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PROLOGO

En la actualidad las empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de
realizar un buen trabajo. Para tener éxito en los mercados, cada vez mas
competitivos, deben realizar una excelente labor, Los consumidores vy
compradores de las empresas tienen ante si numerosos proveedores que
buscan satisfacer cualquiera de sus necesidades. Estudios recientes han
demostrado que la clave para una operacion rentable de la empresa es el
conocimiento y la satisfaccion de los clientes con ofertas competitivas
superiores. Ademas, el marketing es la funcién de la empresa encargada de
definir los clientes meta y la mejor forma de satisfacer sus necesidades vy

deseos de manera competitiva y rentable.

Las compaiiias de éxito actualmente generan una cultura en la que todos
los integrantes de la organizacién “tienen plena conciencia de lo que significa
el cliente y el mercado™ Como sefialo Ted Levitt de Harvard, “si no se piensa

en los clientes no se piensa en absoluto”.

El marketing tiene su origen en el hecho de que los seres humanos son
seres humanos con necesidades y deseos. Como son muchos los productos
que pueden satisfacer una necesidad particular, la eleccién del producto se
guia por los conceptos de valor, costo y satisfaccion. Estos productos pueden
obtenerse de diferentes formas: autoproducciéon, coercidon, mendicidad e
intercambio. La mayor parte de las sociedades modernas funcionan con el
principio de intercambio. Este ultimo significa que la gente se especializa en
producir productos especificos y en comercializarlos a cambio de otras cosas
que necesita. Se involucra en transacciones y en la estructuracion de
relaciones. Un mercado es un grupo de gente que comparte una necesidad



similar. El marketing abarca todas las actividades que implica el trabajo con los

mercados, es decir, intenta hacer realidad los intercambios potenciales.

La administracion del marketing es el esfuerzo consciente por lograr los
resultados de intercambio que se desean con mercados meta. La habilidad
basica del mercaddlogo radica en lograr influir en el nivel, oportunidad y
composicion de la demanda de un producto, servicio, organizacién, lugar,
persona o idea.

El marketing sostiene que la labor principal de la empresa es la de
determinar las necesidades, deseos y preferencias de un grupo meta de
clientes y entregarle los satisfactores deseados.

El interés por el marketing se intensificara en la medida en que mas
organizaciones del sector empresanal, reconozcan la forma en la que la

mercadotecnia contribuye a un mejor desempefio en el mercado.
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SINTESIS

El término marketing tiene una variedad de significados, cada uno con una
notacion diferente. Su significado mas comun procede de los afios cincuenta,
cuando los fabricantes empezaron a promover enérgicamente sus productos en
todos los medios de comunicacién : carteleras, revistas, periddicos, radio y
televisiéon. De modo que para muchas personas marketing significaba avisos,

ventas directas, correo directo, creacién de imagen y relaciones publicas.

El marketing ha sido definido de varias formas por diferentes autores, pero
nosotros utilizaremos la siguiente “El marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean através de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes.

Esta guia para el marketing de pequefias y medianas empresas es concisa
pero exhaustiva para crear y conducir un programa que atraiga y conserve a los
clientes, innovador, abundante en informacion, basado en las necesidades y
deseos humanos para sobrevivir. Presenta pasos fundamentales para crear un
marketing organizado, desde como analizar los mercados claves, medir fuerzas,
debilidades, identificar las nuevas oportunidades, amenazas haciendo de esto un
recurso importante para todos los propietarios de negocios, managers y

empresarios con voluntad de crecer.



1 INTRODUCCION

Las pequenas y medianas empresas no tienen los recursos para abarcar
industrias 0 mercados enteros. No pueden permitirse el lujo de cometer muchos
errores, ya que los errores cuestan dinero, y el dinero perdido afecta
negativamente la liquidez, y la liquidez es el elemento vital de una pequefia
empresa. Por lo tanto, el duefio de una pequeia empresa debe trabajar muy
fuerte para evitar cometer errores, debe ser muy preciso en su pensamiento
estratégico. Un pensamiento preciso conducira a una menor cantidad de errores.
Una merma en los errores ayudara a la liquidez. Una fuerte liquidez reduce la
vulnerabilidad. La pequeia empresa es rapida, la naturaleza ha dotado a todas
las especies en el planeta con defensas propias. Las grandes son lentas y las
pequefias son a menudo muy rapidas. En el mundo de los negocios, la defensa
que poseen las pequenas empresas es su velocidad, su capacidad de
adaptarse rapidamente a las situaciones cambiantes y a las necesidades del
cliente. Esto es necesario para sobrevivir. Para ser agil el propietario de la
empresa debe estar informado y centrado. Sin conocimientos y concentracion, la
rapidez podria ser perjudicial porque la direccion elegida podria estar errada. Un
empresario es aquel que organiza y dirige una empresa y asume el riesgo. Hay
tres palabras clave en la definicién: organiza, dirige y riesgo. Ser un empresario
no es bueno ni malo. Es una actividad mental. El empresario exitoso es aquel
que sabe organizar, dirigir y reducir riesgos. Casi todas las corporaciones
empezaron siendo pequefias. Se volvieron grandes porque alguien tuvo la vision
de lo que podria llegar a ser y estaba decidido a que asi ocurriera. Hacer que

esa vision fuera realidad requeria ejecucion.

Las grandes corporaciones tienen muchos recursos, mucho personal para
realizar estudios de mercado y mediciones refinadas de los clientes. Al no

disponer de esas herramientas, las pequeria empresa deben ser ingeniosas,



deben encontrar otras maneras menos costosas para obtener la misma clase de
informacion sobre los clientes, es por eso que nos proponemos en esta tesis
elaborar una guia de marketing practica y efectiva que responda a las

necesidades y objetivos de estas empresas.

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La ultima década significo una leccion de humildad para las empresas en
todo el mundo. Las compariias nacionales ya no pueden hacer caso omiso a la
competencia del extranjero, a los mercados y a las fuentes de abastecimiento
mas alla de sus fronteras.

En la actualidad las empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de
realizar un buen trabajo. Para tener éxito en los mercados, cada vez mas
competitivos, deben realizar una excelente labor. Los consumidores vy
compradores de las empresas tienen ante si numerosos proveedores que
buscan satisfacer cualquiera de sus necesidades. Estudios recientes han
demostrado que la clave para una operacion rentable de la empresa es el
conocimiento y la funcion de la empresa encargada de definir los clientes meta y
la mejor forma de satisfacer sus necesidades y deseos de manera competitiva y

rentable.

1.2 OBJETIVO DE LA TESIS

Especificar que la administracién del marketing es el esfuerzo consciente por

lograr los resultados de intercambio que se desean con mercados meta. La



habilidad basica radica en lograr influir en el nivel, oportunidad y composicidn de

la demanda de un producto, servicto, organizacién, lugar, persona o idea.

1.3 HIPOTESIS

Demostrar que las organizaciones que utilizan un modelo de planeaciéon de
Harvard tienen una estructura organizacional menos plana que las que utilizan
otro tipo de modelos formales de planeacion.

1.4 LIMITES DEL ESTUDIO

La elaboracién de esta guia es con el fin de que las pequefias y medias
empresas cuenten con una herramienta para desarrollar sus planes de
marketing utilizando el modelo de Harvard.

1.5 JUSTIFICACION DEL TRABAJO

Hoy en dia, enfrentan la competencia mas intensa en varias décadas. Y es
probable que se intensifique, las compafias estdn en mejor condicidon de
enfrentar la competencia si son capaces de cambiar de una filosofia basada en

el producto y la venta a la filosofia que se centra en el cliente y el marketing.



16 METODOLOGIA

Comprender el proceso del marketing, primero hay que analizar el proceso
de negocio la situacton actual, analizar las fuerzas, debilidades, oportunidades y
amenazas; Investigar y seleccionar mercados meta; Disefiar estrategias de
mercadotecnia; Planificacion de programas de marketing, organizacion,

instrumentaciéon y control de las actividades.

1.7 REVISION BIBLIOGRAFICA

Tesis: Guia para la creacién de un programa de marketing organizado en

tomno a las necesidades y objetivos de las pequenas y medianas empresas.

» Establecimiento de las filosofias mas importantes que se utilizan en un

programa de marketing, los cuales pueden ser localizados en esta tesis.

» Antecedentes, definiciones y conceptos genéricos del método Harvard.

» FEl desarrollo de las estrategias para la implementacion de los programas de

marketing estan tratados en un concepto muy sencillo y practico.

* Se incluye modelo de intervencion para la capacitaciéon e implementacion de
un programa de marketing.

= Se contempla en un capitulo de esta tesis la secuencia para lograr la

implementacion de un programa de marketing.



2 ANTECEDENTES DEL MARKETING

2.1 COMPRENDER EL PAPEL CRITICO QUE JUEGA EL
MARKETING EN LAS ORGANIZACIONES Y LA SOCIEDAD

Cada decada exige que la administracidon empresarial piense en renovar su
concepto relativa a sus objetivos, estrategias y tacticas. Los cambios
vertiginosos provocan que principios preponderantes en otras épocas para
manejar las empresas resulten obsoletos con facilidad. Hoy en dia, luchan contra
el incremento de la competencia a nivel mundial, el deterioro ecoldgico, la
negligencia respecto a la infraestructura, el estancamiento econémico, escasez
de mano de obra calificada y muchos otros problemas de indole econdémica,

politica y social.

Es verdad que los anteriores son verdaderos problemas pero asi mismo,
oportunidades. El mercado globalizado significa que las empresas puedan
confiar en un mercado potencial mucho mayor donde ofrecer sus bienes y
servicios; La mala noticia es que enfrentaran a una cantidad muy considerable
de competidores. El deterioro del medio ambiente presenta incontables
oportunidades para las empresas que sean capaces de concebir métodos mas
efectivos para depurar de contaminantes el entorno ambiental. La negligencia
respecto a la infraestructura ofrece inmensas oportunidades para las industrias
como la construccion, el transporte y las comunicaciones. El estancamiento
econdmico y la recesion favoreceran aquellas empresas que sean capaces de
“producir y comercializar sin necesidad de apoyos”. La carencia en cuanto a
mano de obra calificada planteara retos importantes a las empresas educativas
y que se ocupan de la capacitacion, para que disefien programas efectivos que

contribuyan a perfeccionar las destrezas humanas.



Los problemas que asedian a la sociedad son solo una fuente de
oportunidades para la actividad empresarial. Hay que considerar a las
oportunidades que ofrecen los avances cientificos y tecnologicos cada vez mas
sustanciales en la ingenieria genética, la robdtica multisensorial, la inteligencia
antificial, la micromecanica, el disefio molecular, los superconductores y docenas
de otras areas cientificas.

Estos son algunos analisis a los que se enfrentan las empresas en la
actualidad. Otros aspectos en los mercados empresarial y del consumidor se
han generado muchos otros cambios de importancia critica. Con frecuencia los
mercados de consumo se caracterizan por una poblacién que envejece; por un
numero mayor de mujeres que trabajan; por matrimonios a edad avanzada, una
mayor inconsciencia de divorcios y familias mas pequerias; el surgimiento de
distintos grupos étnicos de consumidores y de necesidades, y la proliferacion de
estilos de vida muy diversos entre los consumidores. A su vez, se presentan
cambios en los mercados de los negocios. Las empresas demandan productos
de alta calidad a sus proveedores, entregas casi inmediatas, el mejor servicio y
precios mas bajos. Las empresas comerciales se ven obligadas a acelerar sus
procesos de desarrollo de productos debido a lo cada vez mas reducido de sus
ciclos de vida util. Es necesario que disciernan mejores meétodos para distribuir y

promover sus productos a menor costo.

2.2 CONCEPTOS ESENCIALES DEL MARKETING

El marketing ha sido definido de varias formas por diferentes autores.
Nosotros nos utilizaremos la siguiente definicion:
“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes’”.



Esta definicion se basa en los conceptos esenciales siguientes: necesidades,
deseos y demandas; productos; valor; costo y satisfaccion; intercambio,
transacciones y relaciones; mercados; y mercadotecnia y especialistas en

mercadotecnia, es decir, mercaddlogos.

2.3 NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS

El punto de partida de la disciplina del marketing radica en las necesidades y
deseos humanos. La gente para sobrevivir, necesita alimento, aire, agua, vestido
y albergue. Las personas, ademas, tienen un fuerte deseo de diversion,
educaciéon y otros servicios, asi como marcadas preferencias por versiones

especiales de bienes y servicios basicos.

Es conveniente hacer una distincion entre necesidades, deseos y demandas.
La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacién de algunos
satisfactores basicos. Los deseos consisten en anhelar los satisfactores
especificos para estas necesidades profundas. Las demandas consisten en
desear productos especificos que estan respaldados por la capacidad y la
voluntad de adquirirlos. Los deseos se tornan en exigencias cuando estan
respaldados por el poder adquisitivo. Gran numero de personas anhelan tener
un Mercedes, pero solo unas cuantas tienen capacidad econdomica para

comprarlo y estan dispuestas a hacerlo.

Estas distinciones deslindan las criticas frecuentes que se le hacen al
marketing en el sentido de que “los mercaddlogos crean necesidades” o de que
‘los mercaddlogos hacen que la gente compre cosas que no quiere”. Los
mercadélogos no crean necesidades; la existencia de estas antecede a la de

aquellos. Los mercadélogos, junto con otras influencias en la sociedad, influyen



en los deseos. Ellos son los que sugieren al consumidor que un mercedes
satisfara sus necesidades de posicioén social. Sin embargo, los mercadélogos no
crean la necesidad de posicién social o estatus social; ellos influyen en la
demanda haciendo que los productos resulten atractivas, accesibles vy

disponibles con facilidad para el consumidor al que van dirigidos.

24 PRODUCTOS

La gente satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios.
Utilizaremos el termino producto para abarcar a ambos. Definiremos producto
como todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un
deseo. La importancia de los productos fisicos no consiste tanto en su posesion
sino en disfrutar los servicios que ofrecen. No compramos un automovil para
admirarlo, sino porque proporciona servicio de transporte. No adquirimos un
horno de microondas para admirarlo, sino para cocinar en él. Por consiguiente,
los productos fisicos son en realidad, vehiculos que proporcionan servicio.

Los empresarios, muy a menudo, se enredan con muchas dificultades al
prestar mayor atencioén a sus productos fisicos. Se consideran a si mismos como
vendedores en lugar de alguien que ofrece una solucién a una necesidad..

25 VALOR, COSTO Y SATISFACCION

¢Como eligen los consumidores los productos que podrian satisfacer una
determinada necesidad? Suponga que una persona necesita viajar cinco
kilometros cada dia para ir a su trabajo. Puede considerar varios productos que

satisfagan esta necesidad: unos patines, una bicicleta, una motocicleta, un
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automoévil, un taxi o un autobls. Estas opciones constituyen su conjunto de
productos a elegir. Suponga que a esta persona le gustaria satisfacer diferentes
necesidades al desplazarse rumbo a su trabajo, a saber: velocidad, seguridad,
comodidad y economia. A esto se le denomina conjunto de necesidades. Ahora
bien, cada producto tiene diferente capacidad para satisfacer sus diversas
necesidades. Asi, una bicicleta es mas lenta, menos segura y requeriria mas
esfuerzo que un automovil, pero es mas econdmica. De alguna manera la

persona debe decidir que producto le brindara mas satisfaccion.

El concepto valor para el consumidor, dependera de cuan cerca estuviera del

producto ideal que satisfaga sus necesidades.

2.6 INTERCAMBIO, TRANSACCIONES Y RELACIONES

El hecho de que la gente tenga necesidades y deseos y sea capaz de conferir
un valor a los productos no define de manera total el marketing. Este surge
cuando la gente decide satisfacer sus necesidades y deseos a través del
intercambio, porque es una de las cuatro maneras mediante las cuales la gente

puede obtener los productos que desea.

La primera forma es la autoproduccion. La gente puede saciar su hambre
cazando, pescando y recolectando frutos. No quiere interactuar con nadie mas.

En esta caso no hay mercado, tampoco existe mercadotecnia.

La segunda forma es la coaccion. La gente hambrienta puede arrebatar o
robar alimentos a otros. No ofrece ningun beneficio a los demas, excepto el de

que no se les perjudica.
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La tercera es la mendicidad. La gente hambrienta puede acercarse a otros y

suplicarles que le den alimentos. No tiene nada tangible que ofrecer excepto
gratitud.

La cuarta manera es €l intercambio. La gente hambrienta puede acercarse a
otros y ofrecerles a cambio algun recurso, como dinero, otro producto o algdn

servicio.

El marketing emana de esta ultima forma de adquirir productos. Intercambio
es el acto de obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo algo a
cambio. Intercambio es el concepto determinante en el que se sustenta la
mercadotecnia. Para que el intercambio tenga lugar, deben reunirse cinco
condiciones:

1.- Que existan, al menos dos partes.

2.- Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte.

3.- Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega.

4.- Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta.

5.- Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la

otra parte.

Si existen estas condiciones, hay posibilidades potenciales para el
intercambio. El que éste tenga lugar depende en realidad de que ambas partes
convengan en los términos del intercambio, lo que les permitiria quedar en
mejores circunstancias, o al menos no peores que en las que se encontraban
antes de negociar. Este es el sentido por el cual el intercambio se describe como
un proceso de generacion de valor; es decir, por lo regular, hace que ambas
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partes queden en mejor situacion de la que se encontraban antes de llevarlo a
cabo.

El intercambio debe considerarse como un proceso, mas que como un
acontecimiento. Se dice que dos partes intervienen en un intercambio si entablan
negociaciones y se encaminan a un acuerdo. Si se llega a un acuerdo se dice
que tiene lugar una transaccion. Las transacciones componen la unidad basica
del intercambio. Una transaccion consiste en el comercio de valores entre dos

partes.

Una transaccion comprende varias dimensiones: al menos dos objetos de
valor, acuerdo sobre las condiciones, un tiempo convenido y un lugar convenido.
Por lo comin se genera un sistema legal para apoyar y dar cumplimiento a estas
negociaciones. Las transacciones pueden, con facilidad, dar lugar a conflictos
basados en la mala interpretacion o la mala fe. Sin una “legislacion de
contratos”, la gente realizaria las transacciones con cierta desconfianza y todos

saldrian perdiendo.

Las empresas llevan registros de sus transacciones y las clasifican por
concepto, precio, cliente, ubicacién y otras variables. El analisis de ventas es el
acto de analizar de donde provienen las ventas de la empresa por producto,

cliente, territorio y demas.

El marketing consiste en acciones que se emprenden para provocar las

respuestas que se desean por parte de un publico meta, hacia algun objetivo.

El proceso de tratar de llegar a términos convenientes para ambas partes
recibe el nombre de negociacion. La negociacion conduce, ya sea hacia
términos aceptables para ambas paries, o a la decision de no hacer la

transaccién
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Los mercaddlogos habiles tratan de establecer relaciones a largo plazo,
confiables y seguras con clientes, distribuidores. comerciantes y proveedores.
Esto se logra prometiendo y entregando a la otra parte, alta calidad, buen
servicio y precios justos todo el tiempo. Se consigue fortaleciendo los lazos
econdmicos, técnicos y sociales con las otras partes. Las relaciones del
marketing reducen los costos y el tiempo en [as transacciones; en el mejor de los
casos, en lugar de negociar cada transaccion por separado se establece una

rutina de negociacién sencilla.

Las relaciones del marketing es la estructuracion de un bien Gnico de la
empresa, llamado red de marketing. Una red de marketing esta formada por la
empresa y compaiiias con las cuales ha establecido relaciones comerciales
solidas y confiables. Cada vez mas, el marketing esta tratando de sustituir la
maximizacién de utilidades en cada transaccién individual por la maximizacién
de las relaciones provechosas con las otras partes. El principio de operacion es
establecer buenas relaciones y transacciones redituables.

2.7 MERCADOS

El concepto de intercambio conduce al concepto de mercado. Un mercado
esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o
deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio
que satisfaga esa necesidad o deseo.

Asi, el tamano del mercado depende de que el nimero de personas que
manifiesten la necesidad, tengan los recursos que interesan a otros y estén

dispuestos a ofrecerlos en intercambio por lo que ellos desean.
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En su excepciéon original el termino mercado se referia al lugar donde
compradores y vendedores se congregaban para intercambiar sus mercancias,
que podia ser la plaza de una ciudad. Los economistas usan el término mercado
para referirse al conjunto de compradores y vendedores que realizan
transacciones de un producto especifico o una clase de producto; de ahi el
mercado habitacional, el mercado de granos, y demas. Los mercadélogos, sin
embargo, consideran que los vendedores constituyen la industria y los
compradores el mercado. Los vendedores y los compradores o consumidores
estan conectados por cuatro flujos, que son la comunicacidén, los bienes y

servicios, el dinero y la informacion

2.8 MERCADOTECNIA Y MERCADOLOGOS

El concepto de mercados nos remite directamente al concepto de
mercadotecnia. Esta es una actividad humana que esta relacionada con los
mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los intercambios
potenciales con el objeto de satisfacer necesidades y deseos humanos. La
mercadotecnia por definicion es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de la
creacion y el intercambio de productos de valor con otros.

El mercaddlogo es aquel que busca un recurso de alguien mas y esta
dispuesto a ofrecer algo de valor a cambio; esto es, busca una respuesta de la
otra parte, ya sea para vender o para comprar algo. En otras palabras, el

mercaddloge puede ser un vendedor o un comprador.
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2.9 ADMINISTRACION DEL MARKETING

La administraciéon del marketing tiene lugar cuando, por lo menos, una parte
que participa en un intercambio potencial piensa en los objetivos y medios para
lograr las respuestas deseadas de las otras partes. Utilizaremos la definicidon
siguiente de la administracion en mercadotecnia, aprobada en 1985 por la
American Marketing Association:

“La administracion del marketing es el proceso de planear y ejecutar la
concepcién, fijacién de precios, promocién y distribucion de ideas, mercancias y
servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales.”

Esta definicion reconoce que la administracion del marketing es un proceso
que comprende analisis, planeacion, instrumentacién y control;, que abarca
bienes y servicios e ideas; que se basa en la teoria del intercambio y cuya meta

es satisfacer a las partes involucradas.

En su acepciéon formal la labor del marketing en el mercado de clientes la
llevan a cabo los gerentes de ventas, los representantes de ventas, los gerentes
de publicidad y promocion, los investigadores de mercado, los gerentes de
servicio a clientes, los gerentes de producto y de marca, los gerentes de
industria y mercado y el vicepresidente de mercadotecnia. Cada puesto conlleva

actividades y responsabilidades bien definidas.

A la administracién del marketing le corresponde la funcion de influir en el
nivel, la oportunidad y la composicion de la demanda, de tal forma que

contribuya a que la organizacion logre sus objetivos.



2.10 FILOSOFIAS DEL MARKETING

Las empresas de éxito actualmente generan una cultura en la que todos los
integrantes de la organizacion “tienen plena conciencia de lo que significa el
cliente y el mercado”. Como sefialo Ted Levitt de Harvard, “si no se piensa en
los clientes no se piensa en absoluto”. Existen cinco filosofias alternativas para
guiar a las organizaciones en su labor de marketing.

1.- El concepto de produccién afirma que los consumidores favoreceran con
su preferencia productos cuyos precios sean accesibles y que estén disponibles;
Por tanto, la actividad mas importante de la administracion es mejorar la

eficiencia en la produccion y distribucion, asi como abatir precios.

2.- El concepto de producto sostiene que los consumidores favorecen a los
productos de calidad con precio razonable y que, en consecuencia, requieren

poco esfuerzo de promocion.

3.~ EI concepto de venta de afirma que los consumidores que los
consumidores no adquiriran suficientes productos de la empresa, a no ser que

se les estimule a través de un esfuerzo sustancial de ventas y promocion.

4.- El concepto de mercadotecnia sostiene que la labor principal de la
compaiiia es la de determinar las necesidades, deseos y preferencias de un
grupo meta de clientes y entregarle los satisfactores deseados. Sus cuatro
principios son: el mercado meta, las necesidades del consumidor, la

mercadotecnia coordinada y la rentabilidad.

5.- El concepto de mercadotecnia social sostiene que la tarea mas importante
de la empresa es la de generar la satisfaccion del cliente y el bienestar del
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consumidor y sectores sociales a largo plazo, como clave para satisfacer metas
y responsabilidades organizacionales.
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3 EL MARKETING ORGANIZADO

3.1PREPARAR A LA ORGANIZACION PARA EL MARKETING

Su empresa de servicios o su servicio profesional pueden ser nuevos en lo
que respecta al marketing. Si es asi, preparar a su firma para iniciar el marketing
es tan crucial como elaborar el plan de marketing. La diferencia entre un plan
maestro que fracasa y un plan pedestre que tiene éxito puede radicar en sus
empleados.

Puesto que la necesidad de un cambio se observa por lo general en el nivel
superior de todas las empresas, hara falta toda su resolucion y la de sus socios
para encauzar a su firma por la senda de una buena comercializacion. Luego,
usted debe cuidar que se mantenga en esa senda. Para guiar a sus empleados,

siga las tres C del marketing de servicios:

¢ Comunicacién
o« Cambio (y el efecto que produce sobre los individuos)

¢ Coordinacion

Si lo suyo es una fima unipersonal, es evidente que sélo se tendra a si

mismo para prepararia.
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3.1.1 COMUNICACION

Como los socios de una fima ven a menudo la necesidad de la
comercializacion, quiza suponga que los demas integrantes de la empresa lo ven
igualmente. De hecho, eso rara vez es cierto. Algunos socios creen que el
marketing puede desarrollarse en la cupula sin comprometer a los empleados.
Eso seria posible en industrias fabriles en la que los empleados rara vez tienen
contacto directo con los clientes. Pero en las empresas de servicios con
empleados inteligentes, bien entrenados, que a menudo tienen mas contacto con

los clientes que la gerencia, el “marketing en la cumbre” esta contraindicado.

Incorpore a sus empleados en sus esfuerzos de planificacion de marketing
tan pronto se disponga a ello. Si esta es la primera vez que su firma elabora un
plan, explique por qué es importante. A causa de las razones éticas a las que
hemos aludido anteriormente, algunos profesionales consideraran que el
marketing es negativo y habra que explicarles qué beneficios aporta la
elaboracién de un plan, y las consecuencias que derivan de no hacerlo.
Destaque cuan indispensable es que apoyen el desarrollo del plan. Explique que
la perspectiva de ellos —que puede ser muy diferente del punto de vista de la
gerencia- es inapreciable e irreemplazable. Comuniqueles que el marketing
simplemente no puede tener éxito sin su apoyo entusiasta.

Siga comprometiendo a los empleados durante toda la elaboracion del plan.
Ellos pueden proporcionar informacién para el esfuerzo de marketing de modo
que pidala a medida que la necesite. Solicite opiniones sobre las relaciones con
el cliente, por ejemplo. Comuniqueles su filosofia para adquirir, mantener y
retener clientes. Al discutir el tema, sus empleados llegaran a entender la
imagen que usted quiere proyectar a los clientes, el modo en que desea que se

manejen las quejas y asi sucesivamente. La interaccion sera util como lo predice
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un viejo adagio de planificacion: quiza el plan sea indtil, pero el proceso es
inestimable.

Una vez elaborado el plan y cuando empieza la instrumentacion, el
entusiasmo y el apoyo de sus empleados estaran directamente relacionados con
la cantidad de informacién y con la realimentacién que reciban. Ellos se
preguntaran cuales son los proyectos que deben iniciarse pronto y si la sociedad
esta logrando sus metas o no. Comunique las respuestas, tal vez en un boletin
interno de la comparia, como lo hacen muchas firmas. O bien, celebre reuniones
mensuales o trimestrales, asi pondra al tanto a los empleados sobre los avances
del plan de marketing.

Es asimismo importante suministrarles a sus empleados un medio que le dé
realimentacioén, tanto por una atil informacién como por la motivacién que aquella
proporcionara. Usted pedira a sus empleados que contribuyan con sus
observaciones y retransmitan los comentarios del cliente relacionados con el
plan de marketing.

3.1.2 CAMBIO Y LOS INDIVIDUOS

Ademas de tener en cuenta el efecto que produce el marketing sobre ellos
como grupo, los empleados, socios y colegas de la firma deben saber qué
significa el plan de marketing para ellos como individuos. En pequefias
empresas, puede bastar una reunién grupal. En sociedades mas grandes, o en
las que no se preveia que los empleados intervinieran en marketing, quizas haga

falta analizar el tema con cada uno.

Primero analice la expectativas de la firma respecto del papel que
desempefia ¢ada empleado. Explique por qué es necesario un cambio. Por
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ejemplo, un abogado que entrega trabajo legal de calidad debera comprender
por qué debe agregarse el marketing a sus actividades diarias. Preparese para
examinar de qué manera podria esa persona adquirir la capacidad de hacer una

tarea de comercializacion.

¢ Qué resultados espera usted de esa persona? Expliquelo en funcién de un
comportamiento y una actividad especificos. No diga: “Deseo que usted traiga
mas negocios” o: “Deseo que usted colabore con la firma en nuestros esfuerzos
de comercializacion®. Defina lo que quiere decir, asegurese de que el individuo
comprenda lo que implica ser un “miembro que colabora” Diga, por ejemplo:
“Espero que usted invite a almorzar, una vez por semana, a un cliente clave con
el proposito de fortalecer las relaciones y producir referencias”.

Esté preparado para encontrar resistencia. Los empleados téchicos son los
que mas resistencia ofrecen a la comercializacion. Admita que eso es normal y
considere una asistencia adicional o una comunicacidén que ayude a esos
empleados a superar su incomodidad. Procure comprender por qué se resisten y
ayudeles a ver las nuevas realidades que hacen del marketing algo necesario y
deseable.

Luego verifique si todos asignan el mismo significado a los términos de
marketing como desarrollo de un negocio, conservacion de clientes, o
reclutamiento de clientes. Planee muy pronto la capacitacion en marketing. Sus
empleados, que seran vendedores, deben recibir un entrenamiento a la medida
del servicio de venta. Si su sociedad no tiene recursos para capacitacion, piense
en invitar a un asesor para entrenar a los miembros de su firma. Envie personal
clave (usted inclusive) a un curso de capacitacion para ventas. Cualquiera sea
su decisién, la confianza y comodidad de sus empleados en el marketing
dependen de que sepan lo que hacen y de poder identificarse con el rol. Ellos

deben reconocer que marketing y servicio no se excluyen mutuamente.
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3.1.3 COORDINACION

Antes de instrumentar su plan de marketing, designe a alguien que coordine
los esfuerzos de comercializacion. Puede hacerlo usted, como proveedor del

servicio, o el coordinador podria ser otra persona o una comision.

El papel que desempeiia el coordinador o el equipo de coordinacion consiste
en asegurar que, una vez elaborado el plan, el impetu persista a través de la
ejecucion. El coordinador motiva asimismo a los empleados y les asegura que la

firma va hacia adelante gracias a la comercializacién.

Algunas firnas ofrecen recompensas en dinero por los esfuerzos de
marketing, como por ejemplo un porcentaje sobre las ventas y ganancias, o,
como en algunas sociedades profesionales mas grandes, un porcentaje sobre
las ventas solamente. Otras se fian sdlo en el reconocimiento. Incorpore
incentivos en su sistema para alentar la comercializacion, antes de ejecutar el
plan de marketing.

Témese el tiempo necesario para preparar a su compania para el marketing.

Lo llevara a un programa de marketing mas productivo y exitoso.

3.2 ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es un documento de trabajo que usted y otros usaran y
revisaran en su empresa de servicios o en su servicio profesional de un modo
continuo. No es un tratado abstracto que se elabora y luego s¢ deja en un
estante. Un plan de marketing esta destinado a estimar el modo en que usted
procede, donde ha estado antes y qué debe ser diferente en el futuro, Al ser
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redactado no fue moldeado en hormigén, sino que es un documento de trabajo
flexible. La mayoria de los planes de marketing se revisan anualmente. Su
empresa de servicios o su ejercicio profesional pueden cambiar mas
rapidamente, generando la necesidad de agregar planes de accién mas
especificos cada trimestre o semestre.

321 ;DONDE ESTA AHORA?

Las respuestas a tres preguntas componen un plan de marketing. La primera
pregunta es: ¢Donde esta usted ahora? La respuesta a ella crea la fase mas
intensiva del proceso de comercializacion. Usted debe formarse un juicio interno

y externo sobre su firma. Considere el fin u objeto de su negocio:

¢ ;Hacia donde esta orientado?

e (,Qué servicios presta?

o ;Cuales servicios son mas viables o competitivos que otros?
s ¢Qué honararios cobra?

¢ ¢Cuales son sus recursos?

La dltima pregunta es critica para una empresa de servicios o ejercicio
profesional porque la materia prima disponible para hacer que la firma crezca y
tenga éxito, es el personal de ésta o, en muchos casos, el proveedor del
servicio. ¢Cuales son los aspectos fuertes y debiles de su personal? ;Qué

técnicas o campos del conocimiento deben ser reforzados?

Ademas de internarse en su negocio, es indispensable analizar la plaza del

mercado:



24

» ¢Quiénes componen su clientela?

o (Quién es la competencia?

e (En qué es diferente su negocio?

e :Qué problemas emergen?

e (Qué oportunidades prevé usted en adelante?

o (Qué tendencias se observan en su empresa de servicios o0 su profesién?

Todo esto le ayudara a comprender donde esta usted ahora y qué ocurre
realmente en plaza con mas claridad. Entonces estara preparado para formular

la segunda pregunta.

3.22 ;DONDE DESEA ESTAR?

;Dénde desea estar como firma? ;Qué imagen desea tener? ¢Qué
ingresos? ¢(Qué clase de servicios? Las respuestas a esas preguntas
constituyen la base de sus metas y objetivos y el ndcleo de su plan de

marketing; jpiense con claridad!

Los asesores de las empresas de servicios y de ejercicio profesional se
sienten a menudo como el gato de Cheshire en Alicia en el pais de las
maravillas. Alicia se encuentra con un gato, que esta sentado en un arbol; y el
gato sonrie como lo hacen muchos asesores. Ante Alicia hay tres caminos. Ella
le pregunta al gato, “; Qué camino debo tomar?” El gato, sonrie, la mira y dice,
“‘Bueno, ;donde te gustaria ir?” Alicia dice, “yo no se”. El gato responde,

“Entonces cualquier camino te llevara alli®.

Eso es sobre todo cierto en la comercializacion de servicios. Cualquier
técnica de marketing y cualquier estrategia de promocién analizadas en este

libro lo llevaran a algun lado. Sélo usted puede decidir adonde desea ir.
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3.2.3 ¢(COMO LLEGA ALLI?

La pregunta final es: jcomo llega alli? La respuesta a esa pregunta incitd
probablemente a muchos de ustedes a leer este libro. Las decisiones tomadas

sobre sus metas y objetivos determinaran su respuesta.

Esa pregunta se dirige a sus segmentos de mercado —la clientela a la que
usted se propone atender- y determina las estrategias mas efectivas para sus

servicios, honorario, distribuciéon y promocién.

Para responder a la pregunta, debe anotar toda accion y todo paso que
emprendera, por orden, y coordinar una con el otro. Por dltimo, tiene que
desarrollar un sistema para monitorear el efecto de las estrategias que ha

desarrollado, lo que le dara la realimentacion necesaria para el éxito.

En el resto del libro se explican los pasos especificos que han de darse para

elaborar y redactar su plan de accién.

3.3 DECLARACION DE PROPOSITOS DE SU FIRMA

3.3.1 4PARA QUE ENUNCIAR UN PROPOSITO?

Toda empresa de servicio 0 de practica profesional tiene un fin. Podria ser el
motivo por el cual usted inicié la empresa. Podria ser el motivo de ejercer ahora.
O podria ser en lo que usted quiere transformar su empresa.
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Enunciar el objeto de su existencia, el fin de su sociedad, al no poner en
marcha el plan de marketing, le ayuda a concentrar su energia cuando prepara y
lleva a cabo su plan. Lo orienta hacia la mision primaria de su negocio y le ayuda
a tomar decisiones para cumplir esa finalidad. Cuanto mas clara sea su visién,
tanto mas facil le sera ver las oportunidades de marketing y responder a ellas
con éxito. Un proposito que es confuso o unidimensional (por ejemplo: “ganar

dinero” o “ser creativo”) es dificil mantener en el foco y comunicar a los demas.

3.3.2 Y ¢(QUE ES ENUNCIAR UN PROPOSITO?

Enunciar un propésito es resumir en 25 palabras el objeto de existir de su
organizaciéon. Le puede resultar facil escribir esas 25 palabras si usted, como
proveedor de servicios, ve resplandecer su mision como un faro. O bien, le
puede resultar muy dificil si tres socios ven tres faros distintos, y aun si usted,

como unico propietario, nunca ha clarificado el propésito de su actividad.

En el caso de un servicio de limpieza, de un solo propietario, con un fin
preciso, el enunciado podria expresarse como sigue: “Proporcionar calidad,
servicios de limpieza doméstica personalizados, para realzar la calidad de vida
de mis usuarios (proporcionando mas tiempo libre, mas relajacién y menaos

estrés)”.

Al haber varios socios y otros tantos propositos, se requiere un espiritu
flexible y clarificacion. Las expectativas, preferencias y percepciones de cada
persona deben analizarse con sinceridad y respeto. Por ejemplo, un socio en un
estudio de abogacia, cuya misién es proveer a clientes de ingresos bajos un
amplio espectro de servicios legales, debera escuchar atentamente al socio cuya
misién consiste en solicitar activamente trabajo a sociedades importantes, y al

tercer socio cuya tarea es proporcionar asistencia en planeamiento inmobiliario a
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individuos de ingresos altos. Cada socio debe escuchar con cuidado el fin

principal que persigue el otro en el negocio.

Sin embargo, las admirables cualidades de escuchar y comprender pueden
ser armas de doble filo. En primer lugar, un excesivo analisis de cualquier cosa
no produce ganancias. Segundo, para que un negocio tenga éxito, debe
prevalecer un juicio sagaz. Una actitud flexible entre los propésitos de cada socio
debe conducir hacia la mejor opcidn para la empresa de servicios ¢ el gjercicio
profesional en su totalidad.

Cuando el que provee un servicio opera en forma independiente y sin tener
una clara idea de qué servicios hay que prestar a quién, se enfrenta con un
desafio mayor: autoexamen seguido de un enfoque correcto. Elegir los servicios
que se prestaran y los clientes a quienes se atendera, implica elegir los servicios
y clientes que se eliminaran, y eso puede parecer alarmante. Sin embargo, todo
aquel que compra un servicio responde mejor cuando en propoésito es claro.

3.3.3 COMO ELABORAR EL ENUNCIADO DE SU MISION

Cualquier enunciado de una mision que se respete debe incluir los siguientes
puntos:

» Las necesidades que su sociedad satisface

* Los clientes que atiende y a quienes desea atender

e« Como procedera para atender a esos clientes (por ejemplo: mediante
asesoramiento)

e A qué servicios se dedica su firma.
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Su formulacién tiene que ser mas amplia que especifica. Cien afios atras, los
magnates del ferrocarril se equivocaron al limitarse al negocio del “ferrocarril” en
vez de pensar de si mismos que estaban en el negocio del “transporte”. Si
hubieran visto la imagen mas amplia de trasladar mercaderia por tierra, mar y
aire, habrian percibido también una mayor oportunidad.

Ademas su formulacion debe ser positiva y enérgica. Si su faro es brillante,
usted querra que el enunciado de su mision refleje su luz. Por ejemplo, “ayudar a
las empresas medianas a alcanzar sus metas mediante la capacitacion critica y
el asesoramiento sobre recursos humanos” es una imagen mas potente que
“‘asesorar a las empresas sobre asuntos de personal, capacitacién vy

“‘management”.

La formulacién debe estar libre de palabras de una jerga especializada. Qué
seguro se siente uno al revestir el enunciado en un lenguaje que sélo unos
pocos comprenden. Pero qué oscuro y frustrante es para otros, inclusive para

aquellos a quienes desea servir.

Usted puede optar por despersonalizar el enunciado y destacar “la firma” o
“la sociedad” mas que a un individuo. De cualquier modo, limitar la formulaciéon a

no mas de 25 palabras le procurara concision.

3.3.4 ENCUENTRE LA FORMULACION QUE FALTA

Para ilustrar el proceso de elaborar una formulaciéon de propositos considere

este ejemplo de una empresa de servicios mas bien sencilla:

Imaginese que usted es propietario de Case Inc., una firma consultora que se

dedica a entrenar nuevos empleados para las empresas que no tienen
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departamento de capacitacion. Usted inicié su sociedad hace tres afos ¢on una
experiencia de veinte afos en instruccion y administracién. Su firma consultora
emplea a dos personas ¢ue proporcionan asistencia técnica y apoyo en trabajos

de oficina a sus proyectos.

Usted adapta sus servicios de asesoramiento a las necesidades de cada
cliente y se enorgullece de su habilidad practica, efectiva en cuanto a costos y
orientada al entrenamiento. Usted pide por sus servicios honorarios uniformes,
calculados mensualmente. Este también es un enfoque singular, diferente del de

la competencia.

Su estudio estd ubicado en el centro de la ciudad. Usted ensayé varias
técnicas para promover su negocio, inclusive seminarios, folletos y llamadas
directas de venta. Se considera a si mismo como un promotor regular. Su
personal es excelente en su capacidad técnica y correcto con los clientes. Entre
sus clientes prevalecen las firmas medianas. En los tres primeros afios de su
negocio usted redonded $75.000 en honorarios de asesoramiento. Una de sus
inquietudes en lo que respecta a su ingresos es la falta de ganancias debido a la

cantidad de hombres-horas requeridos por cada tarea.

Hay muchos instructores que prestan el mismo servicio en su ciudad, pero
pocos que funcionan de esa manera. Usted cree que es creativo y mejor
capacitado para focalizar el cuadro en su conjunto y los resultados que necesitan
sus clientes. Sospecha que en el futuro su concepto sobre prestacion de
servicios sera mas aceptable y que, ademas, los clientes creceran y agregaran

sus propios departamentos de capacitacion (privandolo asi de su tarea).

Con esa informacién ¢jcémo formularia el propésito de su negocio? Para
hacerlo, no empiece a luchar por encontrar las palabras apropiadas. Solo eche
una ojeada al ejemplo ofra vez y apunte unas pocas ideas. Reflexione antes de

evaluarlas. Ahora, tache aquellas que no parecen importantes en una segunda
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lectura y marque las que si lo parecen. Lea la lista revisada de ideas importantes
y dé vuelta la hoja de papel. Ahora, escriba, muy répidamente, tres o cuatro

oraciones explicando el propésito de ese negocio.

Deténgase. Desvie la mirada. Vuelva a leer las oraciones, en voz alta ;Qué
tal fue eso? Si usted es como la mayoria de los escritores, tendra que corregir.
Recuerde que es importante ser claro, positivo y enérgico. Escriba su

formulacion final en el espacio siguiente.

ENUNCIADO DE PROPOSITOS DE CASE INC.

¢, Qué le parece? ;Contrataria usted una firma cuya formulaciéon de propositos
sea como ésta? Si no, comparela con la muestra que damos mas adelante.
¢, Quiza desearia reelaborar su versiéon. Sin embargo sugerimos que ahorre sus

energias para su propia formulacién. Use la planilla 1 para redactarla.

MUESTRA 1
ENUNCIADO DE PROPOSITOS DE CASE INC.

“Proporcionar servicios de consulta y asesoramiento a individuos y

organizaciones en el area de management y comunicacion”.
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PLANILLA #1
ENUNCIADO DE PROPOSITOS

PARTE 1

Si usted es duefio de una empresa de servicios 0 de practica profesional hace

tiempo o si acaba de empezar:

1. ¢En qué negocio desea usted actuar?

2. ¢Qué necesidades desea usted atender?

3. iA qué clientes desea usted prestar servicio?

4. ;Como encarara esa tarea (por ejemplo: para un taller de reparaciéon de

autos): mediante asesoramiento y servicios, o mediante demanda de ventas

o publicidad?

I.-FORMULACION DE LOS PROPOSITOS DE LA COMPANIA

{En 25 palabras o menos, formule los propdsitos de su compaiia)
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3.4 HACER ACOPIO DE HECHOS REFERENTES AL NEGOCIO

3.4.1 LA BASE PARA SU PLAN DE MARKETING

Cualquier plan de negocios empieza por el presente. Por ejemplo para
planificar financieramente, hay que determinar primero de qué recursos efectivos
y de financiacién se dispone. Para planificar los esfuerzos acrecentados de
trabajo, primero hay que apreciar el talento y experiencia del personal. Para
planificar el marketing, hay que interiorizarse primero en el negocio de servicios

o en le practica profesional.

Una introspecciéon de sus servicios o practicas profesional le ayudara a

evaluar seis aspectos de su firma:

¢ El servicio que ofrece (producto)

» Dobnde brinda el servicio 0 el modos en que lo hace (lugar-plaza)
o Los honorarios que estipula (precio)

» El modo en que promueve su servicio a los clientes (promocion)
e Sus clientes y,

o La venta de sus servicios

Los primeros cuatro aspectos del negocio son las clasicas “Cuatro P de
marketing” — producto, plaza, precio y promocion — entendidos para empresas de
servicios; los dos altimos son el sustento de su sociedad: los clientes y las
ventas que sus servicios generan. La evaluacion de los servicios o de la practica
profesional en todas sus partes le proporcionara soélidos cimientos de hechos
sobre los cuales usted, sus socios y su personal pueden edificar tanto el plan de

marketing como el negocio futuro.
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3.4.2 EVALUACION DE LOS SERVICIOS

Si, si. Usted sabe qué servicios brinda la firma. Por ejemplo, como contador,
usted ofrece asesoramiento financiero, mantenimiento de archivos e informes
mensuales. Como estilista de cabello, provee cortes de pelo, coloracion y
permanentes. Pero pocos prestadores de servicios se ven como los veln los

clientes reales o probables. Usted debe traducir su servicio en términos de plaza.

La planificacidon de marketing le ayuda a interpretar su servicio desde la
perspectiva de sus clientes, y puede ser un verdadero desafio para los
prestadores de servicios. Quizas este usted muy familiarizado con lo que hace y
como lo hace. Quiza se enorgullezca mucho de su trabajo, su destreza y sus
anos de experiencia porque ve como puede influir en la vida de un cliente.
Quizas esté familiarizado con lo que, en lenguajes de marketing, se llaman las
caracteristicas de su servicio. Pero puede estar menos familiarizado con lo que

obtienen los clientes de su servicio, 0 sea, sus beneficios.

En general, es facil describir las caracteristicas, pero resulta confuso y dificil
identificar los beneficios. Los beneficios (o resultados si esa palabra le resuita
mas descriptiva) podrian definirse imaginando que sus clientes dicen “;Que me
da es0?” O “¢Qué gano con eso?” Por ejemplo, un instructor de técnicas de
presentacion podria identificarse proporciohando servicio de videotape durante
los seminarios, como caracteristica. Como consecuencia, los participantes del
seminario reciben algo mas que presentaciones de videotape. Ven sus habitos
corrientes de locucién, reconocen sus errores y mejoran rapidamente, los que es

un beneficio neto.

Las palabras que describen un beneficio deben ser sencillas, no técnicas ni
potentes en el sentido emocional. Si esas palabras de comercializacién no se le
ocurren facilmente, siéntese con un amigo inteligente pero no informado o con
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miembros de su personal menos técnicos y pregunte: “Si yo dijera que ese en un
rasgo del servicio que yo presto, y usted(es) recurriera(n) a ese servicio, ¢qué
obtendria(n) de éi?” .

3.4.3 DISTRIBUCION DE LOS SERVICIOS: EL LUGAR

En marketing, /ugar no soélo significa un espacio fisico, sino también la
manera en que la empresa de servicios o de practica profesional los presta. Por
ejemplo, para tasadores de bienes raices, el lugar se refiere tanto a las oficinas
(el espacio fisico) como a la operacidon de ir a las residencias para hacer la

evaluacion (el modo en que se distribuye el servicio.)

3.4.4 EVALUAR PRECIOS Y HONORARIOS

Los precios y honorarios parecen a menudo un asunto sencillo. Por ejemplo,
en un taller de reparacion de autos, se piden precios fijos por la mano de obra, el
trabajo de carroceria y pintura. Un abogado cobra honorarios fijos por cada hora
facturable. Pero el arte de fijar precios es mas complejo que eso. Comprende no
solo los honorarios que se cobran, sino como se pagan. El crédito que se ofrece
a los clientes y la base para brindarlo son asuntos que deben considerarse, asi
como la frecuencia y el momento de cambiar los honorarios. Y, ;qué ocurre con

los servicios adicionales e imprevistos?

Ademas, no existen reglas formales de fijacién de precios para muchas
empresas de servicios. De modo que cada prestador de servicio debe fijar sus
propios honorarios —una tarea dificil si no se tiene experiencia -. Resulta

caracteristico que las personas que son nuevas en un negocio sefialen precios
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méas bajos que otros, brindando el mismo precio. Si bien la subvaluacién ayuda
a erigir la base para una clientela, se ha comprobado que induce a los clientes a
subestimar el servicio. Los proveedores se subvalian los servicios son
incapaces de ofrecer calidad y ganarse la vida al mismo tiempo. Su
remuneracion horaria es demasiado baja para invertir tiempo en alcanzar
excelencia y seguir comiendo. Al fijar honorarios bajos,
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PLANILLA #2
CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

Nombre cada servicio

Rasgos caracteristicos del servicio
(¢,Cual es?)

Muy
Bueno
1. ¢Son sus servicios

de buena calidad?

Cémo provee usted el servicio

Beneficios del servicio (¢ Qué hay
en él para sus clientes? jPor qué
deberian comprarlo?)

Regular Malo Comentarios

2. ¢Queé grado de
seguridad ofrecen
Sus servicios?

3.  ¢(Como se cumplen
los servicios que
promete la empresa

4. Los nombres de sus
Servicios ¢ comuni-
can realmente los
beneficios que reci-

ben los clientes?

5. Sisu empresa ofrece mas de un servicio, json éstos compatibles entre si?
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(por ejemplo: seria incongruente que IBM vendiera helados).
Si No
Comentarios:

6. ¢Tiene su empresa el equipamiento necesario para brindar el servicio? (Por
ejemplo: maquinas de composicién en una imprenta).
Si No

Comentarios:

7. ¢ Tiene su empresa el material necesario o lo puede conseguir facilmente?
(por ejempilo: telas para un fabricante de indumentaria).
Si No

Comentarios:

8. En su opinidn, ¢en qué etapa estan los servicios que presta su firma, en el
siguiente grafico del ciclo vital?

Introduccién Declinacién

|.-RESUMA LA CARACTERISTICA DE SUS SERVICIOS




PLANILLA #3
EL LUGAR DE SUS SERVICIOS

¢ En que locales vende la empresa sus servicios a los clientes?
Oficina en un edificio comercial

Oficina, estudio o negocio en su casa

La casa o el lugar de trabajo del usuario

—

Otros (especifique):
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¢ Cuantas bocas de salida emplea su empresa para vender sus servicios?
Una Mas de una
¢, Como decidié usted la cantidad y ubicacion de los lugares de trabajo?

Ubicacion Razones para escoger la ubicacion

¢ Satisface los requerimientos su lugar de trabajo o hace falta introducir
cambios fisicos o mejoras?
_____ Estabien como esta
Hacen falta cambios fisicos (especifique):

¢ Qué costaria hacer esos cambios?

Cambio Costoso Moderado Econdmico
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11.

12.

13.

14,
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Si el acceso del publico a sus servicios es importante, ;pueden los clientes
Acceder facilmente a ellos?

Accesible al transito publico Accesible a las casas de los
usuarios
Accesible al estacionamiento No interesa

__ Accesible a las oficinas de los usuarios
Los locales actuales de su firma, ¢tienen un tamano adecuado para el tipo
de su negocio?

Si __ No (especifique el tamario necesario):

————

Si no, jes factible que usted haga algo al respecto?

Si No ________ Sindecidir
¢ Tendra bastante espacio en ese lugar cuando crezca su negocio?

Si No _______ Sindecidir
¢Tendrd que expandirse a otras bocas de salida cuando crezca su
negocio?

Si No _______Sindecidir

Si decide expandirse, ; qué criterios usara al elegir la nueva ubicacién?

¢ Qué efecto produciran las mejoras o cambios fisicos en el lugar que

ocupa su negocio?

¢ Cual sera el efecto de no introducir mejoras?

¢ Hay cambios factibles que usted puede introducir para mejorar el acceso
de los clientes a sus oficinas?

No Si (describalos)

———
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15. ¢ Hay cambios que usted puede introducir para atender mejor a sus

clientes?

_____Vender su servicio de algun otro modo (por ejemplo: suministrar
entrenamiento con grabaciones en cassettes)

_____ Considerar la organizacién de una red de corredores para vender
sus servicios
Considerar la publicacién de libros y folletos para comunicarse y
vender mejor sus servicios

______Considerar la instalacion de su servicio en la calle (por ejemplo: un
centro de diagndstico movil para medicos o un servicio mévil de

reparacion de cristales)

I.-RESUMEN SOBRE EL LUGAR

Resuma la descripcién que desarrolld sobre el lugar y el modo en que su
empresa ofrece sus servicios

ellos socavan no solo a los demas sino también a si mismos.

Es indispensable por lo tanto saber cuanto cobran otros en el mismo campo
por servicios similares, Puede ser dificil obtener esa informacion si su

competencia reh(sa ayudarlo. Si es asi, podria usted considerar una de estas
estrategias:

+ Llame, preséntese como un posible cliente y pregunte por los honorarios.
e Pida a alguien que haga esas llamadas por usted.

e Use los servicios de un competidor.

« Pregunte a un experto local en su area sobre valuacion.

» Pregunte sobre honorarios a una asociacion profesional o comercial.
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3.4.5 INFORMAR AL PUBLICO SOBRE SUS SERVICIOS

Durante afios, quizas haya procurado usted informar a los probables clientes
sobre su empresa de servicios 0 su practica profesional de diversas maneras.
Quizads haya publicado avisos en publicaciones varias o en las Paginas
Amarillas. Quizas haya editado folletos. Su empresa de servicios pudo haber
sido descripta en un articulo de diario 0 por radio o televisién. Quizas usted haya
publicado un articulo. Amigos y colegas pueden haberle remitido clientes.

Para apreciar la efectividad de lo que usted ha hecho con el objeto de
promover su servicio y aprender nuevas técnicas, puede resultarle dtil la planilla
#5. Sin embargo, tenga en cuenta tres factores cuando la esté completando.
Primero, admita que |la promocién es uno de los aspectos mas complejos de la

comercializacion.

Segundo, considere que el marketing de servicios profesionales es una
disciplina nueva. Usted es un pionero que viaja por caminos inciertos y
desiguales cuando la practica. No permita que los obstaculos lo frustren o

abrumen. En cambio, disfrute de las lecciones que aprende.

Tercero, sepa que la eficiencia, aun de la mejor y mas profesional campania
de marketing, es a menudo dificil de medir. Por lo general, los proveedores de
servicios se sienten decepcionados de sus esfuerzos de promocion, en parte
porque se rinden demasiado pronto. Busque este modelo cuando revise los

esfuerzos de su firma.



1.

2.

3.

4.

5.

8.

7.

42

PLANILLA #4
POLITICA DE PRECIOS

¢ Qué honorarios cobra usted por sus servicios?

Servicio Honorarios

Su negocio, ¢ acepta solo efectivo (0 cheque) o concede crédito?
Solo efectivo _ Crédito
& Queé plazos de crédito ofrece su empresa?
Tiempo prolongado (por gj.: los pagos se extienden por plazos de
un ano o mas)
Periodo restringido (por ej.: 30 dias, 90 dias)
Otros (especifique)
¢ Qué proporcion de sus ventas es en efectivo y cuanto es a crédito?

% ventas en efectivo anuales % ventas a crédito anuales

&Queé tipo de bonificaciones ofrece su firma, si es que lo hace?
Bonificacion por pago en efectivo (a los clientes que pagan las
facturas dentro de un periodo especificado)

Bonificacion por cantidad (a los clientes que compran cantidades)

Su empresa, ¢ cobra estrictamente por el servicio o cobra un adicional por
servicios especiales?

Sdélo cobra por el servicio

Cobra por viaticos

Cobra por atenciones especiales al cliente

Recauda otros pagos (especifique):

¢, Cuando fue la ultima vez que la empresa cambioé sus honorarios?
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8. iAumentaron o disminuyeron los honorarios?
Aumentaron los honorarios _______Disminuyeron los honorarios
9. Hasta donde usted sabe, ;como consideran los clientes sus honorarios?
_____ Caros __ Moderados __ Baratos
10. Hasta donde usted sabe, ¢son sus honorarios competitivos?
Si No ___ _Nolose
11. Sisu empresa no cobra comunmente los servicios adicionales, ;hay
Algunos que la empresa provee y por los cuales se podria pedir un pago
Suplementario? ;Cuanto podria pedir?
12.- Si usted no otorga crédito, jcree usted que el pago a plazos proporcionaria
Un incentivo a sus clientes para comprar sus servicios?
Si No ___ Talvez
13.- ¢ Cree usted que hay que cambiar los honorarios?
Servitios (Aumento? ¢ Disminucion? ZCantidad?
14.- ; Camo reaccionarian sus clientes a ese cambio de honorarios?
15.- ¢ Es la reaccidn digna de ese cambio?

Sin lugar a dudas Posiblemente Si decidir

I.- RESUMEN SOBRE PRECIOS

Resuma la informacion sobre honorarios que ha elaborado




PLANILLA #5
PROMOCION

.- INFORMACION GENERAL SOBRE LA PROMOCION

1. ¢Qué esfuerzos ha invertido usted para persuadir al pablico a comprar sus
servicios?
Vendid directamente a clientes
Buscd difusién en los medios masivos de comunicacion (diarios,
radio y television)

Hablo con organizaciones profesionales

Pidi6 recomendaciones a sus colegas y clientes anteriores

Se comunicd por correo con los clientes

Ofrecié promociones de ventas (por €j.. muestras, premios,
cupones, concursos)
Anuncié en publicaciones

Otros (especifique)

2. Con qué frecuencia se produjeron esas actividades de promocién?
Frecuentemente
Esporadicamente
Nunca

3. Siusted ofrece mas de un servicio, jha hecho la promocian de cada uno?
No Si

Explique:

Il.- ESFUERZOS DE VENTA DIRECTA

Si usted es la (nica que vende en su empresa de servicios o de practica

profesional:
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. ¢Ha recibido capacitacion en ventas anteriormente?

45

¢ Cuantas llamadas de venta directa puede hacer por semana?
5 6 menos de11a 15
de6a10 mas de 15

¢, Hace usted visitas personales o llamadas telefénicas?
Personales Telefénicas

¢ Cuantas horas por semana invierte usted en vender?

¢Doénde consigue usted las listas para la venta?

Avisos Sugerencias de colegas
Paginas Amarillas Listas de socios
Otras (especifique):

¢ Qué promedio de ventas tiene usted por mes?

(unidades y en moneda)

¢Ha hecho ventas directas anteriormente en su carrera?

Explique:

¢ En qué aspectos de sus presentaciones de ventas necesita mas ayuda?
Conseguir listas
Formular preguntas que revelen las necesidades de sus clientes
Manejar las objeciones del cliente
Concluir las ventas
Proseguir después de la llamada (por ej.: preparar la propuesta)
Vender por teléfono

Estar motivado para vender

Otros (especifique):
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lIL.- S USTED DIRIGE UN EQUIPO DE VENDEDORES

—
.

¢ Cuantas personas componen su personal de ventas?

¢, Cuales son sus responsabilidades de venta?

¢ Cémo se les paga a los vendedores de su empresa?
Sueldo Sueldo mas comision Comision
. Es su personal de ventas suficientemente numeroso para vender a sus

clientes y prestarles el servicio?

Si No (; Cuantos vendedores mas se necesitan?)
¢ Han recibido sus vendedores entrenamiento en ventas?

Si No Algun entrenamiento

¢ Les ha brindado su empresa entrenamiento para realizar sus tareas?
Si No

Explique:

Identifique los aspectos fuertes y los débiles de su fuerza de ventas.

IV.- ESFUERZOS DE DIFUSION

1.

¢ Ha buscado su empresa activamente publicidad no pagada?
Si No
Explique:




2.

3.-

4-

5-

V.-

En caso afirmativo, ¢en qué medios ha buscado difusién su firma?

¢ Quién establecio6 el contacto que generd la difusion?

Alguien en la firma Un reportero
¢Hubo notas como resultado de sus esfuerzos de difusién?

Si No
¢ Qué clase de notas se escribieron sobre su empresa?

47

ANTECEDENTES SOBRE PRESENTACIONES EN PUBLICO

¢ Hablé usted alguna vez a un grupo acerca del servicio que presta?
Si No

En caso negativo, ¢ se sentirian capaces, usted u otros de su empresa, de

Hacerlo?

En ese caso, ja qué clase de grupo le hablarian usted o sus colegas?
Organizacion vecinal
Asociacion profesional
Grupo de interés especial
Grupo social
Grupo politico
¢ Proporcionaron usted o sus socios al auditorio, elementos de ayuda
suplementarios (como folletos o muestras) cuando hablaron?

Si No

e —

Explique:

¢, Qué efecto produjo su discurso?
Considerable interés del auditorio
Una o mas pistas (clientes probables)

— e,

Nuevos clientes compraron el servicio

—

Ninguna reaccion



VI.- REFERENCIAS

1. ¢Ha recibido su empresa referencias sobre probables clientes de sus
colegas , antiguos clientes o amigos personales?

Si _ No
2. ¢ Ha pedido usted referencias a esas personas?
Si __ No
Explique:

3. ¢Qué porcentaje del total de sus clientes constituyen las referencias?

4. ;Suele comunicarse usted con clientes satisfechos después de terminar

una tarea?

VIl.- PARTICIPACION EN ORGANIZACIONES

1. ¢ De qué grupos u organizaciones profesionales son miembros usted u

otras personas de su empresa?

¢ Por qué ingresaron usted y sus socios en esas organizaciones?
Apoyo
Pistas de negocios

Otras razones (especifique):

2. ¢Como han usado usted y sus asociados su calidad de miembros en esas
organizaciones para promover €l negocio?
Actuaron como portavoces pUblicos para la organizacién
Actuaron en comisiones como funcionarios ejecutivos

Informaron a otros miembros para la explotacién del negocio
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Pidieron referencias a otros miembros
No usaron su calidad de miembros para la explotacion del negocio
3. ¢ De qué otra manera pedrian sus socios o usted alentar a otras personas

para que les remitan clientes probables?

VIil.- PROMOCIONES DE VENTAS

1. ¢ Us6 usted las promociones de ventas como incentivos para alentar a los
clientes a comprar su servicio?

Si No

Explique:

2, ¢Qué promociones de venta ha usado su empresa?
Ferias de muestras Honorarios mas bajos

Primera consulta sin cargo Seminarios

Incluyé mas personal sin pagos adicionales

Incluy6 libros o grabaciones sin pago adicional

Invitd a los clientes a excursiones o veladas especiales de baile o
concierto, etc.
Obsequios publicitarios (por e).. regalar camisetas por colocar
pedidos.

3. ¢Con qué frecuencia usd usted esas promaciones de ventas?

IX.- ESFUERZOS DE CORREO DIRECTO

1. ¢Uso usted el correo directo (por gj.: folletos o volantes de promocion envia-
dos directamente a domicilio o a las oficinas) para llegar a sus clientes?
Si No

———

Explique:




2.

En caso afirmativo, ;qué materiales envi6 a sus clientes?
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3.- ¢Donde consiguid la lista de clientes potenciales?

4.

5.

6.

¢ Quién disenod el material de la correspondencia (folletos o volantes)?

£ Quién se ocupé del envid de la correspondencia?

¢ Con qué frecuencia usé su empresa los envios por correo?

X.- PUBLICIDAD

Si su empresa pagé por la publicidad, ;queé medios us6?

Periodicos distribuidos en toda la ciudad

Semanarios distribuidos en toda la ciudad

Periédicos distribuidos entre un piblico limitado (por ej.: boletin
universitario)

Semanario distribuido entre un puablico limitado (por &j.: guia de

espectaculos)
Publicacion comercial, profesional o de alguna organizacion

Revista de divulgacién
Radio
Television

Paginas Amarillas

¢, Qué promovia usted generalmente en esos avisos?

Un acontecimiento especial (por ej.: ventas, gran oportunidad)

Un servicio individual

Informacion general sobre su firma

QOtros (especifique):




En general, ;cuanto costaron los avisos en los diferentes medios?
Aviso Medio Costo Tamafio
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¢ Quién disend o present6 sus avisos?

A su juicio, ¢tenian un aspecto profesional los avisos?

¢ Repitid usted los avisos o los publico una sola vez?
Repeti los avisos Los publiqué una vez
¢ Por qué eligié usted ese programa de publicidad?

¢ Fueron efectivos los avisos?

Xl.- TELEMARKETING (comercializacion por teléfono)

¢ Us6 usted el teléfono para comercializar activamente o para solicitar
clientes?
Si No

Si no lo hizo, ¢ por qué?

Si lo hizo, jcual es su razoén principal para usar el teléfono como
Herramienta de ventas?

Clasificar a los clientes potenciales

Fijar entrevistas

Vender por teléfono

Hacer el seguimiento de las llamadas

Clientes existentes y anteriores de los servicios

Otras (especifique):

Lo

14595¢
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¢ Cuanto tiempo usa usted el teléfono para comercializar?

10 a 20 % del tiempo

______20a 35 % del tiempo

—__35a 50 % del tiempo

Mas de 50 % del tiempo

¢ Qué obstaculos se le presentan al usar el teléfono para vender?

Conseguir la persona apropiada

Presentar su empresa a los nuevos clientes probables
Enfrentarse con una resistencia (por €j.: “Estamos satisfechos con
el servicio que tenemos”)

Vender a alguien a quien no puede ver

Fiar una cita

Otras (especifique):
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£ Qué distracciones (por ej.: fisicas, mentales o ambientales) se producen

cuando usted usa el teléfono?

¢ Qué aspectos del telemarketing (introduccién, presentacién y cierre) o

tecnicas (sondear, escuchar y cerrar) necesitan ser reforzadas?

- RESUMEN DE LA PROMOCION

Resuma la informaciéon expuesta sobre la promocién de su negocio. (Use

mas paginas si hace falta). Recuerde incluir tanto una informacién general como

especifica sobre cada técnica de promocion.

Ventas directas

Difusién
Hablar en publico
Referencias

Participacion en organizacicnes
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Promocién de ventas

Correo directo
Publicidad

“Telemarketing”

3.4.6 CONOCE A TU CLIENTE

A) Importancia de cada cliente

Por regla general, las empresas de servicios son proporcionalmente mas
pequeias que otras, las fabriles por ejemplo. Ademas, las comparias de
servicios y de practica profesional son partes de industrias fragmentadas. En
arquitectura, por ejemplo, se forman pequefios grupos de arquitectos que
trabajan a menudo aislados unos de otros. Cada firma puede atender sélo un
pequerio numero de clientes, de modo que cada cliente es mas importante para
la firma que lo que seria para una gran industria.

Puesto que cada cliente es tan importante, los estudios de practica
profesional o empresas de servicios deben saber con toda precisién a quiénes
atienden. Ese conocimiento es fundamental, no sélo para sobrevivir, sino para
prosperar en una compaiiia de servicios.

Para conocer bien a los clientes se requiere tener varios tipos de informacion.
Alguna es facilmente disponible, otra debe ser reunida. Aunque finalmente se
generalizara la informacion sobre los clientes, durante el proceso de su
identificacion se elaborara un concepto mas personal y profundo de sus

necesidades.
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Primero, analice a sus clientes para determinar qué caracteristicas
comparten. Vale uno de los centenares de antiguos adagios sobre ventas:
identifique cinco caracteristicas comunes de sus antiguos clientes y podra ver al
proximo caminando por la calie. Conocera también las orientaciones que fe

ayudaran a identificar a sus usuarios habituales y futuros.

Segundo, averigie con qué frecuencia usan sus clientes los servicios.
¢, Cuanto compran? ;Cuando? Este s un asunto particularmente vital que deben
comprender los proveedores de servicios. Se presentan a menudo
oportunidades para aumentar el patrocinio del cliente y que usted desconoce
ahora. Por ejemplo, un estudio juridico se enteré de que después de construir
una pequefia empresa en sociedad andnima, los directores de la sociedad no
celebraban las reuniones anuales, requeridas por la ley. El estudio juridico se
dio cuenta de que podia proveer un servicio valioso y aumentar las horas
facturables, programando sencillamente esas reuniones de los miembros del

directorio en su estudio.

B) Si usted no conoce a sus clientes

Si le resulto dificil o imposible completar las plantillas anteriores, usted no
esta solo. Por mas importantes que sean los clientes, pocos proveedores de
servicios saben bastante acerca de ellos. Para saber mas, verifique la

informacién disponible, lo que los comercializadores llaman fuentes primarias:

+ Usted ya posee cierta informacion sobre sus clientes. Si esta seguro de que
es correcta, use la que ya tiene. Sélo recuerde que gran parte de su plan de
marketing se basara en ella y que las hiptesis erroneas de ahora podrian
llevarlo por un camino equivocado de marketing mas adelante.

» Saque informacion de sus ficheros de clientes. Quizas tenga usted una

informacién considerable registrada en sus ficheros de clientes. Las direcciones,
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por ejemplo, le pueden dar una idea de las caracteristicas importantes de los
usuarios. No espere que esa informacién esté organizada de un modo que
facilite la comercializacion. Ademas, los ficheros pueden no estar completos, de
modo que si su firma tiene grandes volimenes de venta y muchos clientes,
remitase a las listas correspondientes; es probable que olvide a alguien si no lo
hace.

* Haga un estudio de los usuarios. Después que sus socios y usted han
comunicado lo que ya saben o lo que encontraron en los ficheros, puede faltar
alguna informacién. En ese caso, pida esa informacién a sus clientes, mediante
una consulta. Elija una consulta telefonica {(que es rapida, pero costosa), un
cuestionario por correo (que puede ser mas extenso pero obtener pocas
respuestas) o una entrevista personal. Los clientes pueden responder a una
consulta (no mas de 1% paginas) cuando vienen a su oficina. O usted puede

contratar a un investigador para entrevistarlos, o interrogarlos usted mismo.

En una consulta personal, pregunte cosas de las que no esta seguro.
Pregunteles qué les gusta y qué no les gusta de su servicio {los usuarios
contestan esa pregunta con mas facilidad a un investigador que a usted).
Formule las preguntas en forma objetiva y haga las menos delicadas primero y
luego las mas delicadas (por e).: sobre los ingresos). Brinde a los usuarios la
oportunidad de ser andnimos. Si usted lleva a cabo la consulta en sus oficinas,
pida a los clientes que llenen el formulario mientras le preparan la cuenta y
coloque una caja que indique “Consultas a clientes” sobre el mostrador de

ventas o el escritorio del recepcionista.

Envie sobres estampillados y con su direccidon si manda cuestionarios. La
clase de preguntas puede variar segun el modo en que usted maneja el
cuestionario (teléfono, cotreo o en persona). Véase Tabla #1.
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Para averiguar algo mas acerca de sus clientes, revise la informacién que
otros compilan y publican, y que se llama informacién secundaria. L.os gobiernos,
los bancos, los principales diarios de la ciudad y las organizaciones
internacionales de ventas y comercializacién, todos publican informacién que le

puede ser Uutil.

Por ejemplo, una tapiceria residencial y comercial y un servicio de limpieza de
alfombras, usando los datos actualizados de un censo, descubrié gue un nimero
creciente de familias mayores, de ingresos mas altos, se mudaban a su zona de
mercado. Los duefios pudieron adaptar su plan de marketing a ese grupo.

Antes de serle (til, sin embargo, la informacién de fuentes secundarias debe
satisfacer los siguientes tests:

* Debe ser local. La informacion debe ser relevante para la zona geografica y
la poblacion que usted atiende. Esa informacién constituye un problema

particular para servicios con una pequefia base de usuarios.

*» Debe ser exacta. Hay un problema adicional en cuanto a los datos
obtenidos de un area pequefia y es que cuanto menor sea la muestra
examinada, tanto menor es el grado de exactitud. La (nica opcion razonable es

suponer que es exacta si ha pasado la prueba de ser publicada.

* Debe ser oportuna. Como en nuestra sociedad los cambios se aceleran,
puede ser dificil hallar datos actualizados. Resulta también cada vez mas dificil

seguir la pista de poblaciones y tendencias cambiantes.
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PLANILLA #6
CARACTERISTICAS DEL CLIENTE

Cliente (empresa Duracidbn (;jcuénto Promedio de venta ¢Cudndo compré jComo se enterd

o individuo) tiempo ha ($) sus servicios el el cliente de sus
mantenido cliente? (estacion, setvicios? {por
relaciones de mes) referencias, por
negocio con usted, avisos)
el cliente?)

|.- CLIENTES INDIVIDUALES

1. ¢Cual es la edad promedio de sus clientes?

. 25ymenos 4145

____26-30 5160

3135 _____Arribade60
36-40

2. ¢Qué porcentaje de sus clientes son hombres/mujeres?
% Mujeres % Hombres
3. Dénde residen sus clientes? (Use el cadigo postal o el nombre de las calles
para determinar esa informacion, si es necesario.)

4. ;Cual es el ingreso promedio anual de la casa de sus clientes?
_ %$20.000 y menos
___$20.000-24.999
__ $25.000-29.999
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$30.000-39.000
$40.000-49.999
$50.000 y mas

5. ¢Qué razon principal tienen sus clientes para usar su servicio?

II-EMPRESAS CLIENTES

1. Estime la magnitud de las empresas clientes (basandose en el namero de
empleados y en el activo) y los afios de existencia.

Cliente Magnitud Anos

2. ;Dodnde estan ubicados sus clientes geograficamente?

3. ¢Puede usted estimar sus ventas brutas anuales?

$29.000 y menos _ _ _ %$100.000-150.000
$30.000-39.999 __ $150.000-500.000
_ $40.000-49.999 ______ $500.000-1 millén
___ $50.000-59.999 %12 millones
__ $60.000-69.999 _____ $%2-3millones
_ _ _ $70.000-79.999 %34 millones
_ _ $80.000-89.999 _______ %4-5 millones

$90.000-99.999 $5 millones y mas
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ll.~- RESUMEN DE LAS CARACTERISTICAS DEL CLIENTE

Resuma las cinco caracteristicas mas comunes de sus clientes habituales:
1.

o kv

Las fuentes secundarias van refinando sus métodos para compilar
informacion, por consiguiente los datos que usted necesita bien pueden estar
disponibles en el lugar. Ademas, el mayor empleo de las computadoras alento
una actualizacion mas frecuente de datos, razén por la cual es mas facil

disponer de una informacion reciente.

C) Sisuempresa no tiene todavia usuarios

Si su empresa de servicios 0 su practica profesional son nuevas, una de las
decisiones mas importantes sera elegir a los clientes a quienes desea prestar

servicios.

Use las técnicas de estudio descriptas anteriormente, pero hable con
expertos que conocen tanto el servicio que usted presta como a la clientela a la
que usted quiere atender. Hable también con personas o empresas similares a
las que usted quiere prestar servicio. Organice una comisién voluntaria de
consejeros que le ayude a afinar sus ideas.
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D) Comunicacion y servicio al usuario

Pienselo un momento. ;Como maneja su compariia los detalles pequeiios
pero significativos del negocio de todos los dias? ¢ Con qué rapidez y cordialidad
se contesta el teléfono? ;{Como se mecanografian las cartas? ;Con qué
prontitud se contestan las llamadas? Lo que es mas importante, ;Cual es la
imagen de su empresa? ;Como se presentan su negocio o su practica
profesional?

3.4.7 QUE HA VENDIDO USTED ULTIMAMENTE?

Las ventas son el alma de su negocio. Si usted considera atentamente y en
profundidad qué servicios y qué cantidad de éstos se han vendido, comprendera
qué necesitan y compran sus clientes. Si compara las cifras de ventas de este
afo con las de afios anteriores entendera con qué rapidez crece su empresa de
servicios o su practica profesional. Asimismo puede ser alentador estimar el

nimero o el porcentaje de clientes nuevos.

Ademas de conocer las cifras de ventas, saber quién compré, qué servicio se
compré y cual fue la magnitud de la venta (grande, mediana, pequefa) resulta
casi siempre muy valioso. Del mismo modo, saber dénde se hicieron las ventas,
es decir, analizar las ventas segin las zonas geograficas, impulsé a muchas

empresas a tomar decisiones acertadas.



TABLA #1
TIPOS DE PREGUNTAS EN LOS CUESTIONARIOS A CLIENTES
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PLANILLA #7
COMUNICACIONES Y SERVICIO

I.- COMUNICACIONES AL USUARIQ Y AL CLIENTE
1. Examine el folleto de su empresa, el membrete y las tarjetas de

presentacion. ¢(Qué imagen comunican esos elementos de relaciones
publicas a sus clientes?

Las caftas que se envian desde sus oficinas, ¢ estan mecanografiadas con
esmero o contienen errores tipograficos?

¢, Como contesta usted (y su personal, si corresponde) a las llamadas telefo-
nicas?
¢ Contestan con prontitud?

¢ Con qué voz lo hacen (agradable, abrupta)?

¢ Hablan rapido o lentamente como para que lo entiendan con facilidad?__

i Hablan entre dientes o con claridad?

2. ¢ Contesta siempre el teléfono en horas de oficina (por sjemplo, por una re-
cepcionista, empleado de oficina, servicio de respuesta o contestador auto-
matico)?

En general, ; Cuanto tiempo demora en devolver las llamadas de negocios?
3. Si se presenta un problema entre su empresa y el cliente, ; Como se mane-

ja? (por ejemplo, ¢ Se comunica usted con el cliente tan pronto como sea

posible? ; Se encuentra personalmente con &l o le llama por teléfono?)

¢ Hay algun aspecto de su negocio que parezca especialmente problemati-
co? (Por ejemplo, ; Hay frecuentes malentendidos en cuanto a los precios?
Mire a su alrededor. Si l0s clientes entran en su oficina, ¢ Qué impresion le
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transmiten los locales (formales o atestados de cosas, organizados o
desorganizados, controlados o fuera de control, apenas sobreviviendo
financieramente)?

¢ Cuanto tiempo deben esperar los clientes cuando entran en su oficina?

.- SERVICIO AL USUARIO

1. ¢ Envia usted propuestas u otra informacién cuando asi lo ha aprendido o
cuando se la solicitaron los clientes?

2. ¢(Entrega usted a domicilio el servicio que compran sus clientes?

Resuma las cinco caracteristicas mas comunes de sus usuarios habituales
1.

AR S

iH.~- RESUMEN DE LA INFORMACION SOBRE LOS CLIENTES

Resuma en forma narrativa lo que averigud sobre sus clientes, su comunicacidn
Con ellos y los servicios que usted les presta.




PLANILLA #8
ANALISIS DE VENTAS

l.- ANALISIS GENERAL DE VENTAS

1.- ¢ Cuadl es el valor de ventas en moneda en |0s Ultimos 12 meses?
$

2.- Qué porcentaje de aumento o disminucion implicd eso respecto de los 12
meses anteriores?

3-  iAcuantos clientes atendié su firma?

4-  ;Cudl fue el promedio de ventas? (Divida el valor total de ventas en
dolares por el nimero de clientes).

5.- ¢ Cuanto le costd a su firma hacer esas ventas?
Costo en sueldos $
Gastos generales (alquiler, servicios) $
Gastos varios $
Total $
6.- Reste costos de ventas para determinar su ganancia neta anual.
$
7.-  ¢Hay alguna orientacion predecible para sus ventas? Por ejemplo, ¢Las

ventas de su servicio son de temporada, regulares 0 imegulares?

8.- i Qué valor en ddlares considera usted que corresponde a una venta
grande, mediana o pequefia?
Venta grande

Venta mediana

Venta pequefia
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Il.- ANALISIS DE VENTAS RESPECTO DEL CLIENTE

1. ¢ Cuantos clientes nuevos compraron su servicio en [os dltimos 12 meses?

2. ¢Qué porcentaje de clientes nuevos hubo respecto de los 12 meses ante-
riores?
%
3. ¢Compras de qué magnitud hizo cada cliente en los ultimos 12 meses?

Venta grande Venta mediana Venta pequefia

4. ¢ Con qué frecuencia usan sus servicios esos clientes, en particular los de
la categoria "venta grande”

5. ¢Puede usted identificar algunas clases comunes de esos clientes? (Por
ejemplo, las mujeres de 3540 aros ;Tienden a menudo a recurrir a sus
servicios? Los profesionales como arquitectos e ingenieros ;Son
consecuentes en las compras medianas de sus servicios?)

.- ANALISIS DE VENTAS DESDE EL PUNTO DE VISTA GEOGRAFICO

1. ¢Desde dbnde se hicieron la mayor parte de las ventas durante los ultimos
12 meses (desde qué oficina o0 boca de salida)

2. ¢ De qué magnitud fueron las ventas en cada jugar?
Ventas grandes




Ventas medianas

Ventas pequefias

IV.- ANALISIS DE VENTAS DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL SERVICIO

1.  ¢Qué ganancia de ventas produjo cada servicio para su firma en el dltimo
periodo de 12 meses?

Servicio Ventas (en $)

2. Ordene esos servicios desde “venia maxima’ (#1) hasta “venta minima®

V.- RESUMEN DEL ANALISIS DE VENTAS

Resuma aqui la informacién que expuso en el informe de ventas. Recuerde in-
cluir los cuatro aspectos de su analisis.

¢ Informacidn general de ventas

¢ Ventas por cliente

e Ventas por zona geografica

s Ventas por servicio
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3.5 HACER ACOPIO DE HECHOS REFERENTES A LAS
INFLUENCIAS EXTERNAS

3.5.1 CONSIDERAR EL AMBIENTE QUE RODEA AL NEGOCIO

Invertit energia en analizar la propia empresa de servicios o préctica
profesional puede resultar muy satisfactorio. Cuando se descubre algo
equivocado en la fima de uno, se puede reparar faciimente. Sin embargo,
entender a fondo un negocio de servicios es $6lo entender una mindscula pieza
del rompecabezas. Usted debe comprender también los factores extemos a los
cuales su empresa es vulnerable.

Pese a la importancia de esas piezas mas grandes del rompecabezas que es
un negocio, la mayoria de los proveedores de servicios rara vez la consideran.
°¢,Coémo puedo yo predecir qué tasa de interés habra este afio o mas tarde?”
puede preguntar razonablemente e! dueiio de un taller de reparacion de autos.
“iNi los economistas se ponen de acuerdo! ;Y quién sabe si mi proveedor de
repuestos no se declarard en huelga?. De un modo similar, el socio gerente de
un estudio juridico podria resistirse a considerar la competencia de la fima
porque la clientela fue estable durante afios y el abogado confia en que o
seguira siendo.

Es molesto considerar los factores externos como la competencia, las
orientaciones de la industria, la inflacion y las tasas de interés, y las
innovaciones técnicas, sencillamente porque estan fuera de su control. Muchos
de nosotros emprendimos un negocio para “hacerlo a mi manera’, sin damos
cuenta de que muchas influencias estarfan fuera de nuestro control durante la
mayor parte del tiempo.



Sin embargo, si usted conoce las influencias externas, percibe todas las
posibilidades que pueda afrontar. Usted necesita comprender a la competencia
para "posicionar” su negocio de un modo efectivo. Debe considerar las tasas de
interés, las tendencias de la industria y las tasas de crecimiento para hacer
planes para el futuro.

3.5.2 ANALIZAR LA COMPETENCIA DE DIEZ MANERAS

Los proveedores de servicios pueden creer 0 no que sea necesario conocer
la competencia. Es facil ignorar a los competidores porque éstos, como muchas
empresas de servicios, tienden a ser mas pequefios y a ser menos identificables
y analizables. Sin embargo, cuando a un competidor se le entiende claramente,
la indole mas flexible de una empresa de servicios permite introducir cambios
sutiles que pueden mejorar positivamente la posicion competitiva de una
compania.

Para analizar a sus competidores, primero debe usted identificarlos. Hacen
falta para ello informacion factica y juicio subjetivo. La informacion factica
comprende los siguientes puntos:

¢ Cuales son las firmas que compiten?

o ;Qué servicios venden?

¢ ¢ Como proveen sus servicios, y si ello es significative, donde los prestan?
e ¢ Como promueven sus servicios a los clientes potenciales?

* ;Quiénes son sus clientes?
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La infformacién subjetiva sobre su competencia incluye 1a visién que usted y
sus socios tienen de la posicion competitiva de sus rivales, y de las ventajas y
desventajas que ellos tienen en la plaza.

Mucha informacion al respecto esta disponible. A continuacién indicamos 10
maneras de encontrara:

e Confeccione una primera lista de competidores de las Paginas Amarillas en
las ciudades en que su compania comercializa sus servicios.

o Pida folletos a los competidores. Si algunos son tan grandes como para ser
empresas publicas, soliciteles los informes anuales. Estudie io que dicen de
Si mismos.

¢ Las bibliotecas o archivos tienen a menudo recortes de articulos sobre ias
compafiias locales. Pida en la seccion comercial recortes sobre sus
competidores.

e Mientras esta en la biblioteca, pida guias de su profesion. Podrian tener
informacion que le sera dtil.

+ Pida al bibliotecario informacién y estudios sohre asociaciones comerciales.

o Usted puede aprender mucho sobre sus competidores en reuniones de su
asociacion profesional.

» Pregunte a colegas practicos, bien informados, a los que podria considerar
como brokers de informacion. Sus brokers (corredores) deberian conocer su
servicio, su industria y a otros muchos empresarios.

+ Contrate a alguien para que llame o visite a sus competidores por usted. Déle
a la persona encargada de ese cometido, que debe ser un individuo con
presencia y aplomo, una lista de datos que usted desea conocer. Puede
hacerle decir que prepara un proyecto de estudiante, busca un empleo o
encara un cambio de carrera.

s Use los servicios de sus competidores. Por ejemplo, un peinador estilista
podria hacerse cortar el pelo en la peluqueria de un competidor.

* Publique un aviso clasificado presentandose como comprador de servicios y
esperando propuestas de los competidores.
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Sus métodos de investigacion dependeran de su ética personal y profesional.
Cualquiera que elija, debera ser capaz de completar dos tipos de andlisis, uno
objetivo, el ofro, subjetivo. Reunir informacién objetiva requiere mas esfuerzo, y
el andlisis subjetivo requiere mas reflexion. Por ejemplo, se necesita mucha
evaluacion critica para identificar las ventajas y desventajas de un pequefio
estudio de ingenieria, comparado con una gran firma. Las ventajas podrian ser
las siguientes:

¢ Contacto mas personalizado con los clientes.

» Contacto mas frecuente del cliente con los socios clave.
o Capacidad para adecuar los servicios y fechas al cliente.
+ Trabajo de equipo unido y firme entre los émpleados.

Las desventajas podrian ser:

o Una menor especializacion entre los ingenieros.

¢ Mas exigencia de los socios clave que estén demasiado desparramados
entre los clientes y los requerimientos administrativos.

+ Una posible falta de recursos (por ejemplo, gente, dinero o equipamiento)
para aportar al cliente.

e Un mayor costo.



PLANILLA #9
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LA COMPETENCIA
Identificacion Descripcion del la competencia
del competidor Servicio Precio Lugar Promocién | Clientes
Competidor Ventajas del competidor | Desventajas del competidor
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PLANILLA # 10
SU COMPANIA Y LA COMPETENCIA

Ahora que usted ha estudiado la competencia, determine cudles son las
principales diferencias entre su empresa de servicios y la de su
competencia. (Por ejemplo, ¢Entrega usted el servicio de una manera
diferente? ¢Es su compania mas pequefia o mas grande que las de sus
competidores?)

& Se encuadran en categorias similares varias de esas diferencias?
Diferencia de servicios Diferencia de clientes
Oftras (especifique):
No hay similitud en las diferencias

¢, Cuales son las ventajas y desventajas dé su compania?
Diferencias de servicios

Enumere las diferencias indi-  ,En qué forma esa diferencia le i Por qué esa diferencia es una
viduales (en # 1) da ventaja sobre la competen- desventaja para su compafiia?
ca?

Diferencias de clientes

Enumere las diferenclas indi-  iEn qué forma esa diferenciafe ¢ Por qué esa diferencia es una

viduales (en # 1) da ventaja sobre [a competen-  desventaja para su compafiia?
ca?
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3.5.3 POSICIONAMIENTO: EL PROPOSITO DEL ANALISIS COMPETITIVO

Conocer bien a su competencia tiene un propésito singular: hacer que su
empresa de servicios 0 practica profesional sean mas competitivas. En las
entrevistas de ventas con sus probables clientes, usted podrg describir mejor
cémo puede prestar el servicio. Su negocio tendra aln mas éxito si usted adopta
una actitud enérgica, determina de antemano cuales son sus diferencias y las
describe de un modo consecuente a sus clientes.

Identificar en qué se diferencia su empresa de la competencia es lo que los
comercializadores l|laman posicionar. El posicionamiento supone que sus
clientes probables no distinguen entre su firma y las otras la mayor parte del
tiempo, y no lo haran ni lo pueden hacer. De modo que usted debe decirles en
qué difiere su servicio. Usted puede hacerlo mediante una declaracion de
posicicnamiento.

Por ejemplo, su empresa provee servicios individuales de entrenamiento en
locucion y presentacion, usted podria describir sus servicios mediante el
posicionamiento, como sigue:

Ensefiar a las personas a usar su voz y el lenguaje de su cuerpo para hablar
de un modo més efectivo y persuasivo; preparar y realizar presentaciones claras
y eficientes; sobreponerse a la ansiedad; y crear una presencia potente y
positiva.
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PLANILLA #11
FORMULAR SU POSICION

1. ldentifique el tipo de servicio que provee su empresa.

2. Especifique en que difiere su empresa de sus competidores en cuanto al
servicio que presta, la estructura de los honorarios, la manera en que
proves los servicios, la técnica de promocion que utiliza y los clientes.

3. Ahora, escriba sobre esas diferencias con una redaccidn concisa, sin utili-
zar términos especificos de la jerga.

).- RESUMEN DE SU POSICION

Resuma los aspectos de la competencia con la que se enfrenta y como
reacciona su posicion a ella.

PLANILLA #12
INFLUENCIAS EXTERNAS IMPORTANTES PARA SU SERVICIO

Influencia externa ¢Es importante para su servicio?
Si No Motivo

Situacion de la economia local:
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Situacion de la economia nacional:

Tasa de inflacion:

Relaciones laborales en la industria de:

Bienestar econdmico del cliente o industria principal:

Prestigio de: (competidor principal)

Prestigio de la innovacion principal:

3.5.4 PREVER EL FUTURO EN GENERAL

Parte de la prevision como proveedor de servicios consiste en formular una
pregunta sencilla pero compulsiva: ;Qué estd ocurmiendo que pueda afectar a mi
empresa de servicios el afo proximo? De la informacion que retna en respuesta
a esa pregunta, podra sacar conclusiones que le ayuden a anticipar el futuro a
corto plazo. Habra que interrogarse sobre las siguientes influencias externas:

¢ la situacion de la economia local o nacional,

* la amenaza de una huelga en una industria afin,
o latasa de inflacion,

o ¢l prestigio de los competidores principales,

» el bienestar econdmico de una industria importante o de su cliente en esa
industria, y

& una innovacioén técnica importante que puede ser previsible o imprevisible.
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No todos los factores son relevantes para cada negocio. ;Cudles son
importantes para su firma? Una vez que haya determinado cudles son los
factores mas importantes, usted querra averiguar mas sobre ellos.

Los proveedores de servicios pueden disponer de informacidn para un futuro
a corto plazo recurriendo a fuentes tanto formales como informales. Puede
reunirla ahora para su plan de marketing, pero para que tenga e mayor valor

para su empresa de servicios o su practica profesional, deberia buscaria
constantemente.

Las publicaciones son las fuentes oficiales de esa informacion. Por ejemplo,
en Estados Unidos, el Wall Street Journal, Business Week, Inc, o cualesquiera
publicaciones comerciales, revistas de negocios locales semanales y mensuales
y diarios locales que sean equivalentes a éstas en su ciudad. Emisiones sobre
economia por radio, que a menudo resumen esa informacion, pueden ahorrar
tiempo y proveer el panorama necesario para contestar a la pregunta.

Use también fuentes informales. Los individuos que estudian las tendencias
que se observan en los negocios pueden resultar inestimables. Si le parece
injusto recumir a los servicios de otros sin compensacion, pague por la
infformacion o haga algun trueque que los beneficie. Dinero, servicios o
informaciones que les faciliten sus tareas, son todas formas valederas de
compensacion.

3.5.5 LA INDOLE DE LOS SUPUESTOS

Habiendo formulado las preguntas y llegado a conclusiones sobre los factores
que afectan a su negocio, vuelva a escribir sus conclusiones o supuestos de un
modo que capte sus elementos esenciales. Para los proveedores de servicios
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que prefieren vérselas con hechos o cifras, los supuestos, por su propia indole,
pueden resultar particularmente dificiles por las siguientes razones:

¢ Los supuestos no se pueden demostrar. Por lo general, se basan en pruebas
inciertas.

o Los supuestos (o hipotesis) miran hacia adelante. Anticipan €l futuro, en
general para el afio siguiente.

s Los supuestos se basan en la informacién. Generalmente son conclusiones a
las que se llega reuniendo informacion.

o Los supuestos son anchos y estrechos. Algunos se refieren a factores
extensos, como |la economia. Otros, a factores restringidos como lo son las
expectativas sobre su compania.

¢ Los supuestos son controlables e incontrolables. Se formulan sobre factores
controlables como lo son las aptitudes de su empresa. Otros se basan en

factores incontrolables como la economia local o &l nuevo producto de un
competidor.

Por ejemplo, a partir de sus fuentes formales e informales usted podria
" deducir que la economia tendera hacia la recesion durante e} afio siguiente.
Como consecuencia, su conclusién podria ser: “El dinero escaso hara que sea

mas dificil conseguir un préstamo para nuestra expansion en un nuevo
mercado’.

3.566 PREVER EL FUTURO POR LAS TENDENCIAS DE LA
INDUSTRIA

Es también importante prever el futuro de una industria especifica de la que
su empresa de servicios 0 practica profesional forma parte. Para determinar las
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tendencias que son significativas para usted, investigue los elementos de
marketing de su industria, que comprenden los siguientes:

+ Cambios generales en {a industria

¢ Cambios de servicios en su campo

o Cambios en la evaluacién

e« Cambios en el modo de distribuir o entregar su servicio a los clientes
+ Posibles cambios en la promocién

¢ Cambios en los propios clientes

Damos a continuacidén un ejemplo de cada uno de esos cambios:

o Cambio general en la industria: Una firma consultora podria observar que los
presupuestos gubernamentales reducidos pueden originar despidos ©
suspensiones de personal y un mayor uso de asesores.

+ Cambio de servicio: Una firma de capacitacidén podria suponer que la mayor
aceptacion de cintas de video y de audio en lugar de trabajo en el aula,
puede reducir la necesidad de instructores.

e Cambios de precios: Un estudio contable puede descubrir que las
expectativas de los clientes en cuanto a proyeclos preparados u honorarios
fijos obligan a la firma a ser mas eficiente y orientada al cliente.

s Cambio de distribucion del servicio: Un salon de peinado podria rehusarse a
ofrecer servicio de manicura, pues su duefio considera que las manicuras
exigen un plan de comisiones muy alto. El duefio quiza prefiera establecer un
“joint venture” o mutuas referencias con un salén de manicura.

¢ Cambio de promocion: Una clinica médica tal vez descubra que debe
proporcionar mas comunicacion y contacto personal a sus pacientes para
conservar su leallad y recibir referencias de ellos.

» Cambio de clientes: Un estudio juridico puede observar un desplazamiento
de clientes desde grandes sociedades anénimas a pequefias empresas mas
variadas.



