TOTAL 100 100 100
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¢Ha comprado algun producto o contratado algun servicio
por Internet en el tltimo afio?

7,6%

5,%4

1,6% 2,4% 0,5%

Enuna Dosveces Entre2y4 Nunca NS/NC
ocasién veces

MOTIVACIONES PARA COMPRAR EN LA RED

En relaciébn a las motivaciones para comprar en Internet, mencionar que
claramente la razén principal, es la “comodidad” para un 42,5% de los compradores.
Esta razon alcanza una valoracion similar en todas las variables del perfil analizadas,
aunqgue las mujeres (26,2%) y las personas con ingresos alrededor de la media o por

debajo, valoran menos la comunidad que la media de los compradores por Internet.

El precio es la segunda razén esgrimida por el 18,6% de los internautas, para
comprar a través de la red. El precio es una razén complementaria diferente a la
comodidad u otras variables relativas al nivel de servicio, ya que se distribuye muy
homogéneamente por todas las variables del perfil analizadas, con un pequefio

repunte entre los universitarios (24,0%).

La rapidez, mencionada por un 13,0% es otra variable encuadrada dentro del
servicio. Es una cualidad valorada practicamente igual por todas las variables del perfil
analizadas y so6lo destaca entre las personas de entre 45 y 64 afios que la mencionan
(26,8%).
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La mayor accesibilidad es destacada por el 7,5%. Dos variables que pueden
definir a un cliente cautivo son: “No lo encuentro en otro sitio” mencionado por un 5,1%

y “es el unico medio posible que tengo” citado por un 5,0%.

CUADRO 18
¢, Cudl es la principal razén por la que decidié comprar

por Internet?

%
Por su mayor comodidad 42.5
Por su precio 18.6
Por la rapidez 13.0
Por la mayor accesibilidad 7.5
No la encuentro en otro sitio 51
Es el tnico medio posible que tengo 5.0
Por probar 3.8
Otras 4.0
NS/NC 2.1
TOTAL 100

Base: 100% de los compradores por Internet (12% del total de Internautas)

Relacionado con las razones de compra por Internet, estan las ventajas que
segun los usuarios de E-commerce, tienen la propia red para realizar las compras.
Como se puede comprobar en el cuadro 19, la comodidad es la principal ventaja de
comprar en Internet (para un 49,7% es la ventaja principal y para un 20% adicional es
la segunda). Es decir, para un 69.7% de los internautas que compran en Internet la
comodidad es importante. No hay variaciones significativas entre las variables
analizadas. La rapidez es otra de las razones fundamentales esgrimidas para comprar
por Internet, es la primera para el 20,3% y la segunda para el 41,7%. Es decir, al 62%
de los internautas que compran por Internet les parece una ventaja la rapidez. El resto
de ventajas son mucho menos citadas. La posibilidad de contrastar distintas ofertas es

una ventaja destacable por el 17,3%.
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CUADRO 19
¢, Cudl es, bajo su punto de vista, la ventaja principal y secundaria

de comprar através de Internet?

VENTAJA VENTAJA TOTAL
PRINCIPAL (%) | SECUNDARIA (%)
(%)

Comodidad 49.7 20.3 70.0
Rapidez 23.4 41.7 65.1
Posibiliodad de contrastar 8.4 8.9 17.3
distintas ofertas
Economia 5.2 4.9 10.1
Mayor informacion del producto 5.0 4.4 9.4
Innovacioén 2.3 5.7 8.0
Calidad del servicio 1.1 0.3 1.4
Formas de pago 0.2 1.4 1.6
Otras 4.4 3.7
NS/NC 0.4 8.7

Base: 100% de los compradores por Internet (12% del total de Internautas)

En consecuencia, entre quienes compran por Internet, y son varones (77%) de
edad madura (85%), con estudios universitarios (59%) y con ingresos superiores a la
media (93%), la comodidad de compra y la rapidez son las motivaciones

fundamentales para comprar en Internet.
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¢, Cual es la principal razén por la que decidié comprar por Internet?

7Z.5%
Por su mayor comodidad |

Por su precio | 18,5%

Por la rapidez | 13%

Por la mayor accesibilidad | 7,5%

No lo encuentro en otro sitio | 5,1%

Es el tnico posible que tengo | 5%
Otras :l 4%
Por probar | 3,8%

NS/INC | 2,1%

¢, Cudl es, bajo su punto de vista, la principal ventaja de comprar

através de Internet?

Comododad 49 7%
23,4%
Rapidez J

Posibilidad de contrastar distintas ofertas [ ] 8,4%
Economia :I 5,2%
Mayor informacion del producto :| 5%
Otras | 4,4%
Innovacion :I 2,3%
Calidad de servicio :| 1,1%
Formas de pago | 0,2%

NS/NC |1 0,4%
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Y lasegunda?

Rapidez all 7%
20,3%
Comodidad |

Posibilidad de contrastar distintas ofertas :| 8,9%
Innovacion :| 5,7%
Economia :I 4,9%
Mayor informacion del producto :| 4,4%
Formas de pago :I 1,4%
Calidad de servicio [ 0,3%
Otras |[_13,7%

NS/NC [ 8,7%

Internautas no compradores: razones para no comprar

Las principales razones que aluden los internautas para no haber comprado
aun por Internet son la desconfianza en la forma de pago (17,9%) y la falta de
informacién (15,4%). La desconfianza es mayor, en las comunidades de Cataluia
(25,1%), Madrid (22,9%) y Navarra (21,4%), disminuyendo claramente en Andalucia
(11,5%).

Entre el resto de razones dadas para no realizar compras a través de la red,

destacar “la falta de interés” (8,0%), el no “habérselo planteado” (6,8%) y el recelo a

“entregar datos personales” (6,6%), (ver cuadro 20).
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CUADRO 20

¢Por qué no ha comprado nunca por Internet?

%
Desconfianza en forma de pago 17,9
Falta de informacion 15,4
No lo necesita, no le gusta, no le interesa 8,0
No se lo ha planteado, no ha surgido 6,8
Miedo a dar sus datos personales 6,6
Desconfio de la presentacion del producto 6,1
Accede a Internet en su trabajo, etc. 4.6
Utiliza Internet para otras cosas 4,3
Prefiere comprar en tiendas 4,0
Desconfianza en el proveedor 2,8
Desconfianza en entrega de pedidos 2,4
Coste de la llamada 1,8
No ofrece ventajas 1,7
El producto reclamado no esta en Internet 1,2
Falta de tiempo 1,0
Poca amplitud de oferta de productos 0,9
Falta de costumbre 0,8
Lo intenté sin éxito 0,5
Coste de envio 0,3
Dificultad para recibir el producto en su domicilio 0,0
Otras 20,9

Base: 100% de los que no compran por Internet (88% del total de Internautas)
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PRODUCTOS

Productos que se compran

La lista exhaustiva de productos que se compran en Internet se refleja en el
cuadro numero 21. A continuacion se analizan los perfiles de los compradores de los

productos de mayor notoriedad.

e LIBROS:

Los libros son comprados por el 35,2% de los compradores por Internet. El
perfil del comprador de libros es muy parecido a la media del comprador por Internet,
excepto que los libros son comprados mayoritariamente por personas de mas edad
que la media (un 41% de los compradores de libros tiene entre 30 y 44 afos),
adicionalmente un 24,8% tiene entre 45 y 64 afos. El resto de variables no presentan

modificaciones significativas del perfil medio del comprador.

e MUSICA:

La musica es comprada por un 35,1% de los compradores por Internet. El perfil
de dicho comprador, varia respecto del comprador de libros, por otros canales. La
compra de musica por Internet la realizan los varones en un 86,1% frente a un 13,9%
de mujeres, es decir, es una compra fundamentalmente masculina, por encima de la
media del comprador por Internet. Por edades, es muy parecido al perfil del comprador
via no Internet, (52,1% de la musica es comprada por jévenes de entre 16 y 29 afos).
Pero la mayor diferencia con el perfil medio se da en el nivel de estudios. La musica es
comprada por un 39,7% de las personas con Bachillerato superior, cuando estos
representan un 29,1% de los compradores. El nivel de ingresos es inferior, los que
tienen ingresos bajos o medios representan el 15,7% de los que compran musica,

frente al 7,4% de la media de compradores por Internet.
e ELECTRONICA (imagen y sonido)

Las compras de electrénica son las terceras mas frecuentes en la red. Un 31,3%
de los compradores por Internet, adquieren articulos de electronica. Del perfil del

comprador tipo, destacar fundamentalmente el alto porcentaje de hombres (89,6%)

existente.
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e RESERVAS DE VIAJES/ALOJAMIENTO

Las reservas de viajes son adquiridas por el 29,1% de compradores. Su perfil
coincide perfectamente con el perfil medio de comprador por Internet. Las reservas de
alojamiento suponen un 10% adicional, por lo que en conjunto representan el producto
mas comprado con un 39,1%. Aunque pueden parecer muy parecidas el perfil es algo
diferente. Es una persona algo mayor (55,5% mayor de 30 afios) y con ingresos

superiores a la media (99,1%).

e OCIO (espectéaculos):

El ocio es comprado por el 26,3%. El perfil del comprador de ocio coincide
perfectamente con el perfil medio del comprador por Internet. Exceptuando de nuevo
el sexo, ya que el comprador de hardware es en mayor medida hombre, en un 93,2%

de los casos (frente al 76,8% de la media).

e SUSCRIPCIONES:

El software es el Ultimo producto que tiene una cuota de mercado en Internet
superior al 15%; en concreto llega al 19%. El perfil del comprador de software varia
respecto al perfil del comprador por Internet. El 100% es varén y so6lo un 37,2% tiene
estudios universitarios frente al 58,9% de la media. El nivel de ingresos es inferior a la
media; un 78% de compradores de software tienen nivel alto o muy alto frente a 92,6%

del perfil del comprador medio.
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CUADRO 21
(Respuesta Multiple)

¢, Cudles de los siguientes productos, enmarcadas en una categoria?

%
Libros 35,2
Musica 35,1
Electrénica (imagen, sonido) 31,3
Reserva de viajes 29,1
Ocio (espectaculos) 26,3
Hardware 22,8
Suscripciones 20,0
Software 19,0
Ensefanza (cursos) 11,4
Productos financieros 11,1
Mensajeria 11,0
Reservas alojamientos 10,0
Articulos deportivos 9,6
La compra doméstica 8,4
Ropa 8,1
Flores 4,7
Contenido para adultos 4,6
Bebidas 3,8
Seguros 3,3
Juguetes 2,5
Perfumeria 2,3
Transporte mercancias 2,1
Tabaco 1,7
Alquiler de vehiculos 1,0
Alquiler de pisos 0,4
Parafarmacia 0,0
Otros 0,7

Base: 100% de los compradores por Internet (12% del total de Internautas)
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¢Podria decirme cuales de los siguientes productos, enmarcados en una

categoria, ha comprado o contratado por Internet en el Gltimo afio? (I)

3529
Libros |

Musica

| 35,1%

Electrénica imagen,sonido) | 31,3%

Reservas de viajes ] 29,1%

Ocio (Espectculos) ] 26,3%

Hardware ] 22,8%

Suscripciones | 209%

Software | 19%

] 11,4%

Ensefianza (cursos)

Base: 12% de los Internautas. Al tratarse de respuesta multiple los porcentajes pueden sumar mas de 100.

¢Podria decirme cuales de los siguientes productos, enmarcados en una

categoria, ha comprado o contratado por Internet en el altimo afio? (ll)

T, 1%
Productos financieros |

Mensajeria | 119

Reserva alojamientos | 10%

Articulos Deportivos

La compra doméstica

Ropa

Flores

Contenido para adultos

Bebidas

[ oe%
[ 8a%
[ sa%
T a7%
[ 46%

[ 138%

Base: 12% de los Internautas. Al tratarse de respuesta multiple los porcentajes pueden sumar mas de 100.
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¢Podria decirme cuales de los siguientes productos, enmarcados en una

categoria, ha comprado o contratado por Internet en el Gltimo afio? (lll)

Seguros :l 3,3%
Juguetes :l 2,5%
Perfumeria :I 2,3%
Transporte mercancias :I 2,1%
Tabaco :l 1,7%
Alquiler de vehiculos :l 1%
Alquiler de pisos ] 0,4%
Parafarmé@eo

otros |J0,7%

Base: 12% de los Internautas. Al tratarse de respuesta multiple los porcentajes pueden sumar mas de 100.

Medida del rechazo de cada tipo de producto para ser comprado por Internet

Complementando a los productos se compran por Internet, estdn aquellos
productos que los propios compradores por Internet, no creen adecuados para

venderse a través de la red.

e ALQUILER DE COCHES Y PISOS:

Entre las personas que ya son compradores por Internet, los alquileres aparecen
como los productos/servicios que menos comprarian por Internet. Concretamente, los
alquileres de pisos son rechazados por el 47,6% de dichos compradores y los
alquileres de coches por el 28,1%. Madrid (49,2%) es la Comunidad donde mas
rechazo hay a alquilar los coches mientras que en Catalufia (64,3%), Castilla y Ledn

(66,8%) y Asturias (72,1%), el rechazo se orienta hacia el alquiler de pisos. En los
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pueblos de menos de 2,000 habitantes es donde el rechazo al alquiler es mayor,

concretamente de coches el 89,2% y de pisos 94,6%.

e LA COMPRA DOMESTICA:

La compra doméstica es el tercer producto que mas rechazo obtiene para ser

comprado por Internet (22,2%). Este rechazo se refuerza entre los jovenes (27,2%).

Por comunidades autébnomas, destacan en este sentido el Pais Vasco (50,3%) y

Andalucia (46,1).

e ROPA:

La ropa obtiene un nivel de rechazo del 16,0. Es llamativo la diferencia de

rechazo entre hombres (11,1%) y mujeres (32,2%). La ropa es el articulo que mas

rechazo produce para ser comprado por Internet entre las mujeres.

e TABACO:

El tabaco no seria comprado por el 16% de los compradores por Internet. Es

llamativo el rechazo a la compra del tabaco por Internet en Canarias (73,4%) y en las

poblaciones de entre 200.001 y 500.000 habitantes (33%).

e BEBIDAS:

La compra de bebidas por Internet es rechazada por un 14,5% del total, y sobre

todo por los jovenes 18,4%. Por CCAA, destacan Baleares (44,8%), Canarias (26,6%)
y Madrid (25,0%).
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CUADRO 22
(Respuesta Multiple)

De los siguientes productos ¢cuales no compraria por Internet?

%
Alquiler de pisos 47,6
Alquiler de vehiculos 28,1
La compra doméstica 22,2
Ropa 16,0
Tabaco 16,0
Bebidas 14,5
Seguros 14,2
Contenido para adultos 12,3
Parafarmacia 10,0
Flores 6,4
Electrénica (imagen, sonido) 4,9
Productos financieros 4.8
Perfumeria 3,3
Libros 2,9
Juguetes 2,8
Transporte mercancias 2,4
Reservas alojamientos 2,3
Musica 2.3
Reserva de viajes 2,0
Articulos deportivos 1,4
Mensajeria 1,0
Ocio (espectaculos) 0,9
Ensefianza (cursos) 0,6
Software 0,2
Hardware 0,1
Suscripciones 0,0
Otros 3,6
Ninguno 5,4
NS/NC 1,5

Base: 100% Compradores por Internet (12,0% del total de Internautas)
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De los siguientes productos

¢Cudles no compraria por Internet? (1)

|
Alquiler de pisos 27690

Alquiler de vehiculos | 28,1%

La compra doméstica | 22,2%

Ropa | 16%

Tabaco | 16%

Bebidas ] 14,5%

Seguros ] 14,2%

Contenido para adultos ] 12,3%

Parafarmacia | 10%

Base: 12% de los Internautas. Al tratarse de respuesta multiple los porcentajes pueden sumar mas de 100.

De los siguientes productos

¢ Cuales no compraria por Internet? (ll)

Flores :l 6,4%
Ninguno [ ] 5 406
Electrénica (imagen, sonido) :l 4,9%
Productos financieros :l 4,8%
Perfumeria :l 3,3%
Libros :Iz,g%
Juguetes :|2,8%
Transporte mercancias :l 2,4%

Musica | 2,3%

Base: 12% de los Internautas. Al tratarse de respuesta multiple los porcentajes pueden sumar mas de 100.
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De los siguientes productos

¢Cuales no compraria por Internet? (lll)

Reserva alojamiento ] 2,3%
Reserva de viajes 2%
Articulos deportivos ]  1,4%
Mensajeria :Il%

Ocio (espectaculos) [ 0,9%
Ensefianza (cursos) i 0,6%
Software [ 0,29
Hardware ] 0,1%
Suscripciones | 0%
Otros :3,6%

NS/NC [ 1,5%

Base: 12% de los Internautas. Al tratarse de respuesta multiple los porcentajes pueden sumar mas de 100.

Satisfaccion del cliente

Algo fundamental para incrementar las ventas por Internet, es satisfacer al
cliente. La satisfaccion debe ser tanto del producto en si como del servicio prestado.
En cuanto a la satisfaccion del producto en si un 71,4% de los compradores por
Internet afirma estar “siempre” satisfecho con el producto comprado y un 26,4%
adicional dice estarlo “casi siempre”. Para un porcentaje muy bajo (1,4%), el producto

“nunca” ha satisfecho sus expectativas.

CUADRO 28
¢El producto que Vd. recibe satisfacer sus expectativas?
%
Siempre 71,4
Casi siempre 26,4
Nunca 1,5
NS/NC 0,7
TOTAL 100

Base: 100% de los compradores por Internet (12% del total de Internautas)
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Otro factor importante y muy ligado a la compra de productos por Internet, es
su entrega a domicilio. Para el 79,4% de los compradores este servicio ha sido
“bueno”, mientras que para el 16,0% fue “regular”. Tan s6lo un 1,6% lo califica como
“malo” (ver cuadro 29).

Base: 12% de los Internautas

Nunca

Casi siempre
26%

Siempre
71%

CUADRO 29

¢Coémo califica la entrega de los pedidos que hace por Internet?

%
Buena 79,4
Regular 16,0
Mala 1,6
NS/NC 3,0
TOTAL 100

Base: 100% de los compradores por Internet (12% del total de Internautas)
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Un 82,6% de las personas que han comprado en el Ultimo afio por Internet no
han tenido nunca problemas con su compra. Entre los que si tuvieron, destacan los
gue mencionan el retraso con el que lleg6 el producto (10,9%). El resto de problemas

mencionados resultan poco significativos (ver cuadro 30).

CUADRO 30
¢Hatenido alguna vez problemas en las compras realizadas por Internet?
%

Nunca 82,6
Me ha llegado con retraso 10,9
El producto era diferente al ofertado 1,4
en la pagina web

Me ha llegado roto 14
Problemas al descargarmelo 0,7
Otros 0,4
NS/NC 2,7

Base: 100% de los compradores por Internet (12% del total de Internautas)

El porcentaje de personas que realizd quejas por los problemas surgidos en la
compra de productos, es del 90,6%. Sélo un 8,1% de las personas que tuvieron
problemas no reclamé, porcentaje que es bajo, si tenemos en cuenta que la mayoria

fueron problemas de retrasos y no del producto en si.

A su vez un 72,5%, afirma que se quejé ante el mismo proveedor frente al

18,1% que reclamo a otras personas, (ver cuadro 31).

CUADRO 31
SAnte quién formulo la queja?
%
Me quejé ante el mismo proveedor 72,5
No me quejé 8,1
Otros 18,1
NS/NC 1,3
TOTAL 100

Base: 14,8% de los compradores por Internet que han tenido problemas en la compra
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Por otro lado, mencionar que algo mas de la mitad de los consumidores
(53,8%) reconoce haber recibido informacion sobre sus derechos como consumidor,

en el mismo momento de realizar la compra.

¢, Como califica la entrega de los pedidos que hace

por Internet?

Mala NS/NC
3%

Regular 16,0%

Buena
79,4%

Base: 12% de los Internautas

¢HA TENIDO ALGUNA VEZ PROBLEMAS
EN LAS COMPRAS REALIZADAS POR INTERNET?

Me ha llegdo con retraso 10,9%
El producto era diferente al ofertado
Me ha llegado roto

Problemas al descargarlo

Otro

82,6%

Nunca

NS/NC

Base: 12% de los Internautas
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NS/NC

1,3%
Otros

18,1%

No me quejé
8,1%

Me quejé ante el
mismo
72,5%

Base: Internautas que han tenido problemas (1,7% de los Internautas)

CUADRO 32
En el momento de la compra ¢recibe Vd. algunainformacion de

sus derechos como consumidor?

%
Sl 53,8
NO 32,8
NS/NC 13,4
TOTAL 100

Base: 100% de los compradores por Internet (12% del total de Internautas)

A pesar de que la comodidad es el factor mas importante para comprar por Internet,
segun el 42,5% de los compradores, el precio sigue siendo fundamental para
concretar dichas compras. En este sentido, el 68,9% de los compradores opina que los
precios en Internet deberian ser mas bajos que en el resto de canales de distribucion,
frente al 25,2% que opina lo contrario.

Entre los que defienden un menor precio de los productos en la red debemos

destacar aquellos con estudios universitarios, (ver cuadro 33).
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CUADRO 33
¢Cree Vd. que los productos que compra en Internet deberian ser mas

econdmicos que los que compra en unatienda o almacén?

%
Sl 68,9
NO 25,2
NS/NC 59
TOTAL 100

Base: 100% de los compradores por Internet (12% del total de Internautas)

En el momento de la compra, ¢recibe Vd. alguna informacion

de sus derechos como consumidor?

NS/NC

Sl
0
NO 53,8%

32,8%

Base: 12% de los Internautas
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¢Cree Vd. que los productos que compra en Internet deberia ser

mas econdmicos que los que compra en unatienda o almacén?

NS/NC
5,9%

NO
25,2%

SI
68,9%
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ANEXO C

CD con la presentacion de ERIETE.

-294-



-295-



GLOSARIO DE TERMINOS

Banner: Anuncio de pequefio tamafio emplazado en una pagina web.
Bit: Acrénimo de digito binario (binary digit). Unidad béasica de informacién en un
sistema de numeracion binaria (compuesto Unicamente de ceros y unos). Los

ordenadores trabajan basandose en este sistema.

Boton: Imagen o grafico representativo de un concepto o de una seccidon de un

documento hipermedia.

Buscador: Programa que permite al usuario de Internet realizar busquedas en una

base de datos que contienen informacién sobre los recursos de la red y su ubicacion.

Byte: Conjunto de ocho bits con el que se designa un caracter, letra o nimero.

CDROM (Compact Disk): Disco compacto con capacidad de almacenamiento de

informacién digital de escritura y lectura opticas.

CD (Compact Disk Read Only Memory): Disco compacto pregrabado.

Charla en tiempo real: Conversacidn interactiva entre usuarios de Internet en tiempo

real que se realiza a través de la expresién escrita.

Chat: Véase charla en tiempo real.

Ciberespacio: Mundo de los ordenadores conectados en red, donde es posible que
las personas interactien sin que se requiera su presencia fisica en un espacio o en

lugar comun.

Clik, hacer: En un entorno hipermedia de comunicacion, accion del usuario por la que

activa un elemento visible en pantalla.
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Click through: Medida del nimero de ocasiones en que se accede a un recurso de

Internet archivando un anuncio determinado ubicado en la World Wide Web.

Comercio Electrénico: Intercambio comercial en el que las partes que intervienen
interactlan electrénicamente utilizando las redes de telecomunicacién en lugar de

hacerlo a través de la coincidencia fisica simultanea.

Comunicacion: Transmision del mensaje de una persona o un conjunto de ellas a

otra persona o grupo.

Comunidad de Usuarios: Conjunto de usuarios de Internet con alguna caracteristica
0 elemento comun. Pueden o no compartir unos limites geograficos, pero poseen

como referencia un espacio virtual compuesto por sus aportaciones.

Comunidad Virtual: Véase Comunidad de usuarios.

Correo Electrénico: Recurso por el que usuarios de una red informatica intercambian
mensajes escritos. Los interlocutores pueden comunicarse sin tener que coincidir en
un momento comun, ya que el destinatario recibe en su buscador de correo los

mensajes que le han sido enviados durante el periodo en el que no estuvo conectado.

Descargar: Accion de importar archivos de un ordenador remotro hasta el ordenador

del usuario por medio de una conexion a una red.

Difusion: Proceso de comunicacion y aceptacion de un producto o un medio nuevo

por parte del publico al que va dirigido.

Dominio: Término situado en la parte derecha del nombre de dominio de un
ordenador conectado a Internet, indicativo del tipo de organismo que administra el
ordenador o del pais que est4 ubicado.

Enlace: Véase Hiperenlace.

Foro de discusion: Espacio en Internet utilizado por los usuarios con alguna

caracteristica o algun interés comun para compartir informacién e intercambiar

opiniones, ya sea a través del correo electronico o de espacios dedicados a grupos.
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Hardware: Conjunto de componentes fisicos de un ordenador y sus periféricos.

Hiperenlace: En un sistema de hipertexto, los hiperenlaces conectan los modos entre
si, lo que permite pasar facil y rapidamente de una informacién a cualquier otra con la

que se haya vinculado.

Home Page: Pagina web con la que habitualmente se inicia la navegacion por su sitio
web y a través de la que se presenta el conjunto de documentos electronicos que se

ofrecen en el mismo.

Host: Ordenador conectado a Internet. Tiene asignado un numero IP por el que se le

identifica.

HTML: Lenguaje de marcas de hipertexto. Lenguaje de programacion con el que se

escriben los documentos que se distribuyen en la WWW.

Impacto: Cada una de las ocasiones en que un anuncio entra en contacto con una
persona. Los impactos de un plan de medios son el numero total de ocasiones en que

el anuncio tiene la oportunidad de ser visto por las personas del publico objetivo.

Interactividad: En un proceso de comunicacion es la capacidad para dirigir mensajes
individualizados, de acuerdo con la informacion de que se disponga sobre el
interlocutor, sus caracteristicas, comportamientos y los mensajes que se hayan

intercambiado anteriormente.

Internet: Conjunto de redes de ordenadores interconectados que, repartidos por toda

la geografia mundial, utilizan para comunicarse protocolos TCP/IP.

Marketing Directo: Conjunto de modalidades de comunicacién, venta y distribucién
sin establecimiento y a distancia en las que se utilizan medios de comunicacién directa
para transmitir las propuestas de ventas.

Medio de Comunicacién: Canal utilizado para transmitir el mensaje a su destinatario.
Mercado: Conjunto de personas de organizaciones que tienen una necesidad, desean

satisfacerla mediante la compra de un producto y tienen la capacidad de compra y los

requisitos legales para adquirirlo.
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Nodo: Unidad basica de informacién en un documento de hipertexto.

Nombre de dominio: Denominacion de un ordenador en Internet, que permite su

identificacion y su localizacion en la red y que se corresponde con su direccion IP.

Numero IP: NUumero identificativo de cada ordenador de Internet.

Pagina Web: Unidad de contenido en la WWW. Se trata de un documento electrénico

gue normalmente contiene texto.
Patrocinio: Actividad de Comunicacion constante en aportar recursos y apoyo a una
persona u organizacién con el fin de vincular la imagen a la del patrocinado y obtener

alguna ventaja comercial.

Portal: Servicio que proporciona informacion de una forma ordenada al usuario de

Internet.

Red: Conjunto de ordenadores y otros dispositivos que estan conectados entre si por

cualquier medio fisico que les permite comunicarse e intercambiar datos.

Segmento de mercado: Conjunto de personas u organizaciones pertenecientes a un

mercado que responden de forma similar a los estimulos de Marketing.

Servidor: Ordenador dedicado a proporcionar recursos e informacion a los usuarios

de una red.

Site: (ver Sitio Web).

Sitio Web: Conjunto de paginas WEB con multiples elementos multimedia que una
organizacién o un particular pone a disposicién de los usuarios de la WWW, para que

naveguen por ella, sirviéndose de los hiperenlaces que contienen.

TCP/IP: Conjunto de protocolos de comunicaciébn que rigen la transmision de

informacién en internet.
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Venta Personal: Comunicacion directa, personal e interactiva entre un vendedor y un
posible comprador por la que el primero transmite informacion, trata de estimular la

compra del producto y recibe las respuestas del posible comprador.

World Wide Web: Sistema de organizacion de la informacion de Internet con el que
los documentos se presentan como un conjunto de elementos multimedia. La
estructura de hipertexto de la informacion permite explorar los documentos y pasar de
una a otros sin percibir la localizacion geogréfica del ordenador, en el que estan

depositados que puede ser muy variada.
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