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Partiendo de los conceptos de orientacion al mercado, marketing relacional y relaciones publicas analizamos as
similitudes y diferencias que plantean. Por una parte, las RRPP han recibido un escaso tratamiento por los
académicos de marketing y su enfoque actual es desconocido. Los tedricos de comunicacion social por otra
parte, no suelen conocer en profundidad el marketing y las nuevas tendencias de esta disciplina reflejadas en los
conceptos de orientacion al mercado y marketing relacional. Esta ponencia propone que los enfoques de
orientacion al mercado, marketing relacional y RRPP no son muy distantes.

PALABRAS CLAVES: Marketing relacional, relaciones publicas (RRPP), orientacion al mercado.

1. INTRODUCCION

El concepto de Relaciones Publicas (RRPP) asi como las modernas tendencias de la misma han recibido un
escaso tratamiento por los profesores de Comercializacion e Investigacion de Mercados (Marketing) de la
Universidad espafiola. Un reflejo de las tendencias apuntadas lo encontramos en el tratamiento recibido en los
libros de Marketing y Comunicacion comercial. En general, suelen incluir un Unico capitulo y dedican un
nimero reducido de horas a la ensefianza de este concepto. Los autores enmarcan las RRPP dentro de una
variable de mayor contenido como es la Comunicacién. Por ejemplo, Esteban (1996, 538) sefiala que las
empresas utilizan distintos instrumentos destinados a informar y persuadir al mercado en el desarrollo de sus
estrategias de comunicacion. La integracion de las diferentes herramientas por las organizaciones configura el
mix de comunicacién o la mezcla comunicacional: publicidad, promocién de ventas, RRPP, venta persona y
marketing directo. De forma similar, Roller (1995, 674) establece como herramientas de comunicacion:
publicidad, promocion de ventas, fuerza de ventas y RRPP. En los libros sobre comunicacion las RRPP suelen
tener una presencia similar. Por ejemplo, Reinares y Calvo (1999, 11) establecen como variables de
comunicacién a cargo de las organizaciones dos tipos: la publicidad e instrumentos below the line, entre los que
incluyen fuerza de ventas, merchandising, marketing directo, RRPP, patrocinio y mecenazgo y otros
instrumentos. También Rodriguez y de la Ballina (1998) fijan las siguientes formas de comunicacion:
publicidad, promocion de ventas, RRPP, marketing directo, fuerza de ventas e imagen.

Por su parte, a juicio de los académicos de las Relaciones Publicas, éstas difieren del marketing, aunque en
ocasiones sus fronteras se solapen. Las RRPP se ocupan de crear relaciones y generar un fondo de comercio para
la organizacion, basado en la direccion y gestion de la comunicacion corporativa. En este sentido, recogiendo a
definicion de Villafafie (2001, 167) sobre el concepto de reputacion corporativa , las RRPP desempefiarian la
funcién de su direccién y gestion comunicativa; es decir, construir, sostener y defender el capital reputacional .
La vision del marketing por un académico de las RRPP como Grunig se resume en las siguientes palabras: el
marketing es el proceso directivo cuyo objetivo es atraer y satisfacer a los consumidores (o clientes) a largo
plazo, para poder alcanzar los objetivos econémicos de la organizacién. Su principal responsabilidad consiste en
crear y mantener mercados para los productos o servicios de la organizacién”. El marketing se ocupa, bajo este
enfoque, de los consumidores y de la venta de productos y servicios. En definitiva, para los teéricos de las
RRPP por una parte, la funcion de marketing debe residir en la comunicacién con los mercados de bienes y
servicios de una organizacién. Por otra, las RRPP deben ocuparse de los publicos (stakeholders: accionistas,
clientes, empleados y publicos en general) de la organizacion. El principal objetivo es atraer, mantener c

1La cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo excelente,
mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus publicos prioritarios.
2Véase FOMBRUN, C. (1996).
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intensificar las relaciones con los publicos que limiten o realcen la capacidad de la organizacion para alcanzar su
meta. r

Mas a'la de los objetivos y publicos meta, algunos teéricos de las RRPP sefialan una diferencia esencial entre las
RRPP y el marketing. Las buenas RRPP carecen de tintes de persuasion; su objetivo ideal consiste en crear una
comprension y cooperacién mutuas mediante un dialogo de doble sentido: bidirectional. EI marketing para estos
autores, presenta, sin embargo, una intencién y un objetivo de persuasion: vender productos y serviciosl
Finalmente, una ultima diferencia entre el marketing y las RRPP reside para estos autores en los objetivos que
orientan ambas funciones organizativas. La diferencia sefialada se desarrolla mas adelante.

A continuacion desarrollamos brevemente las aspectos mas sobresalientes de cada uno de los enfoques
comparados.

2. ORIENTACION AL MERCADO

Webster (1992) en su articulo sobre el papel del marketing, pone de manifiesto la creciente inadecuacion de las
transacciones y la maximizacion del beneficio como ejes centrales del marketing y enfatiza dos cuestiones- las
relaciones a largo plazo con el consumidor y las alianzas estratégicas. La orientacion al mercado ha supuesto, en
este sentido, un paradigma emergente en el marketing, que ha traido consigo cambios importantes en la

concepcion tradicional del marketing, evolucionando desde una perspectiva fundamentada en la acciéon a una
iilosoiia empresarial, un sistema de pensamiento o una cultura organizativa.

Aunque existen divergencias entre los distintos autores, la mayoria considera que no son coincidentes los
conceptos de Orientacion al Marketing y Orientacion al Mercado (OM). La diferencia, ajuicio de estos autores
no es Unicamente semantica. El enfoque de orientacion al marketing sostiene que la clave para alcanzar los
objetivos de la organizacion reside en identificar las necesidades y deseos del publico objetivo y ofrecer los
satisfactores deseados de una forma mas eficaz y eficiente que la competencia (Rabassa, 2001, 16;34). Dirige la
atencion hacia aspectos internos basados en el funcionamiento del departamento de marketing y en la aplicacion
de los instrumentos que le son propios; en definitiva, no utiliza un enfoque integrador de gestién sino un enfoque
centrado exclusivamente en las variables de marketing, donde la direccion de marketing destaca frente a los otros
departamentos de la organizacidn. Para explicar el paso de la orientacion al marketing a la orientacién al
mercado, acudimos a la evolucion temporal del concepto de marketing (Rabassa, 2001, 20 y sgtes.).

0 En la decada de los cincuenta el concepto de marketing se visualiza como una filosofia de la empresa a
través de la cual la organizacion debe orientarse, por encima de todo, hacia sus clientes, tratando de
satisfacer los deseos y necesidades de éstos de forma continuada. Se establece la necesidad de crear un
departamento de marketing en el que se integren las responsabilidades comerciales de la empresa asi como
también el departamento de ventas. La vision del marketing centrada en el cliente pronostica que las
organizaciones a largo plazo conseguiran rentabilidades superiores. Este planteamiento se mantiene
inalterable desde mediados de los cincuenta hasta finales de los sesenta.

0 La aportacion mas destacada en la década de los sesenta con relacion al concepto de marketing es la
adopcion del intercambio como elemento clave de la definicion, junto a la aparicién y desarrollo del
vocablo transaccion para explicar las relaciones comerciales.

0 En la década de los setenta se introducen los términos “integracion y coordinacion de funciones”. Para el
buen funcionamiento de la empresa es preciso que la empresa en su totalidad se involucre en la puesta en
practica del concepto de marketing y no Unicamente el departamento comercial. Por tanto, es necesario que
se consiga una integracion y una coordinacion de las funciones (marketing integrado). En este periodo se
plantea la necesidad de una ampliacion del concepto de marketing.

0 Enla década de los ochenta sobresale la aparicién de dos nuevos conceptos: orientacion a la competencia
y orientacion al entorno. Por una parte, se toma conciencia de que la dedicacion exclusiva a los clientes
constituye una limitacién, debiendo complementarse con una orientacion a las organizaciones o productos
competidores. Por otra, algunos autores amplian esta vision afiadiendo la orientacién al entorno. Por Gltimo,

unt (1983) propone que el foco o centro de atencidon del marketing es el intercambio de relaciones o

Joll1?,bSafmeh HOMO .« tamos ™as adelante’ el del marketing relational también plantea la necesidad de un flujo de
cheMespoHa organizacion.' ""potancia de la recepcion del mensaje por los clientes y la recepcion de informacién de los
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transacciones. Siguiendo esta linea, el marketing se configura como una ciencia del comportamiento cuyo
objetivo es explicar las relaciones de intercambio.

0 Desde finales de los ochenta hasta principios de los noventa la vision predominante es la que considera al
marketing como un elemento clave de la cultura organizativa. Durante este periodo se produce un
incremento en la orientacién al marketing por parte de las empresas. Como resultado, el concepto utilizado
mayoritariamente es Orientacion al Marketing, término mas amplio y clarificador que su predecesor.

0 Desde principios de los noventa hasta la actualidad se produce como hecho sobresaliente como es la
aparicion del término Orientacion al Mercado (OM). Se produce una revolucion en el ambito cientifico
del marketing y numerosos investigadores centran sus investigaciones en este concepto. Trabajos
desarrollados tratan de conceptualizar las variables y relaciones contenidas en la OM y su influencia en los
resultados de la empresa. La OM implica que todas y cada una de sus funciones (y no solo la funcién de
marketing) deben adoptar una forma de pensar y una forma de concebir la relacion de intercambio centrada
en satisfacer mejor que los competidores las necesidades reales de los clientes. Si bien se han propuesto
multiples y diferentes definiciones del concepto de orientacion al mercado, en todas ellas subyace la idea de
entender la orientacion al mercado como la impregnacion de la filosofia de marketing en toda la empresa,
coordinando diversas funciones organizativas con el objetivo de obtener un nivel satisfactorio de beneficios

y proporcionando valor a los clientes.

Los enfoques mas difundidos de orientacion de mercado son el propuesto por Kohli y Jaworski (1990) y por
Narver y Slater (1990). Los enfoques son complementarios en el sentido de que ambos apuntan que la
orientacion al mercado es un recurso intangible, una habilidad de la organizacion para discernir como mcoiporar
en su actividad el potencial estratégico que ambos reconocen en la orientacion al mercado, una capacidad que
proporciona el compromiso y la informacion necesaria para el desarrollo de una oferta de valor que satisfaga
plenamente las necesidades y preferencias del publico objetivo, convirtiéndose de este modo en fuente de ventaja

competitiva que aporte mejores y superiores resultados.

A continuacién destacamos la propuesta de Narver y Slater (1990) sobre OM. Estos autores desarrollan una sene
de relaciones entre la orientacién al mercado, los factores propios de la empresa y los relativos al mercado y su
incidencia en los resultados de la organizacién. Para estos autores, la OM comprende tres componentes
comportamentales: orientacion al cliente, orientacién a la competencia e integracién y coordinacién de
funciones; y dos criterios de decision: orientacién a largo plazo y rentabilidad.

ORIENTACION AL CLIENTE

La orientacion al cliente es uno de los componentes fundamentales del moderno concepto de marketing. La
importancia de la orientacién al cliente dentro del concepto OM radica, por un lado, en la asuncion de que el
objetivo fundamental del marketing es la creacion y oferta de valor para el cliente y, por otro, en la comprension
de las necesidades actuales de los clientes, su evolucion y de los factores influyentes para poder crear valor de

forma continua.

La orientacion al cliente tiene implicaciones para toda la empresa. Ha de constituirse como un componente
esencial de la cultura empresarial., no siendo resultado de buenas intenciones sino de una actitud firme y
decidida consistente en construir y establecer un contacto con el cliente de forma continua a través de sistemas
formales e informales con el objetivo de obtener informacién de sus deseos y necesidades para su posterior

satisfaccion.
ORIENTACION A LA COMPETENCIA

Desde esta perspectiva, el mercado es el campo de batalla en el que las organizaciones compiten por conseguir
el favor de la demanda. Implica la comprension y conocimiento de las actuaciones de la competencia (actual y
potencial), sus puntos fuerte y débiles a corto plazo asi como de sus capacidades y estrategias a largo plazo.

INTEGRACION Y COORDINACION DE FUNCIONES EN LA EMPRESA
La integracion y coordinacion de funciones en la empresa no constituye un elemento del original concepto de

marketing. Como hemos recogido en la evolucion del concepto de marketing, marketing integrado es un
concepto diferente de integracion y coordinacion de funciones. La integracion de las funciones de marketing es
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una condicion necesaria pero no suficiente para garantizar la OM. La OM exige junto a la integracion y
coordinacion de funciones, la implicacién de todos los departamentos y niveles de la organizacion empresarial.

Segun Sanchez (2001, 71) al marketing se le ha asignado tradicionalmente una doble funcion integradora. Por un
lado, externamente se involucra a los clientes con las decisiones organizativas, y, por otro, internamente las
diferentes funciones interactian. Asi pues, a nuestro juicio debe hablarse de organizacion integrada o coordinada
pues son todas las funciones y no sélo el area de marketing las responsables de generar valor al cliente y buscar
la coordinacion entre los miembros. A través de la integracion y coordinacion de funciones se tratan de superar
los conflictos de intereses que pueden surgir entre los distintos departamentos (Rabassa 2001, 42). En este
sentido, la integracion y coordinacién de funciones supone la utilizacion conjunta de los recursos de la empresa
con el fin de crear mayor valor y una predisposicion de todos los departamentos, funciones y actividades para
intervenir y satisfacer los deseos y necesidades de los clientes de forma coordinada. En definitiva, la orientacion

al marketing tiene unas connotaciones de gestion enfocada a! interior de la empresa mientras que la OM implica
poner en practica una gestion enfocada al entorno.

En resumen, segin Kohli y Jaworski (1990) en la empresa orientada al marketing el protagonismo corresponde
al departamento de marketing. En la orientada al mercado toda la empresa desempefia una funcién en la tarea de
satisfacer las necesidades del cliente. Dado que la OM no corresponde exclusivamente al departamento de
marketing sino a toda la organizacion, el término orientacion al marketing se reduce a un departamento
determinado, dotandolo de excesivo protagonismo y provocando el posible rechazo del resto de departamentos.

3. MARKETING RELACIONAL4

La segunda gran linea de investigacion de los noventa se configura entorno al marketing relacional, que ha
surgido con fuerza en los dltimos afios como un nuevo paradigma del marketing centrado en las relaciones
duraderas de las empresas con sus clientes. La acumulacién de un conjunto de desarrollos cientificos han
colocado al paradigma dominante (intercambio basado en la transaccion) en una situacion de crisis. Los
importantes cambios del entorno a los que continuamente estdn haciendo frente las empresas, derivados
principalmente de los desarrollos y avances tecnoldgicos, de las fuerzas competitivas del mercado, de la mayor
sofisticacion de los clientes que los hace mas exigentes, del crecimiento de la economia de los servicios y de la
gran relevancia que estd adquiriendo el tépico de la calidad en las empresas, dejan obsoleto el tradicional
concepto de marketing, fundamentado en las transacciones, para dar paso a una nueva filosofia empresarial
orientada a establecer y mantener relaciones a largo plazo. La esencia de este nuevo enfoque ha dado lugar a
distintas definiciones. Gronross define el marketing desde una perspectiva relaciona! como “el proceso de
identificar y establecer, mantener y acrecentar (y, cuando sea necesario, finalizar) relaciones beneficiosas con los
clientes y otros agentes implicados, a través de la mutua entrega y cumplimiento de promesas”. Hunt y Morgan
visualizan el marketing relacional como “el conjunto de actividades dirigidas hacia el establecimiento, desarrollo
y mantenimiento de relaciones de intercambio exitosas”. Junto a ellos, Sheth y Parvatijar lo conceptualizan como
la comprension, explicacion y gestion de las relaciones de colaboracién en los negocios entre proveedores y sus

clientes”.Gummeson (1987) indica que los tres principales puntos a tener en cuenta en el marketing relacional
son los siguientes.

0 Larelacion. En el marketing relacional el sentido de la relacion debe tener un enfoque encaminado hacia la
creacion, mantenimiento y desarrollo de las relaciones con los clientes y los demas elementos que
intervienen en la creacion del valor.

0 La interactividad. La comunicacion entre las partes integrantes de la relacion es fundamenta y
necesariamente debe tener una correspondencia biunivoca. Estas condiciones son imprescindibles para
garantizar el éxito de la comunicacion.

0 El largo plazo. La consideracion de relaciones estables (a largo plazo) es condicion indispensable para
obtener mejores resultados empresariales.

Siguiendo la linea anterior, el marketing relacional amplia la vision tradicional de mercado al considerar que el
marketing abarca cualquier tipo de relacion de intercambio. Este es el propésito del denominado “modelo de los
seis mercados”. En dicho modelo se pone de manifiesto la existencia de una gama amplia de mercados que la
empresa debe tener presente en su estrategia relacional, sefialando que el concepto de cliente como tal se debe

Para dar una vision resumida pero ilustrativa del marketing relacional acudimos a los profesores Barroso y Martin (1999, 37).
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ampliar, y no quedar limitado a los ya tradicionales clientes externos (consumidores finales) o clientes internos
(empleados). En definitiva ademas de planificar las actividades en los mercados de clientes actuales y
potenciales, las empresas deben considerar los mercados de proveedores, los mercados de empleados, los
mercados de referencia, los mercados de influyentes y los mercados internos (seis mercados)” (Bermidez 2001,

592).

0 Mercados de clientes. El foco de atencidn de las actividades de marketing, ha sido y sigue siendo el cliente
final o consumidor. El dominio del mercado esta integrado por los consumidores finales, intermediarios y
distribuidores.

0 El mercado de referencias. Esta constituido, en primer lugar, por los propios clientes de la organizacion
(clientes actuales) y en segundo lugar por intermediarios, agentes, contactos, etc.

0 Mercado de proveedores y alianzas. El estudio de las relaciones entre proveedores y clientes estd presente
desde hace tiempo en el area de marketing. El mercado de proveedores recoge todas aquellas empresas que
son proveedores de otra. El mercado de alianzas comprende las empresas con las que la organizacion
mantiene relaciones.

0 Mercado interno o de empleados. Esta constituido por todas aquellas personas que trabajan en el interior de
la empresa denominadas genéricamente clientes internos. Los empleados de una organizacion juegan dos
papeles diferentes: a) rol del proveedor - suministrador (ya sea en el desempefio de su actividad laboral en
contacto 0 no con los clientes); b) rol de cliente-consumidor, puesto que debe estar satisfecho de la calidad
de las condiciones de trabajo. Su satisfaccion influird de forma importante en las prestaciones que aporte a
los clientes, esté o no en contacto con ellos.

0 Mercado de influyentes. Se denominan asi todas aquellas organizaciones que por una u otra razén y
dependiendo de las circunstancias es posible que sea necesario dirigirles acciones de marketing. Segun el
modelo de los seis mercados los principales grupos o categorias son los siguientes: grupos financieros o

inversores, instituciones colaboradoras, medios de comunicaciéon y prensa especializada, instituciones
colaboradoras, grupos de usuarios y evaluadores, grupos de proteccion medioambiental, y competencia.

0 Mercado de reclutamiento y seleccion de personal. Estd conformado por todos aquellos candidatos
potenciales que poseen el perfil que la empresa necesita para la satisfaccion a largo plazo de los demas

mercados.

4. RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas (RRPP) presentan multiples definiciones que se han modificado en el tiempo. Para
Nielander (1980, 9) las RRPP *“constituyen una funcién continuada de direccion gracias a la cual una
organizacion, a través de una investigacion, evalGa sus relaciones con su publico, desarrolla unas directrices y
unas practicas justas y también unas comunicaciones y actividades efectivas, buscando con ello obtener y
mantener la comprension y la buena voluntad”. Después de examinar 472 conceptos y consultar a 83 destacadas
personalidades de RRPP, Harlow proporciona un concepto amplio difundido en la literatura especializada de
RRPP: “la funcion de direccion que ayuda a establecer y mantener unas lineas de mutua comunicacion,
aceptacion y cooperacion, entre una organizacion y sus publicos; implica la gestién de problemas o conflictos,
ayuda a la direccion a estar informada de la opinion publica y a ser sensible a la misma; define y enfatiza la
responsabilidad de la direccion para servir al interés plblico; ayuda a la direccion a estar al corriente del cambio
y a utilizarlo de manera eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipacion a tendencias, y
utiliza la investigacion, el rigor y las técnicas de la comunicacion ética como nerramientas principales ((imnig y
Hunt 2000, 52). Cutlip y Center (2001,18) enfatizan que las RRPP describen los principios y la préctica de la
comunicacion utilizada para crear buenas relaciones con los publicos.

De forma abreviada las Relaciones Publicas se definen como la direccion y gestion de la comunicacion entre
una organizacion y sus publicos. En definitiva, el objetivo fundamental de las RRPP es la creacion,
mantenimiento, mejora y control de la Imagen de la Empresa, y extienden su ambito de influencia hacia otros
departamentos funcionales como finanzas, produccion, direccion, etc.

Grunig y Hunt (2000,72) describen cuatro modelos que pueden ser Utiles para entender la historia y comprender
la practica actual. Latabla 1resume estos cuatro modelos de Relaciones Publicas. Véase tabla |
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Aderte d Modelo
, gente de P, Asimétrico Simétri
i Informacién publica Imetrico
prensapublicity P bidireccional bidireccional
Desinformacion Difusion de la R
" propaganda informacion Persuasion cientifica  Comprensién mutua
I Flujo unidireccional:  Flujo unidireccional: Doble flujo Doble flujo
toda la verd_ad no es I_a verdad es bidireccional: efectos  pidireccional: efectos
esencial importante asimétricos equilibrados
Bemays, profesores y
P.T. Bamum Ivy Lee Edward Bemays destacados
profesionales
15% 50% 20% 15%

a) El modelo de agente de prensa / publicity.

Es un modelo de comunicacién unidireccional. La informacion fluye de la empresa a sus publicos. El

profesional de RRPP que la transmite, realiza comunicaciones persuasivas, incompletas y de propaganda a sus
cuentes. Esta informacion puede estar manipulada y no ser del todo cierta.

b) El modelo de informacion publica.

Es un modelo unidireccional pero a diferencia del anterior la comunicaciéon que se transmite es siempre
comp eta, objetiva y no tiene como objetivo fundamental la persuasion del publico sino la informacién El
mode o de informacion publica es el mas utilizado en la practica actual de las RRPP. La diferencia con el primer

publfoa)radiCa e" PreSentar Una Imagen comP*eta de la organizacion o producto que representan (informacion

Ambos modelos consideran que la comunicacién entre la compafiia y sus publicos siempre es unidireccional.

Los profesionales de RRPP que utilizan estos modelos consideran la comunicacién como decir o hablar 3/ no
como escuchar.

c¢) El modelo asimétrico bidireccional.

Como su nombre indica el modelo bidireccional implica que la informacién fluye en los dos sentidos: “empresa
Le ciculda@nlh a "T | T*7653" El afiadid® dC aSlmetria indl’C%_%Ue n° hag/ e(lguidad e" la informacion
q“ Clri C" ambO0S sent,dos- Las caracteristicas mas relevantes que distinguen & este modelo son (Grunig y
Hunt 2000, 31) a) persuadir a los publicos para que se comporten del modo que desea la organizacion- b)
investigar las actitudes de los pUblicos haca la compafiia y codmo pueden modificarse; c) investigar y confirmar

“ TOr CeptaCté® 'nyre “ P* “ ;d), lorar lagficaci*y *

Este modelo presenta analogias con el de agente de prensa. No obstante, se diferencia fundamentalmente en que
la persuasion que realiza tiene caracter cientifico, y se precisa una previa investigacion para saber como
persuadir a los publicos. Por el contrano, la persuasion de lapublicity es mas intuitiva que cientifica.

d) EIl modelo simétrico bidireccional.

El modelo simétrico bidireccional de RRPP se considera actualmente el mas adecuado. Presenta un caracter
nomativo Su objetivo reside en la modificacion de la actitud y el comportamiento tanto de la compafiia como

. T 4mP 1J nuCeSanamente mvestlgar cua,es son las opiniones, actitudes y comportamientos de los
publicos. Posteriormente busca conseguir un entendimiento simétrico entre la organizacion y los clientes La
comunicacion en estos dos Ultimos modelos es bidireccional, desde la organizaciéon al publico y en sentido

inverso. En el modelo asimétrico los efectos de las RRPP estan desequilibrados a favor de la organizacion-
mientras que en el simétrico las relaciones estan equilibradas. *

Junto a los modelos de RRPP, la mayoria de las clasificaciones tienen en cuenta a los publicos a los que se
dirigen: internos y externos. En este sentido, las RRPP internas se encaminan a establecer un didlogo cordial v
una comprension mutua entre la empresa y su publico interno: accionistas, consejo de administracion, director y
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personal directivo, empleados (mandos intermedios y empleados y trabajadores). Las RRPP externas se
subdividen en tres apartados: RRPP comerciales, no comerciales y relaciones con los medios de comunicacion.
La empresa tiene una relacion con el entorno en que se mueve Yy aln mas estrecha con sus proveedores y
clientes, constituyendo los publicos de las RRPP comerciales. Las RRPP no comerciales son las que ~ dirigen a
la comunidad en general y especificamente a las autoridades: publicas o morales. Siguiendo esta linea, Nielander
(1980, 26) considera que el campo de accion de las RRPP se manifiesta especialmente en los siguientes

subsistemas de la empresa.

Internas a la empresa Externas a la empresa Medios d N
Accionistas No comerciales: Comerciales: ledios de comunicacion
Consejo de administracion a) Autoridades publicas a) Proveedores
Personal de la empresa b) Autonadcs morales b) Clientes _

¢) Comunidad ¢) Instituciones fias.

Finalmente, en el campo profesional, siguiendo a Cutl.p y Center (2001,39), existen dos posiciones con relacion
al papel que desempefian las RRPP y el marketing (sus comunicaciones) en el organigrama de la organizacion.
Para algunas organizaciones las RRPP son un concepto mas amplio que el marketing. En este sentido la relacién
de marketing con sus clientes se considera una relacién entre el conjunto de relaciones existentes entre la
empresa y sus publicos. Otras organizaciones, por el contrario, tratan al marketing Como una funcién superior a
lasRRPpy Bajo este enfoque las RRPP estan subordinadas al marketing. Grunig y Hunt (2000, 35) sefialan que
unas RRPP excelentes implican lo siguientes puntos: gestionarse estratégicamente, desvincularse de Marketing,
formar parte de la coalicion dominante, tener capacidad de decision dependiendo directamente de la direccion
formar un departamento Unico e integrado y adoptar el modelo simétrico bidireccional. Segin Xifra (prologo al
libro de Cutlip y Center 2001, 23) uno de los fenémenos mas relevantes de la practica de las RRPP es la
intromision funcional de los responsables de marketing y recursos humanos. La funcién de RRPP queda anulada

En este sentido, se han propuesto por los teéricos de las RRPP dos modelos que sefialan distintas posiciones en
el organigrama organizativo para ambas funciones de comunicacion: a) de RRPP; b) de marketing. El primero se
formula por Grunig y Grunig de la Universidad de Maryland, y se resume basicamente en que todas las
funciones de comunicacion deben integrarse y ser coordinadas por el departamento de RRPP. El segundo es
propuesto por Hunter, quien incorpora las principales recomendaciones de los teoncos de estas disciplinas. En la

Grunig y Grunig (1998) o Hunter (1997)
Las RRPP deben localizarse dentro de la estructura Debe existir una una coordinacion y cooperacion entre las RRPP y
organizativa, de tal modo que tenga acceso a las el marketing.

principales decisiones y contribuya a los procesos de

Los programas de comunicacion deben ser integrados L85 RRPP*y el marketing deben percibirse con la misma

y coordinados por el departamento de RRPP. importancia por los miembros de la organizacién, especialmente por
la alta direccion. )

Las RRPP no deben subordinarse a otros Las comunicaciones de marketing deben trasladarse desde el

departamentos tales como marketing, recursos departamento de marketing al departamento de comunicacion (de

humanos, o finanzas. RRPP), que se subdivide en: a) comunicaciones de marketing (que

siguen sirviendo a los intereses del departamento de marketing), b)
comunicaciones corporativas; ) comunicaciones internas.

El departamento de RRPP se debe estructurar En este sentido, las comunicaciones y el marketing se presentan en
horizontalmente un nivel jerarquico inmediatamente por debajo del consejero
delegado. s

El departamento de comunicacion debe desarrollar relaciones con
otras funciones de la organizacion como 1+D, recursos humanos,
atencion al cliente, e t ¢
Tabla 2.. Estructura organizativa de las comunicaciones comerciales, corporativas ¢ internas.
Adaptado de Wightman (1999, 18-22.) —

5 OTERO (2000, 279) sefiala que todos los procesos de comunicacion, internos o externos, constituyen el ambito de las

GR RE(I;)S roles podrian establecerse, ajuicio de los tedricos de las RRPP, del modo siguiente: a) las comunicaciones demarketing
se centrarian en la emisién de comunicaciones organizacionales referidas a bienes o servicios con la intencionalidad directa
de informar (o divertir), generar actitudes (o reforzarlas o modificarlas) y generar intenciones de compra, y como objetivos
S S ST la acfoacioi, i demandas y generacion de rentabilidad sos,en,ble en el tiempo b) las RRPP se " ria n en ser
portavoz autorizado de la organizacién para comunicar su propia identidad y misién social con el bbjetivo de conseguir
confianza y el apoyo de sus publicos (entendiendo esta confianza y apoyo como un intangible de la empresa).

457



5. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS ENTRE MARKETING Y RELACIONES PUBLICAS

li:-L dn r lLad®i. irOLCT ntC '? concePtos y Puntos fundamentales de la maqdernas concepciones de
marketing. OM y marketing relacional; y de RRPP; a continuacion analizamos las principales coincidencias y
diferencias entre el marketing y las RRPP. y

Similitudes entre Marketingy Relaciones Publicas

0 La primera similitud reside en la utilizacién y sentido del vocablo relacion. Las RRPP tratan de la relacion
entre una organizacion y sus publicos. ElI marketing relacional estudia las relaciones de la organizacién con
sus clientes. En la moderna concepcidn del marketing y en los modernos enfoques de las RRPP los publicos
o clientes son coincidentes. La teoria de los seis mercados (analizada con anterioridad) y los campos de
actuacion de las RRPP propuestos por Nielander aportan la clave de la similitud comentada. El marketing
relacional defiende la necesidad de atraer, mantener e intensificar las relaciones en un intento por hacer
sostembles las ventajas competitivas de la organizacion mediante el intercambio mutuo y el cumplimiento
de las promesas que generan confianza y comprension de las partes intervinientes en la relacion; relaciones
que se extienden mas alia de los publicos directamente consumidores del producto o servicio ofrecido La
confianza implica que las buenas intenciones entre las dos partes de la relacién no se ponen en duda que
las promesas realizadas no generan mcert.dumbres y que la comunicacion entre las partes es honesta
abierta y frecuente , pese a su componente tendencioso y parcial derivado de su caracter persuasivo
La consideracion del largo plazo constituye un aspecto que comparten ambos conceptos. Por un lado la
orientacion al mercado y el marketing relacional. Por otro, el punto focal de atencion de las RRPP es la

esrtuct’uraimantenimient® Y meJ°ra A 13 imagen empresarial, siendo ésta una variable de naturaleza

0 La interactividad de la comunicacién como clave para el éxito. Tanto el marketing relacional como la
moderna leona de las RRPP destacan la necesidad del enfoque simétrico bidireccional que enfatiza el
conocimiento e investigacion de las necesidades de los pUblicos de la empresa, teniendo en cuenta sus
deseos y adaptando su estrategia de comunicacion.

0 Laimportancia creciente dada a los mercados internos de la organizacion. El marketing sefiala la existencia
de marketing interno y externo. Las RRPP no son ajenas a este hecho y clasifican, como hemos reflejado
anteriormente, las RRPP en internas y externas.

0 La necesaria integracion e implicacion de todos los érganos de la empresa. El marketing actual defiende
una integracion y coordinacion de funciones de los departamentos de la organizaciéon. Las RRPP coincide
en este planteamiento como factor para configurar la imagen y el éxito de la empresa.

0 Los objetivos del marketing y de una organizacion en general se resumen en la bisqueda de rentabilidad8
sostemble en el largo plazo para el producto o marca; rentabilidad derivada, entre otos factores de la
adecuada orientacion al mercado (orientacion al cliente, competencia y coordinacién e integracion de
unciones) de la gestion del valor de marca y de la reputacion corporativa, constituyentes del fondo de
comercio defendido por Wilcox et al. (2000) como objetivo de las RRPP. Distintos estudios en este
sentido , han puesto de manifiesto como los intangibles citados contribuyen a la generacion de rentabilidad
de una marca a través, entre otros factores, de la adecuada politica de comunicacién. Por los motivos

7Véase CZEPIEL, J. A. (1990).
8 La ausencia de persuasion defendida por las RRPP en sus relaciones de comunicacién no constituyen a nuestro juicio una

caTLa™ a&vodeTas RRpT T T * T 'T diSCiplinaS' En 6Ste sentido’W " ™ la* * de Otero8 cuando sefiala el
maSnSTvTas rlp p 35 comunlcaciones entabladas por una organizacién (en calidad de RRPP o

~ 8)y _wRP P , , UnC3ra ef comunicat,vo y Persiguen en ultima instancia la bUsqueda de rentabilidad
econémica y social (a través de la satisfaccion del interés pablico o privado)8; ambos objetivos compartidos por el marketing

f’a "lestrojuic'0’ tar,® ien P°r las RRPP>y de caracter indisociable y mutuamente necesarios. La comunicacién y en general
la direccién y gestion de una organizacion bajo una filosofia de marketing actual obedecen a la necesaria asuncién de las
organizaciones de las responsabilidades sociales demandas por la sociedad, de tal modo que visiones defensoras de la fijacion

social “T, i °hj de genfraC'On de ventas y rentabilidad econémica se han visto modificadas por la presién de ¢nipos
soma‘es de%ensdres asu vgz Jea]a renta |Y| a sgmal. P ? é uBos

No obstante teéricos de las RRPP cuestionan el objetivo de rentabilidad econémica como objetivo primario de las

actuaciones ae comunicacion publicas tendentes a la comprension Yy solidaridad de los puUblicos Yy la organizacién En este
sentido se pronuncia Otero8 cuando sefiala que “los intereses econdmicos o las utilidades posibles son cueTonables o

r i 7" r_r r . COmQCfr r CU °- COm° consecuencia a medi°® ° toga plazo, no cOMo finalid omo objetivo
a conseguir . La no asuncion de objeti ompartidos entre las comunicacione$ comerciales y las comun n S
| |

9Véase RODRIGUEZ, J. (2001)
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apuntados, el marketing y las RRPP colaboran en la generacion de fondo de comercio, no siendo una
funcién desempefiada en exclusiva por las RRPP.

Diferencias entre Marketingy RRPP

0 Laprimera diferencia entre RRPP y marketing es la referida a la variable comunicacion Las RRPP inciden
fundamentalmente en la estrategia de comunicacion de la empresa. Para el Marketing la Comunicacion es

una variable importante pero no la Unica.
0 Cutlip y Center (2001, 39) establecen como notas diferenciadoras entre el marketing y las relaciones

publicas las siguientes. A

- Las RRPP asisten al marketing. Los RRPP cuando actlan como agentes de prensa (publicity)
interactian con periodistas, medios, y proporcionan informacién.. Estas acciones ayudan, son
complementarias y deben estar perfectamente coordinadas con otros esfuerzos de comunicacion y
marketing que realiza la empresa.

- Dentro del campo organizativo de la organizacion, el marketing es una funcién directiva de linea (line
management); las relaciones pulblicas son normalmente una funcién directiva de staff (staff
management) que asiste a otros departamentos o funciones directivas ademas del marketing.

- El marketing se dirige fundamentalmente a sus clientes (potenciales o reales),”as relaciones publicas
abarca un campo mucho mas amplio: empleados, accionistas, autoridades, etc.

0  Otro diferencia muy interesante a tener en cuenta se manifiesta cuando la orientacién al mercado
explicita la integracion y coordinacién de funciones de la empresa. Mientras que desde el marketing se
habla de dicha necesidad y no se indica el 6rgano responsable de realizar esta mision, los profesionales
de las RRPP sefialan que es una misién propia e importante de su labor.

6. REFLEXIONES FINALES Y CONCLUSIONES

A nuestro juicio, tanto las RRPP como el marketing deben coincidir en los objetivos basicos que orientan la
direccion y gestion de la comunicacion de una organizacién con sus publicos, planteando la necesidad de su
integracion Las RRPP deben ser consideradas por el gestor de marketing como una funcion de enorme
importancia en la generacion de crecimientos y rentabilidades, destacando en la estrategia y operativa su
identidad. Si bien, como hemos expuesto en las secciones anteriores existen diferencias entre las RRPP y el
marketing, actualmente evidenciamos una creciente concienciacion de que los objetivos y metas de a
organizacion pueden alcanzarse mejor si se parte de un planteamiento integrado. Esta idea ha dado lugar, en la
década de los noventa, a términos como comunicaciones integradas en marketing o simplemente comunicaciones
integradas. No obstante, aln existen barreras a la integracion; por ejemplo, la presuncion de que las
comunicaciones integradas constituyen el Ultimo intento por consolidar el posible monopolio de los teoncos del
marketing con relacion a las funciones de comunicacion de la empresa con su entorno (vease modelo de los seis
mercados) y, en los Gltimos tiempos, con los publicos internos a la organizacion a través del marketing interno.
En este sentido, la ambiguedad en las definiciones de RRPP y marketing que no evidencian las posibles
diferencias en el nuevo contexto marcado por la orientacion al mercado y el marketing relacional permite
aventurar zonas de solapamientos que generan confusion en la estructura de una organizacion y la posib e
integracion y coordinacion de funciones de comunicacion que garanticen su éxito.

Dada la importancia de los objetivos encomendados al marketing y a las RRPP, el aspecto esencial no reside en
el agente, sino en la eficacia y eficiencia de las acciones emprendidas por la organizacién Pese a los recelos
sefialados entre tedricos de ambas disciplinas, a nuestro juicio las comunicaciones integradas sefialan el papel
crucial que las RRPP y las comunicaciones de marketing deben desempefiar para el éxito de la organizacién, con
el objetivo esencial de integrar las distintas politicas de comunicacién y con ellas alcanzar a los distintos

stakeholders estratégicos de la organizacion.

En definitiva, debe ser asumido por las organizaciones la necesidad de integrar las distintas herramientas de
comunicacién por los distintos colectivos implicados, debido al reconocimiento del valor afiadido de un plan

10 Segiin GRUNIG (2000, 37) “el proceso de la gestion estratégica de las Relaciones Publicas es el instrumento idéneo para
demostrar la diferencia de éstas con el marketing: mientras que los programas de RRPP se planil.ei.ti para comunicar con los
publicos, los de marketing lo hacen para comunicar con los mercados, es decir, con los 'Vividnos que adquieren os
productos o utilizan servicios de la organizacion”.Si bien es una diferencia apuntada por a A
puntos anteriores comprobamos que la manifestacion hecho corresponden también a los principios formulados sobic

marketing relacional.
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global de que valore el papel estratégico de las distintas herramientas de comunicacion y las combine para lograr
la claridad, consistencia y maximo impacto comunicativo.
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RESUMEN:

El sector comercial minorista constituye uno de los ejes principales dentro del sistema econdmico
gallego. De hecho es el responsable de la creacién de utilidad de tiempo, lugar, posesién e informacidn
de los productos, aumentando de este modo la satisfaccién que obtienen los consumidores al
utilizarlos. Este Gltimo aspecto puede ser potenciado a través de la utilizacion de un amplio abanico de
politicas comerciales. Basandonos en un estudio llevado a cabo sobre el sector comercial minorista en
Galicia, en este trabajo se analizan las principales politicas comerciales desarrolladas por los

comerciantes gallegos.

PALABRAS CLAVE: “Horarios comerciales”, “Promocién”, “Surtido”, “Servicios”

1. INTRODUCCION

El objetivo del presente articulo, es describir las principales actividades en materia de politica comercial llevadas
a cabo por las empresas minoristas gallegas. El mayor o menor desarrollo de las actividades comerciales por
parte de los detallistas, es un elemento fundamental en el éxito del negocio, influyendo tanto en la atraccion que
el establecimiento comercial puede ejercer sobre los posibles clientes, como en las compras realizadas por los
consumidores en el punto de venta.

En el desarrollo de este articulo se seguira la siguiente estructura: En primer lugar se describe cual fue el proceso
de investigacion que se realizd para obtener los resultados que aqui se exponen, para posteriormente analizar las
principales actividades en materia de politica comercial llevadas a cabo por los comerciantes gallegos, teniendo
en cuenta del tipo de actividad comercial desarrollada.

2. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

Para la seleccion del cuestionario se adaptd el estudio realizado del sector comercial minorista en Cantabria
(Rodriguez del Bosque, 1997), debido, fundamentalmente, a las similitudes de dicha region con Galicia.

Se recabd informacion primaria a través de la realizacion de una encuesta. El desarrollo de la mencionada
encuesta tuvo lugar a través de una entrevista personal con los gerentes de los establecimientos pertenecientes a
la muestra seleccionada. A continuacion se muestran las caracteristicas y aspectos técnicos de dicha encuesta.

ACORUNA LUGO OURENSE PONTEVEDRA TOTAL

ESTABLECIMIENTOS 21.902 9.487 6.804 17.290 55.483
Tabla 1 Establecimientos por provincias

Establecimientos detallistas que desarrollan su actividad comercial en diferentes ramas de actividad.

Universo El Universo esta formado por 55.483 establecimientos.
Ambito Comunidad Auténoma de Galicia

Tamafio muestral 778 entrevistas

Error muestral +3,58%

Nivel de confianza 95,5% (k=1,96) para el caso mas desfavorable p=q 0,5

Procedimiento de Polietapico con estratificacion por provincias y actividades comerciales. Atijacion proporcional al
muestreo ndmero de establecimientos en cada estrato

Trabajo de campo Verano de 1.999

Tabla 2: Ficha técnica de la investigacion
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