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Prologo

Como disciplina académica, pero también como instrumento de gestién, el marketing estratégico re-
sulta imprescindible en el accionar de los negocios en la actualidad. No existe empresa que se pre-
cie de eficiente si no planifica con los procesos debidos y oportunos, sus acciones para con el
mercado.

El objeto principal de MARKETING ESTRATEGICO PARA PYMES, esta en aportar conocimientos a em-
prendedores y administradores de negocios en crecimiento y expansion, con la noble creencia de una
contribucion sostenible al desarrollo de su pafs, pero sobre todo, con una profunda conviccién de ser-

vicio.
Nos hemos preguntado: jpor qué escribir un libro de marketing égico exclusi para
PyMES? Surgieron muchas y I hemos coincidido en que se siente una fuerte

necesidad de apoyar en forma académica, pero también préctica, la labor de las empresas que des-
conocen aspectos fundamentales de mercadeo.

El contenido presenta una excelente propuesta sobre la planificacién estratégica de mercadeo, pero
en forma muy bien direccionada y concreta: cinco “claves de éxito” que el autor pretende consoli-
dar como acciones estratégicas aplicables a cualquier tipo de negocio y en diferentes maneras y
tiempos. Primeramente, ubiquemos el negocio en el cantexto general del mercado. Como empresa-
rio, ;qué ofrezco y qué vendo? Una opcion de andlisis suficientemente especifica para replantear ac-
ciones de mezcla y actualizacion de los productos —bienes o servicios-, que la empresa comercializa.

Identificar las senales del mercado implica también obtener informacion sobre nuevas necesidades
de los clientes, sobre nuevos clientes y sobre posibilidades de ampliar participacion en el mercado
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que cada empresa esta atendiendo. El libro de Alejandro Schnarch proporciona los elementos sufi-
cientes y necesarios sobre investigacion de mercados, tarea mencionada como importante contri-

bucién en el desarrollo comercial de las PYMES.

De la misma manera, formular estrategias de marketing adecuadas conforman no sélo una tercera
clave en el contenido del presente libro, sino también como instrumento de valiosa utllldafl ala
hora de planificar acciones oportunas en el mercado a atender; esto se aprecia también en la Gltima
seccion de la obra a manera de estructurar ordenadamente el plan gstratég!co de mercadeo. Defi-
nitivamente, el plan se convierte en el cimiento de‘ la mezcla comerc1al precisa para desarrollar ta-
reas y terminar evaluéndolas y formulando las acciones correctivas correspondientes.

En todo caso, los dos dltimos pasos calificados como “claves” se refieren a las acciones operativas
con los vendedores, una tarea per se dificil y que no siempre se encuentra detallada en los libros
de mercadeo estratégico, y la tltima, importantisima, la atencion, el servicio y la generacin de fi-
delizacién con los clientes. En el primer caso, muchas empresas caen en el error de que los vende-
dores saben hacer su labor y efectivamente si lo hacen, pero, ;y su supervisién?;el apoyo que debe
brindérseles? Tareas que deben ser parte de un plan estratégico coherente y efectivo. Para el se-
gundo caso, resulta por demds repetitivo enfatizar en que la atencion al cliente es una clara fuente
de ventaja competitiva; sin embargo, el rol de participacion del cliente en las distintas actividades
del negocio, no hacen mas que enriquecer el relacionamiento con clientes, usuarios y beneficiarios
de los productos brindados, asi como el cuidado que debe tener el empresario para con sus clien-
tes internos, para quienes también se incluye distintas acciones de creacién de valor en el negocio.

Esta obra de Alejandro Schnarch se constituye, entonces, en un referente Gnico, tanto en su conte-
nido como en su estructura. El lector ubicara de inmediato que sus necesidades de aprendizaje en
el campo de refi ia, a isfechas con la lectura del contenido en uno o varios de sus ele-

mentos de contenido. Cada uno de los temas planteados describen nociones fundamentales para em-
presas que en el futuro liderizaran procesos de cambio, y que contaran ofertas sélidas con el objetivo
de entablar relaciones duraderas con sus clientes.

ARMANDO DIAZ-ROMERO A.
Docente de Marketing
Universidad Catélica Boliviana San Pablo
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Introduccién

Libros sobre marketing hay muchos, pero una gran parte de ellos estén escritos en y para otras re-
alidades y generalmente se enfocan en grandes corporaciones, haciendo hincapié en productos de
consumo masivo. Se describen y analizan principios, her y metodologias muchas veces de
diffcil aplicacion en nuestros paises.

Por ejemplo, los textos clasicos dedican capitulos a segmentaciones complejas, investigaciones de
mercado sofisticadas, publicidad inalcanzable o forzadas matrices poco practicas, a menudo basa-
das en informacion de complicada obtencién o no disponible.

Sin embargo, més del 30% de las empresas en el mundo son micro, pequenias 0 medianas. A veces
se piensa que las unidades productivas de menor tamafio son propias de los paises menos desarro-
llados y que en los mas industrializados Ias empresas grandes son mas numerosas, pero ello no es
asf, ya que las empi pequeias son un fenémeno global y en diferentes paises la cifra sobre el
ndmero de trabajadores por empresa presenta similitudes.

Estas organizaciones no solo son importantes por su contribucion al empleo, sino que por su aporte
al Producto Inteno Bruto y las exportaciones. También cubren nichos de mercado que no son atrac-
tivos para la gran empresa, donde no existen ventajas de rendimientos a escala.

Dada la importancia que el tema ha venido teniendo, este Gltimo tiempo han venido siendo objeto
de estudio y los gobiernos han comenzado a desplegar politicas para su desarrollo, pero casi todo
el esfuerzo se ha centrado en la microempresas, ya que estas numéricamente son mayoria.

Por ello algo de hteratura se encuentra en torno a la microempresa, pero definitivamente las
P y Med Emp (PYMES) han sido un tato descuidadas, particularmente en el
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i llas no conoce bien el mercado y las
rea de marketing, aun cuando se reconoce que la mayoria de ella e bien
ﬁecesidades der;gs clientes ni aplica las herramientas que les brinda esta disciplina.

jor, me ha llevado a revisar, organizar y adaptar a!gunos conceptos y hej'ramler)tas ala
Ezdgeu::::;g;?cimunstancias y dirigido a las pequefias y medianas empresas de paises _Iatn[mame.
ricanos, con un enfoque eminentemente préctico, que busca aportar a la formaci6n y actualizacion em-
presarial en un campo de particular interés, para que tengan un desempeio més eficiente y productivo,
ademés de promover la creacién de mas y mejores empresas, que sean mas competitivas.

El presente Manual Préctico, se ha organizado en seis capitulos, que cubren toda la gestidn co-
mercial de una empresa partiendo, en el primero, con un analisis de la situaci6n actual y la nece-
sidad de orientarse hacia el mercado. El segundo capitulo describe el como podemos obtener,
analizar y usar esa informacion del mercado y los clientes, para elaborar estrategias de marketing
efectivas y pertinentes, tema que es tratado en el capitulo tercero.

El cuarto capitulo hace referencia a la parte del direccionamiento de la venta, ya que muchas es-
trategias de marketing fallan, por no dérsele suficiente importancia a esta labor. El quinto capitulo
se centra en la atencion y servicio al cliente, como factor indispensable para lograr clientes satis-
fechos, leales y rentables. En el sexto y Gltimo, se plantea el ct)_mo se plasman todos estos compo-
nentes y gias en un plan coh e integral de marketing.

En consecuencia, el objetivo de este Manual es presentar de manera precisa, ordenada y simple, lo
que me he permitido llamar los cinco elementos claves del éxito, que pueden facilitan el cre-
cimiento y desarrollo comercial de una pequefa o mediana empresa, ya sea que esté en funcio-
namiento, proyecto o inicios. Estos factores claves son: (1) ubicarse en el nuevo contexto de los
negocios, (2) Conocimiento del mercado y el cliente, (3) Hacer estrategias de marketing efectivas,
(4) Direcci6n y supervision efectiva de vendedores y (5) Atencion, servicio y fidelizacién de clientes.

Para ello, se destaca la importancia que tiene en las organizaciones modernas, el orientarse hacia
el mercado y el cliente, analizando las tendencias modernas de la gestién del mercadeo y ventas,
que buscan satisf dadi idad

las nec deseos y exp ivas de los compradores y
usuarios, b do di llar habilidades y d para mejorar capacidades de diagnéstico, so-
lucién de problemas y proposici6n de estrategias competitivas.

Aplicando estos conceptos, principios, herramientas y metodologias a las propias realidades de los
lectores, se posibilita la elaboracion e implementacién de un Plan de Marketing para su proyecto
0 empresa, con eficacia y eficiencia, es decir desarrollando los conocimientos y las competencias
necesarias para alcanzar los objetivos y metas, con la menor inversién de tiempo, esfuerzos y recur-
sos, logrando crecimiento y rentabilidad.

Ciertamente el autor trata de ayudar a esto, pero al lector e corresponde indagar, relacionarlo con
su situacién actual, enriquecerlo con sus experiencias, relacionarlo con otros casos reales, discutirlo
con otros, familiares o colaboradores de su empresa, hacerse preguntas, mirar aplicaciones, etc., es
decir con el texto buscamos facilitar, potencializar, sistematizar y activar un proceso de crecimiento
orientado a una gestién comercial més exitosa... pero, de usted depende... Es necesario ser para
poder hacer y hacer para poder tener...
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Presentacion

Habitualmente las empresas producen y luego se preguntan a quién y como venderle. .. pero defi-
nitivamente no es vender lo que queramos vender, sino lo que nos quieran comprar. .. En con-
secuencia la pregunta seria primero qué, cémo y cudndo requiere el mercado algin producto o
servicio. Pero esto, que parece natural y obvio, no siempre se cumple y ese es el principal problema
que enfrentan muchas pequenas y medianas empresas (PYMES).

El marketing no es sinénimo de comercializacién o venta sino que,
precisamente, es la funcion que ayuda a identificar esas necesidades,
desarrollando los productos para satisfacerlas, colaborando a
fifar los precios correspondientes, ofreciéndolos en los lugares
adecuados y con buenas estrategias de comunicacion y postventa.

El marketing orienta todo el proceso mediante el cual las ideas
se transforman en productos aceptados por el mercado.

Por eso, la importancia del marketing en PYMES resulta cada vez més evidente. En las mas
grande esto se ve reflejado en las complejas estructuras la cantidad de profesionales en esa acti-
vidad y el dinero invertido; en las medianas y pequefias esa necesidad también se esta compren-
diendo y los esfuerzos aumentan; incluso en las microempresas el mercadeo se constituye en uno
de los problemas claves para su desarrollo ya que, como deciamos, la mayoria de ellas se han cre-
ado en torno a una fortaleza de produccion y no ante la identificacion de una demanda insatisfecha.

No se puede producir y ver después a quién venderle, sino que hay que estudiar qué se puede
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vender para luego producir. Las técnicas de venta o los esfuerzos publicitarios, a la larga, no pue-
den compensar los errores de fabricar productos o servicios equivocados.

Por otra parte, actualmente existen muchas alternativas y sustitutos - y habré mas con la interna-
cionalizaci6n de las economias - y los mercados son cada vez mas competitivos. Y naturalmente log
clientes, consumidores o usuarios compraran s6lo aquellos productos que satisfagan mejor sus ne-
cesidades, deseos y expectativas. Porque finalmente lo que se adquiere no es el producto en si, sing
lo que éste hace por el comprador. En una palabra, los beneficios y valores agregados.

En consecuencia, vendemos satisfactores y las empresas que consigan interpretar en mejor forma

las demandadas del do y desarrollar resp adecuadas, serdn las que permaneceran y pro-
gresaran. No olvidemos que incluso una misma necesidad puede ser satisfecha con distintas tec-
nologia o productos.

Los grandes teéricos de la administracion ya lo habian manifestado hace tiempo, destacando el
mercadeo como uno de los elementos bésico para el éxito de los negocios. Después de todo, son
las ventas las que generan los ingresos necesarios que garantizan la retroalimentacion en insumos,
materias primas, tecnologia y mano de obra, que requiere una empresa para seguir funcionando.

Precisamente uno de los autores clasicos, Peter Drucker, ya en 1954 escribi6 que: “Si deseamos
saber qué es un negocio, deb con su finalidad; y su finalidad debe estar fuera de él
mismo. En efecto, ésta debe ubicarse en la sociedad, puesto que una empresa comercial es un 6r-
gano de la sociedad. Existe solamente una definicién valida de la finalidad de un negocio: Crear

un cliente”.

Y esos significan identificar necesidades, establecer cuales de esas necesidades puede atender lu-
crativamente nuestra compaiiia y desarrollar una oferta para convertir compradores potenciales en
clientes.

Esto es lo que se ha llamado el concepto moderno de mercadeo que,
con distintas palabras o enfoques es descubrir deseos y satisfacerlos,
en vez de crear productos y venderlos y para ello se debe conocer
y entender el mercado; no solo qué quieren, sino quiénes son,
como se comportan y cudles son los principales atributos buscadt

ademds del entorno y la competencia.

En consecuencia, si bien es cierto que se requieren de competencias de aprendizaje y de talento hu-
mano, para gestionar con éxito una pequefia y mediana empresa, en los aspectos financieros, pro-
ducci6n, direccin, etc. a menudo el gran problema es que no manejan ni utilizan el marketing con
todas sus herramientas y ayudas para identificar necesidades y desarrollar los productos y servicios.
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pertinentes, ademds de mercantilizarlos adecuadamente, entendiendo que la fijacion de precios no
es un costo més un margen de utilidad, y que Ias estrategias de distribucion y comunicaciones deben
responder a las verdaderas expectativas de los clientes.

Definitivamente marketing no es comercializacidn, sino lo que puede permitir una orientacion para
fabricar y vender lo que la gente necesita comprar.
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CLAVE UNO:

Ubicarse en el nuevo contexto
de los negocios

1.- La Funcién Comercial

En toda empresa, independientemente de su tamafio o actividad econdmica a que se dediquen, se
realizan una serie de labores tipicas que se pueden agrupar en ciertas areas o funciones especifi-
cas. Estas son: produccidn, finanzas, p ly deo, que en las grandes organizaciones
se ven reflejadas en los organigramas (a veces con otros nombres, como produccion o fabrica, re-
cursos humanos, contabilidad o ventas; como también pueden existir otras como juridica, por ejem-
plo). Si es una microempresas, todas estas actividades son realizadas por una misma persona, si se
trata de empresas mas grandes, se habla de departamentos, divisiones o vicepresidencias.

De esas funciones bésicas, en el mundo moderno, la de mercadeo es fundamental, ya que en una
empresa podemos manejar muy bien su parte productiva (o compras), tener excelentes procesos de
seleccion, motivacién y supervision del personal, muy buenos registros e informacion contable y de
costos, buen manejo de cartera, etc. pero si fallamos en la parte comercial, la organizacion estara
en dificultades. Después de todo, la Gnica funcion que le genera ingresos a la empresa, como pro-
ducto de su gestion, es mercadeo.

Hoy no basta con tener “buenos” productos, hay que saber comercializarlos.
Y si no hay ventas, no se tendrd el dinero suficiente y necesario para comprar
materias primas, pagar salarios, insumas, servicios y mucho menos utilidades.

Sin embargo, siendo tan importante la funcién comercial, las empresas no siempre lo han asimilado
de esta forma, y podriamos decir que ha existido una evolucién en cuanto a su jerarquia y que aun
cuando todavia hay empresas que estén en etapas anteriores, los enfoques han sido:
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e Orientacién hacia el producto. Se pensaba que lo més primordial era tener una buena oferta
o producto y que este solo hecho estaria asegurgndo su vem'a. En consecugncua la méxima pre-
ocupacitn estaba en produccion, fabricacion, sistemas o disefio. La funcién de mercageq oo

taba reducida a su minima expresién y practicamente se limitaba a llevar el productg alog
mercados.

Orientacién a las ventas. Cuando comienzan a aparecer alu_arnativas 0 competencia, las e
presas se dan cuenta que ya no basta con llevar el producto, sino que hay que entrar a conven-
cer y motivar a esos clientes potenciales sobre las bondades de nuestra oferta. Aqui comienza
a lograr importancia Ia labor comercial y crecen en vpersonal Y presupuesto, asf como se des.
arrollan técnicas de venta, la publicidad y el marketing. Pero el producto generalmente seguia
siendo responsabilidad exclusiva de fabrica y los precios fijados con criterios financieros.

‘ ENFOQUE TRADICIONAL _

 OFERTA e
: g = PRIMERO SE PRODUCE 0
; COMPRA Y DESPUES SE
4 MIRA A QUIEN VENDERLE
MERCADO : '

Orientacion al cliente. Pero la cosa ha evolucionado mas aun y actualmente se considera que
si bien es cierto que los productos y la actividad de venta es fundamental, el centro de aten-
ci6n de las empresas debe estar en el cliente, el usuario, el comprador y consumidor, ya que la
Gnica garantia que va a tener una empresa de estar y progresar en un mercado, es satisfa-
ciendo en mejor forma que la competencia las verdaderas necesidades, deseos y expectativas
de los clientes. Si aparece otra organizacién que lo haga de mejor manera, el cliente se perdera.

- ENFOQUE MODERNO

OFERTA s £

! ' PRIMERO SE PRODUCE 0

; COMPRA Y DESPUES SE
MIRA A QUIEN VENDERLE

MERCADO

2.- Nueva situacion de los negocios

Pero muchas PYMES todavia piensan que su actividad es vender productos (tangibles o intangi-
bles), esmerandose mucho en brindar un “buen” producto (o lo que creen que es un buen producto),
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CLAVEUNO:U

haciéndolo cada vez mas bonito, funcional o econémico, partiendo de la premisa de que si logran
ofrecerlo a un precio razonable, éste se vende solo.

Tal vez en algunas empresas o productos esto adn funcione, en el sentido que los compran obliga-
damente, pero en la gran mayoria de los casos esto ya no es tan simple, ya que al aparecer alter-
nativas, es decir competencia, las empresas se dan cuenta que no basta tener esa oferta, sino que
hay que entrar a convencer, persuadir y motivar a los clientes potenciales, de las bondades de sus
productos o servicios. Es en este momento cuando se desarrollan Ja funcién comercial: crecen los
departamentos de mercadeo y ventas, en importancia, personal y presupuestos.

Y aun cuando muchas empresas, desgraciadamente, todavia tienen
esa perspectiva, de orientacién a las ventas, las nuevas
circunstancias, como indicabamos, hacen que el antiguo concepto empresarial
de adentro hacia fuera, esta cambiando hacia uno de afuera hacia adentro.
El énfasis no estd en los productos, sino en las necesidades del mercado.
De una légica centrada en el producto, nos estamos moviendo a otra que tiene como eje
integrador el mercado y el cliente.

Esto se debe a una nueva situacion de los negocios, en la cual estamos pasando de un mercado de
oferta a otro de demanda, producto del transito de economias cerradas y protegidas a mercados
abiertos y competitivos; las situaciones monopolizas (donde somos el Gnico eferente) ya casi no
existen y la competencia se hace cada vez mas complicada.

- ¢Qué ofrecemos realmente?

Actualmente existen muchas alternativas y sustitutos - y habra més con la internacionalizacion de
las economias - y los mercados son cada vez mas competitivos. Y 1 Imente los clientes, consu-
midores o usuarios compraran sélo aquellos productos que fagan mejor sus necesidades, de-
seos y expectativas. Porque finalmente lo que se adquiere no es el producto o serv1c10 en si, sino

lo que éste hace por el comprador. En una palabra, los beneficios y val greg

Vendemos satisfactores y las empresas que consigan /nrelprerar en mejor
forma las demandadas del doy das, serdn las
que permaneceran y progresaran. No alwdemas que incluso
una misma necesidad puede ser satisfecha con distintas tecnologia o productos

Es claro que ya no basta con producir un buen articulo o servicio, sino que hay que hacer mercadeo;
esto es desarrollar productos que satisfagan realmente las necesidades, deseos y expectativas de
los clientes, fijar los precios adecuados, hacer que esté donde y cuando el cliente los requiera,
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disefiar estrategias de comunicacion pertinentes y proporcionar Servicio y seguimiento para garan.
tizar la satisfaccién.

" pto moderno de mercadeo que, con distintas palabras
Esto es lo que se ha el e } fa abras o
enfogues. gdopta la mayoria de los tratadistas recientes y qué Philip Kotler resume como: “descy-

brir deseos y satisfacerlos, en vez de crear productos y venderlos”

Naspuadepmdmiryvardespuésaquién venderle, sinoq:!ehay
que estudiar qué se puede vender para luego producir.
Las técnicas de venta o los esfuerzos publicitarios, a Ia larga,
o pueden compensar los errores de fabricar productos o servicios equivocado.

4.- El mercado como centro orientador

Todo lo anterior nos lleva a que el mercado y los clientes sean el centro orientador de todo el que-
hacer comercial. Nos dice qué productos desean, qué cantidad de dinero estan dispuestos a pagar
por ellos, donde y cuéndo les desearia encontrarlos, asi cémo que les gustarfa escuchar acerca de
ellos. Por ello el conocimiento del mercado y el cliente es determinarte al hacer estrategias y pla-
nes de mercadeo (este tema se vera en detalle en el segundo capitulo).

Reiteramos que no se trata de vender lo que queramos vender, sino lo que nos quieran
comprar... Por eso el precio no es un elemental costo més un margen de utilidad, sino la cantidad
que esas personas 0 empresas desean pagar por esos productos (més sus valores agregados), como
tampoco se trata de ofrecerlos donde queramos, sino donde ellos desean adquirirlos, asi como las
comunicaciones deben ser sobre lo que ellos consideran importante (beneficios y principales atri-
butos buscados) y en el lenguaje adecuado.

¢Y qué garantiza en alguna medida que esto se cumpla?: el nunca perder la perspectiva
orientadora que nos brinda el mercado. Porque podriamos tener el mejor producto del mundo
para satisfacer a un grupo de personas o empresas, pero si nos equivocamos en el precio, por lo alto
o bajo (si es mayor de lo esperado no lo vendemos; pero si es menor, pueden desconfiar de la cali-
dad), no lo compran. Como tampoco lo adquieren si no lo encuentran en los lugares que esperan 0
si no saben de la existencia de nuestros productos o empresa o si el producto no es bueno.

Es decir, hay que tratar de tener productos que realmente satisfagan
las necesidades del mercado, a un precio adecuado, en los lugares
convenientes y con una buena estrategia de comunicacion.

Si se falla en cualquiera de estos aspectos, comprometemos el
resultado de nuestro esfuerzo empresarial,

De acuerdo a lo anterior, las actividades basicas del marketing son:
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* Identificacion de las necesidades, deseos, problemas y expectativas de los clientes (compra-
dores, usuarios, consumidores, prescriptotes, intermediarios y diferentes tipos de pdblicos)
Disefio de productos o servicios para satisfacer esas necesidades debidamente identificadas.
Entregar y comunicar informacién sobre esos bienes

Hacer que los productos estén disponibles en los lugares adecuados.

Fijar los precios convenientes

Proporcionar servicios, atencion y seguimiento

Buscar la lealtad de los clientes

5.- Qué es un producto

Un producto (tangible o intangible), es algo que tiene valor para alguien. Puede incluir cualquier
cosa ofrecida para su atencién, adquisicién o consumo e incluye ideas, bienes, servicios, lugares,
organizaciones o personas, con valor, 0 sea que pueden satisfacer una necesidad o deseo, llenar un
requerimiento o proporcionar un beneficio para algunas personas 0 emp que estan disp

a lograr lo que se ofrece, es decir, dispuestas a realizar un intercambio.

Una definicion de producto podria ser: todo aquello que puede ofrecerse
a la atencion de un mercado para su adquisicién, uso o consumo,
yqueadamdspmtesaﬂsfamrmdassuamw
Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones
e ideas. Este concepto de producto hace hincapié en que se compran
sansfacmresyloqwmlmmrasavmdamhmeﬂcm

Se habla de producto bésico, que es lo que est4 comprando el cliente, en términos de algo que re-
suelve un problema, pero ademas pueden concurrir otros factores que pueden incrementar |a satis-
faccién de esos clientes, que son los valores agregados como imagen, marca, mantenimiento,
crédito, garantia, empaque, atencion, servicio, entrega, ubicacién, etc. El producto basico més los
valores agregados, es lo que se denomina producto ampliado. El producto brindado (tangible o in-
tangible), por lo tanto, contiene otra serie de elementos que pueden contribuir a la complacencia de
los clientes, que hacen que éstos puedan valer m4s a los ojos de ellos.

Actualmente los productos bésicos pueden ser muy parecidos o féciles de imitar, por ello a menudo
incluso las verdaderas diferencias competitivas se establecen en términos de valores agregados.
Un televisor de una marca u otra o diferentes bancos, esencialmente satisfacen las mismas nece-
sidades y realmente pueden diferenciarse por los valores agregados (que pueden ser diferentes
segan los tipos de clientes). Pero no olvidemos que primariamente el cliente desea un buen producto
bésico, lo deméas son aspectos que pueden incrementar la satisfaccion.

Incluso cuando nosotros compramos cualquier cosa, nos fijamos y tomamos nuestras decisiones en
funcién de esos valores agregados; como decfamos muchos productos pueden satisfacer una
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necesidad, como un detergente y al elegirlo no miramos férmulas, sino marca, presentacicn, empa-
que, imagen, precio, etc.

NIVELES DE PRODUCTO

6.- ;Qué “vendemos” en nuestras empresas?

Segin lo expresado, en nuestras PYMES ofrecemos:

I 24

SATISFACTORES A NECESIDADES, DESEOS 0 SOLUCIONES
Lo que nos compran, més que productos o servicios, es lo que esos productos pueden hacer por

ellos, es decir los satisfactores.

PRODUCTOS AMPLIADOS

Los clientes no obtienen solo el “producto basico”, lo minimo necesario para satisfacer una
necesidad, sino que ademds un conjunto de cosas que pueden incrementar su satisfaccion y
que, como deciamos, a menudos son las verdaderas ventajas competitivas (un valor agregado
cuando es igualado, deja de ser tal).

CARACTERISTICAS, VENTAJAS Y BENEFICIOS

Las caracteristicas representan alguna particularidad; las ventajas describen como el producto o
sus caracteristicas se pueden usar o ayudar al cliente y el beneficio detalla como una caracteris-
tica o ventaja satisface una necesidad del cliente. Cuando hablamos de caracteristicas o venta-
jas, estamos hablando de nuestro producto o empresa, solo cuando lo traducimos en beneficios,
le estamos diciendo al cliente el porque hacer negocios con nosotros (ganancia o ahorro).

EXPERIENCIAS MEMORABLES
Cuando un cliente tiene una relacion comercial con la empresa, se trata de una préctica que
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se inicia mucho antes de la transaccion y termina mucho después y esa experiencia tiene que
ser recordada positivamente, ya que nuestro objetivo no vender, sino ganar y mantener clien-
tes satisfechos.

o IMAGENES Y PERCEPCIONES
Se ha dicho que lo que en Gltimas lo que nos compran es la imagen que se tiene de la empresa
y sus productos; que incluso [a percepcion que se tienen de los productos es determinante y que
el marketing puede llegar a ser una “batalla” de imagenes y percepciones.

A veces ocurre que lo que creemos vender, o sea el valor entregado,
la diferencia competitiva, segin nosotros, no coincide con el valor percibido,
es decir la diferenciacion, segun el cliente. Por eso es fundamental mirar el
negocio con los ojos del cliente y como deciamos, ofrecer lo quenos
quiera comprar, no solo lo que le queremos vender

Aun cuando puedan existir otras opciones, los clientes se mantendran leales a nosotros, siempre y
cuando reciban un mayor valorde acuerdo con lo que esperan de otros. El valor percibido es |a eva-
luacion general del cliente sobre la utilidad de nuestro producto con base en las percepciones de
lo que recibe (calidad, satisfaccién, beneficios), que deben superar /o que entrega (costos mo-
netarios y no monetarios)

7.- Volver a lo basico

Muchas de las cosas aqul manifestadas, no son nuevas e incluso muchos comerciantes o vendedo-
res las saben intuitivamente. Sin embargo es necesario retomarlas y hacerlas realidad, ya que a
menudo las verdades por sabidas se callan y por calladas terminan olviddndose y en los mercados
actuales es necesario tenerlas muy presentes y aplicarlas, ya que se corre el riego no solo de ven-
der menos, sino de fracasar, perder y cerrar

El tendero siempre ha sabido que su objetivo es satisfacer a los
clientes y tener los surtidos que éste demanda, a los precios
adecuados, darles una buena atencion y servicio, invitarlos a

su almacén, tener una buena exhibicion, darles créditos
y relacionarse personalmente con ellos; en una palabra,
hacer marketing, de lo contrario le compraran al vecino...

Definitivamente el satisfacer las verdaderas necesidades, deseos y expectativas del cliente, es la
clave del éxito y para ello hay que conocerlas, interpretarlas y satisfacerlas mejor que la
competencia.
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Conocimiento del
mercado y el cliente

1.- Necesidad de informacion

La gestion comercial constituye en el fondo un proceso continuo de solucién de problemas, toma de
decisiones, elaboracitn de estrategias, mejoramiento de procesos, etc. Toda organizacion esta su-
jeta a una serie de presiones que la obligan a reaccionar y responder a las nuevas circunstancias
en mercados tan dindmicos como los actuales, en épocas de incertidumbre y globalizacion.

Muchas organizaciones optan por las vias rutinarias, es decir reaccionar como siempre lo han
hecho, particularmente de acuerdo a la experiencia, respondiendo equivocadamente a situaciones
actuales con soluciones que resultaron en el pasado.

Las PYMES de mayor éxito son aquellas que parten de un real
conocimiento de las condiciones actuales del entorno,
mercado, clientes, competencia y la propia organizacion.

Esto les permite ser creativas e inno vadofas para satrsfacer
en mejor forma las verdade
de sus clientes, al proporcionarles una oferta mejor que la competencia

La empresa que no sea capaz de cambiar, de modificarse a si misma para adaptarse a las nuevas
circunstancias presentes y futuras, corre el riesgo de estancarse o desaparecer. Para evitarlo y por
el contrario, crecer, se requiere de la capacidad de generar cosas diferentes y originales, no solo para
solucionar problemas o aspectos que afecten negativamente la compaiifa, sino para indagar sobre
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nuevos enfoques de gestién que permitan buscar, construir o aprovechar oportunidades para sobre-
Vivir y progresar.

Normalmente estan ocurriendo una serie de eventos (hechos y situaciones), que se pueden expre-
sar en datos que toman la forma de registros, que no tienen significado per se. Al ser procesados
(ordenados, analizados e interpretados) y cotejados, en un formato més amigable para el usuario,
se transforman en informacion, que al ser estudiada se vuelve conocimiento o “inteligencia”,
que es el sentido e interpretacion que le damos a esa informacién.

Y es precisamente ese conocimiento, la base e insumo clave
¢ para hacer estrategias de marketing efectivas. Con eso evitamos
basarnos solo en la experiencia o intuicidn, para partir de
componentes relevantes, reales, objetivos, precisos y dindmicos.
Esa es la clave de un marketing adecuado que parte de diagndsticos
de recursos, capacidades, fortalezas, debilidades, amenaza y oportunidades.

2.- Como obtenerla

e

Pero, jc6mo las empi buscan, cap y analizan esa informacion para lograr el co-
noc:mlento o mtehgencna’l Nunnalmente provienen de dos fuentes: los llamados Sistemas de In-
i y Jylal igacion de M d

T 1

 SISTEMAS INVESTIGACION
] NFORMACION DE

B EEENENNEO [ MECADS

Los Sistemas de Informacidn son una estructura para
reunir y manejar informacion de fuentes internas v exremas a una organizacion.
Puede ser conceptualizado como una jate de personas,
equipo y procedimientos, diseiiados para reunir, selecc/onar evaluar y distribuir
informacion pertinente, oportuna y exacta, para ser utilizada por los encargados de tomar
decisiones con el fin de mejorar la planeacion, ejecucidn y control del mercadeo.
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e Los SISTEMAS DE INFORMACION EXTERNOS (también se le denomina Sistema de Inte-
ligencia), son el conjunto de fuentes y procedimientos por medio de los cuales se obtiene in-
formacicn diaria sobre lo que sucede en el medio ambiente externo. Ello contempla, entre otras
cosas, un monitoreo sistemético del macro y mico entorno, estudios del mercado (tamafio, ten-
dencias, comportamiento, actores), anélisis de la competencia directa e indirecta, benchmar-
king (que consiste en estudiar qué hacen los lideres del sector, mirando cuales son los factores
criticos de éxito), etc.

e Los SISTEMAS DE INFORMACIGN INTERNOS provienen de los mismos registros de las
PYMES, pero organizados y estructurados de tal forma que realmente sean (tiles; faciles de
comepilar, utilizar y oportunos para suministrara tiempo la inf ion requerida. Es definir los
informes pertinentes necesarios, las responsabilidades, su presentacién, periocidad, divulga-
cién y utilizacién, de tal forma que realmente contribuyan a la toma de decisiones y elabora-
ci6n de estrategias, de acuerdo a las necesidades de Ias personas que lo requieren.

En nuestras organizaciones hay mucha informacion, pero no la usamos porque generalmente tiene
fines estadisticas o contables y no esté presentada de forma que ayude a la toma de dediciones o
preparacion de estrategias.

Un Sistema de Informacion, que contempla la parte externa (inteligencia) e Interna, debe facili-
tar el conocimiento, por eso no se trata sélo de un analisis de su desempefio a través del tiempo,
mirando su comportamiento con datos histéricos y, a veces, comparandose con el mercado y la com-
petencia, lo que permite hacer una interesante medicién de los resultados obtenidos.

A veces se piensa que estos modelas solo son aplicables a la gran empresa,
pero son vitales también para la PYMES. Pero no podemos manejar adecuadamente
nuestro negocio si no conocemos el mercado, el entorno y la competencia.

Por otra parte, muchas veces no se utiliza informacion que se tiene, porque ésta
no estd disponible de manera apropiada para las necesidades de la empresa.

El basar la evaluacién solo en datos histéricos del pasado, puede implicar algunos peligros, tales
como la Pérdida de la percepcién de las potencialidades de la organizacion, es decir que los ejecu-
tivos no siempre consideren las verdaderas capacidades de |a empresa. En otras palabras, son in-
capaces de responder a preguntas como: Estamos vendiendo més, pero jpodriamos estar vendiendo
mas?, ;Podriamos estar generando més beneficios?, jpodriamos entrar o lograr mayor participa-
ci6n en nuevos mercados o segmentos? Y, pérdida de la vision del futuro, al centrase fundamental-
mente en el pasado, se corre el riesgo de no considerar como debera ser la situacion de la empresa
en el futuro, o sea, jcual prevemos que sera la situacion en uno, dos o tres afos?.

Eso implica que a menudo no son capaces de preparar la empresa para afrontar el desarrollo natu-
ral de los acontecimientos internos y externos; en otros términos, se carece de planeacion para
construir el futuro deseado.
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PYMES pueda controlar sobre la marcha su
m‘%mmbﬁdsmm”mmﬂm-ﬁ forma
i mH‘zme“MMymsdhmhqueham,
: que los ejecutivos de marketing puedan analizar y proponer nuevas estrategias,

"':mmm it que brinda el mercado, sino que tambign
para construirlas.

Pero estos sistemas intemnos o externos de informacion a veces no facilitan todos los elementos ne.
cesarios para construir un conocimiento c.abal. lo cual a menudo requ1ereAde estudios més profyp.
dos o puntuales, como la Investigac_lén _de Mercados, que _exphque el 90[-qué de un
comportamiento 0 resultado. Estas investigaciones pueden ser definidas como el dl_seno, recopila-
ci6n, analisis e interpretacion de los datos y resulgados relacionados con una snue_zmép de mercadg
especifica o con los problemas o situaciones particulares que enfrente una organizacion.

Las diferencias con los Sistemas de Informacion radican en que éstos lluncipnan de manera contj-
nua, recaba y maneja informacién interna y externa. En cambio la !nvesugac!On de_Mercados opera
de forma intermitente, utiliza informaci6n externa y cada estudio es una investigacion indepen-
diente (aunque se realice periédicamente). Naturalmente ambqs gstan oriem:_ados a la basqueda,
captura y analisis de informacion para el conocimiento y entendimiento de la situacién, plataforma

y condicién para di llar estrategias creativas de marketing.
Definitivamente, la ummnlc:dn solo tiene valor en la medida que se utilice,

de lo contrario deja de ser el insumo indispensable, para ser otra estadistica
histdrica, una presentacion més de resultados pasados... que dificilmente pueden
ayudar a una evaluacion real o a determinar objetivos, metas o estrategias futuras...

Por ejemplo, Ias cifras de ventas, la consecucion de clientes nuevos, la relacion entre cotizaciones
y pedidos, y muchos otros datos estadisticos nos dirdn cuél ha sido el nivel de produccién de cada
vendedor y lo que el equipo en su totalidad ha logrado. Esos datos e informacidn, sin embargo,
nos dirdn por qué falla o tiene éxito un vendedor determinado. Para eso necesitamos andlisis
y estudio que nos lleve a una comprensién de lo que realmente ocurri6 y el por qué sucedi6, para
que en virtud de ese conocimiento podamos concebir alternativas de qué hacer.

Los programas y estrategias de marketing que se desarrollen, al tener un marco de referencia

bi s do en gl y entendimiento del mercado, clientes y competencia, nece-
sariamente tienden a ser, no solo realistas, sino més adecuados y efectivos. Pero incluso para hacer

g 0s se requiere de creatividad, ya que no trata s6lo una situacién conflictiva, sino del deseo
de dar un nuevo enfoque.

Sqlo aquellas PYMES que se esfuercen en lograr informacién e inviertan
tiempo y recursos en absorberla, analizarla, interpretarla y aplicarla, para
lograr el conocimiento requerido, tendran Ia posibilidad de generar.
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4.- Qué informacion es necesaria

Para tomas decisiones y elaborar gias de marketing se ita informacion reft alosclien-
tes, competidores, mercados, factores ambientales, recursos, capacidades, desempefio, etc. en otras pa-
labras, de si dei i6n que nos permiten conocer y evaluar aspectos relacionados con:

o EXPLORACION DE LA DEMANDA
Caracteristicas del mercado: Tamafio actual, tendencias futuras, potencial, segmentos relevantes
Comportamiento de clientes, compradores y usuarios: qué, quién, donde, por qué, como, cuando,
cuénto y tendencias perceptibles.

o ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Identificacion, caracteristicas y comportamiento
Recursos y capacidades de reaccion
Fortalezas y debilidades
Competencia indirecta
Barreras de entrada

e ESTUDIO DEL AMBIENTE GENERAL
Aspectos demograficos
Condiciones econémicas nacionales e internacionales
Ambiente politico y legal
Tendencias tecnoldgicas

e EXAMEN DE EJECUCION
Ventas por linea, producto, regién, distribuidores, vendedores
Participacion del mercado por producto, regiones y clientes
Resultados y rentabilidad de gestién
Imagen y posicionamiento de productos y empresa

©  ANALISIS INTERNO
Recursos y habilidades de mercadeo
Recursos y habilidades de produccién
Recursos y habilidades financieras
Recursos y habilidades de recurso humano
Recursos y habilidades tecnoldgicas
Recursos y habilidades gerenciales

e INDAGACION DE LA FUNCION DE MARKETING

Productos: atributos y beneficios, diferenciacién, posicionamiento y necesidades de cambio
Distribucion: canales e intermediarios, volimenes y méargenes, logistica, inventarios, etc.
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Precio: objetivos, politicas, estrategias, percepciones, elasticidad
Comunicaciones: objetivos, presupuestos, estrategias, medios y altemnativas
Servicio: expectativas y idades, grado de satisfaccion, cultura y gi

Ciertamente se trata de lograr la mayor cantidad de informacién, mirando entre otras cosas la rela-
ci6n costo beneficio. Tampoco necesariamente hay que hacer completos estudios y auditorias, lo im-
P estenerp que se requiere de informaciony que |a externa se puede obtener
por revistas, Intemet, Ferias, competencia, proveedores, distribuidores, clientes, etc. y la interna
interpretando y usando lo que tenemos. Incluso se ha dicho, que los mismos vendedores son los ojos
y oidos de la empresa.

5.- Como hacer investigacion de mercados

Muchas PYMES creen que hacer una investigacion de mercados es algo muy complejo, costoso y
complicado, que s6lo esté al alcance de grandes organizaciones. Pero, en realidad, cualquier em-
presa con escasos recursos puede y debe hacer sondeos de mercados confiables y econémicos.

El hacer estos estudios permite no basarse solamente en la intuicion o experiencia,
a veces valiosa, pero que también nos puede conducir a errores; sino que
en hechos, datos e informaciones relativamente ciertos, sustentando y
facilitando las decisiones y estrategias.

El proceso de investigacion es el siguiente:

® Determinacion de objetivos: qué queremos saber o investigar, que puede ser comprobar
una hip6tesis o averiguar sobre un mercado potencial, conocer el perfil y comportamiento de
clientes, principales atributos buscados, medir satisfaccion, conocer imagen y posicionamiento,
opiniones de productos, marcas, precios, distribucién, publicidad, venta personal, de la em-
presa o competencia.

® Investigacion exploratoria: estudio preliminar que tiene por finalidad conocer algo mas
sobre el tema, buscando antecedentes generales o teniendo dialogos informales con personas
u organizaciones que pudieran aportar al esclarecimiento de la problematica que nos ocupa.

Una vez concretada esta etapa, entramos en la investigacién formal propiamente tal, tal vez con ma-
yores conocimientos y elementos.

L4 l;lalenninucia’n de fuentes de informacién: estas pueden ser de dos tipos, las secunda-
rias, que ya existen, como estadisticas e informes y las primarias que son las que nosotros
obtenemos. Naturalmente es muy importante buscar toda informacién secundaria disponible y
evaluarla en términos de confiabilidad, consistencia y actualidad, ya que puede ser muy Gtil.
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Los métodos para obtener informacion de fuentes primarias pueden ser tres: observacion, mirar
c6mo ocurre algo (comportamiento, manipulacién, desplazamiento), la experimentacion (provocar
situaciones)y la interrogacion, o sea consultando directamente. En la practica se combinan los di-
ferentes métodos, pero el mas usado es la interrogacién.

Los métodos de interrogacion pueden ser de dos tipos: estructurados o no estructurados, segin
se basen en 0 no en una encuesta o cuestionario. A los primeros también se les conoce como estu-
dios cuantitativos (tienen representacion estadistica) y los otros son cualitativos (no tienen signifi-
cado estadistica).

Las encuestas consisten en un interrogatorio individual estructurado de preguntas abiertas, cerra-
das, seleccion miltiple o escalas de evaluacion, que son aplicado a la totalidad de personas o em-
presas de las que queremos obtener alguna informacion (universo o poblacién), o a una muestra
que se considera representativa de la totalidad.

Hacer una encuesta no es tan complicado y el instrumento que se aplique debe tener presente: jA
quién esta dirigido?, ;Responde el objetivo planteado?, ;Son necesarias todas las preguntas?, ; Tiene
la informacién el encuestado?, ;Desea responder?, jLa redaccion es clara?, jLa secuencia es ade-
cuada?, ;Extension correcta? Y, jFacil de tabular e interpretar?

Los estudios no estructurados o cualitativos corresponden a i individuales o grupales del
conjunto del cual necesitamos informacion. Las individuales, a su vez, pueden adoptar varias formas:
opinidn experta, entrevista de profundidad o técnicas proyectivas y se basan en el concepto del psi-
coandlisis, es decir que persona individualmente se atreven a decir cosas que no dirian en grupo,
asf como las grupales se basan en |a terapia de grupo, en que las personas colectivamente se atre-
ven a comentar cosas que no dirian sino hay esa interaccion.

ESTUDI Encuestas: consiste en un cuestionario estructurado aplicado a la
ESTRUCTURADOS lidad 0 una P i

Entrevista de Profundidad: dialogo con una persona, tratando de
llegar a las verdaderas razones o motivaciones de alguna opinion o
comportamiento

ESTUDIOSINO Opinién E similar a la jor, pera con algin experto o
GUEULEVISS onocedor del tema en investigacion

Sesiones de Grupo: se juntan de ocho a doce persanas y se conversa
sobre la cuestion a investigar en conjunto

écnicas Proy étodos psicoldgicos que buscan proyectar
en otros opiniones o comportamientos

Estos diferentes investigaciones no son excluy , sino comp Asi, por ejemplo, se po-
dria hacer una encuesta y después tratar de ampliar algin aspecto mediante un estudio cuantitativo
0, a lainversa, partir por un andlisis no estructurado y después tratar de cuantificar ciertos aspectos.

El trabajo de campo consiste en la aplicacién de los métodos e instrumentos y recoleccién de

I
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informaci6n; después viene la tabulacién y/o andlisis, conclusiones y recomendaciones.

No se trata de necesariamente hacer complejas indagaciones, a menudo bastan sondeos que nog
muestren una tendencia, actitud o conducta. Por ello en marketing son tan valiosos los estudios ng
estructurados. No necesitamos saber que el 77.38% de las personas piensan o creen algo. .. basta
con determinar que la mayoria lo hace.

Como indicdbamos, los resultados obtenidos son muy valiosos, ya que permiten conocer nuestrog
clientes {perfil, comportamiento o satisfaccion), mirar dos p iall lizar la

cia, evaluar nuestro esfuerzo de marketing o validar nuevos productos) y sobre esa base gesrtionar
la actividad comercial sobre informaci6n, evitando la especulacién y con ello ser consecuentes con
lo que llamamos un concepto moderno de marketing: crientarse hacia el mercado.







CLAVE TRES:

Hacer estrategias de
Marketing efectivas

1.- Marketing estratégico y marketing operativo

La gestion de marketing es un proceso que implica el conocimiento de los mercados y clientes que
nos permite hacer ofertas adecuadas, que corresponde al marketing estratégico y el cémo hacer
llegar esa oferta, que corresponde al marketing operativo.

En cor ia, gico es un andlisis sistematico y permanente de las necesi-
dades del mercado y el desarrollo de conceptos de productos rentables destinados a unos grupos
de compradores especificos y que presentan cualidades distintivas que les diferencien de los com-
petidores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja competitiva duradera y defendible y
el marketing operativo, |a organizacién de estrategias de venta y comunicacion cuyo objetivo es
dar a conocer y valorar a los compradores potenciales las cualidades distintivas reivindicadas de los
productos ofrecidos. Ambos se complementan y le permiten a la organizacion alcanzar sus objeti-
vos y metas comerciales.

Para desarrollar el marketing estratégico, hay que efectuar las siguientes acciones:

Identificar los mercados que pueden ser atractivos a la PYME
Investigar sus necesidades y cémo pueden ser satisfechas
Determinar cudles va a ser los mercados metas

Valorar la demanda actual y potencial de los mercados
Disenar estrategias de diferenciacion
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£l Marketing Estratégico consiste en una gestion de andlisis
permanente de las necesidades del mercado, que desemboca
en el desarrollo de productos y servicios rentables, destinados a grupos
de compradores especificos. Busca diferenciarse de los competidores
inmediatos, aseguréndole al productor una ventaja competitiva sustentable.
La gesticn estratégica se sitiia en el mediano y largo plazo,
ya que se propone pensar la misidn de la empresa, definir sus objetivos,
elaborar una estrategia de desarrollo y mantener un equilibrio
en a cartera de productos o servicios.

Una vez que la PYME selecciona los mercados, establece sus objetivos y define la estrategia que
va a seguir a mediano y largo plazo. El marketing operativo se encarga de planificar, ejecutar, eva-
luar y controlar esta actuacién mediante el Plan de Marketing, que incluye los programas de pro-
ducto, precio, distribucién y comunicaciones.

Las actividades del marketing operativo, son:

Identificar los objetivos (cuota de mercado o cifra de ventas)
Determinar el presupuesto necesario

Definir los programas de producto, precio, distribucion y comunicaciones
Coordinar estos prog logrando sinergias entre ellos

Controlar los resultados y establecer acciones correctivas

El Marketing Operativo debe traducir en acciones concretas
los resultados que surgen del andlisis estratégico anterior.
Estas acciones tienen que ver con decisiones sobre la distribucion,
el precio, la venta y la comunicacidn, cuyo objetivo es hacer conocer
y valorizar Ias cualidades que distinguen a sus productos y Servicios,
dirigiéndose al pblico objetivo elegido. Su horizonte de accion
se situa en el corto y mediano plazo.

2.- El mercado, segmentacion y mercado meta

Hemos dicho en el capitulo anterior, que el conocimiento del mercado es determinante para la ges-
tién del marketing. Cuando hablamos de mercado, nos referimos a un grupo de personas o empre-
sas con necesidades por satisfacer, dinero y voluntad para gastar.

Ese mercado puede ser considerado como Gnico o como un conjunto de pequefios mercados, que
comparten cualidades comunes, y aun cuando tienen una misma necesidad basica, pueden tener di-
ferentes componentes que difieren en sus deseos, recursos, localizaciones, actitudes o costum-
bres, elementos que se pueden utilizar para dividirlos o subdividirlos en grupos con caracteristicas
mas homogéneas. Este proceso se llama segmentar el mercado
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En términos habituales, para segmentar un mercado, generalmente se trabaja con las siguietilss ca
tegorias, similares para los mercados de consumo e industriales: Sociodemograficas, ventayas bus
cadas, estilos de vida y comportamiento, teniendo cada método sus ventajas @ inconvenientes

La segmentacién sociodemografica utiliza variables como la localizacion, sexo, odad, i

gresos, educacion, etc., en el caso de mercados de consumo y geograficas, tamafio, tipo de in

dustria, clase de sociedad, etc. en los mercados empresariales. En la practica una segmentacitn
de este tipo se apoya en una o mas variables simultdneamente.

La segmentacion por ventajas buscadas mira las diferencias en los sistemas de valores aso
ciados con la categoria de productos. Asi, por ejemplo, si pensamos en cremas dentales, en-
cantariamos personas motivadas preferentemente por el gusto, apariencia, blancura, prevencitn
y precio.

En la segmentacién comportamental se pueden usar los siguientes criterios: estatus del
cliente (habitual, no habitual, no usuario, etc.), la fidelidad, la frecuencia y el comportamiento
de compra propiamente tal.

La segmentacidn por estilos de vida parte de |a idea de que individuos muy diferentes, en
términos socioeconémicos, pueden tener comportamientos similares e, inversamente, indivi-
duos similares, comportamientos muy diferentes. De ahi nace una segmentacion basada més
bien en actividades, intereses y opiniones que desarrollan estereotipos o perfiles de compor-
tamientos validos para todo producto o para categorfas especificas.

En términos generales, la segmentacion puede permitir disefiar en mejor forma
un producto para satisfacer un grupo de personas o empresa mas delimitado,
ya que sus caracteristicas y comportamientos son mas especificos y, por otra
parte, puede facilitar Ia estrategia comercial, por las mismas razones.

Sin embargo, ante el tema de la segmentacidn, las PYMES pueden tres manejar tres estrategias ba-
sicas de cobertura: no diferenciada, diferenciada y concentrada.

En la no diferenciada, la empresa opta por no reconocer los diferentes segmentos y trata el
mercado como un total, concentrandose en qué tienen en comin las necesidades y expectati-
vas de los clientes, en lugar de hacerlo en sus diferencias, tratando de disefiar productos y es-

[P f

gias g se desarrolla una oferta dirigida a segmentos grandes.

La diferenciada consiste en operar en dos o mas segmentos del mercado y se disean ofer-
tas especificas para cada uno. Al ofrecer variaciones del producto y estrategias de marketing,
se espera obtener mayores ventas y una posicién mas clara, aun cuando los costos pueden ser
més elevados.

La concentrada ocurre cuando una empresa decide dividir el mercado en segmentos
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J de dispersarse busca satisf;

S Siute su esfuerzo a uno solo, en lugar er a satisfacer
S'B["“?"";‘;séz:: ded:nam en particular, logrando una s6lida posicion en el mismo. e
mejor for AL

i ucto para todo el me ;
MARKETING INDEFIRENCIADO Un mismo producto pa rcado. No se

considera la segmentacion
i distintos
a1 T A UM - Diferentes productos para ditintos segmentos del

Se segmenta el mercado y la empresa desarrolla
un producto para un segmento en particular

MARKETING CONCENTRADO

it i los siguientes factores: recursos de |
de la cobertura de mercado, debe c_onsnderaf 2 ol
l:n:l,:::'::mogeneidad del producto, etapa del ciclo de vida de la categoria del producto, homg-

idad del doyc ia. Si se utiliza una estrategia diferenciada o concentrada, se eva-
lgan los ivos de cada seg y se eligen el o los mercados metas a los cuales finalmente
se trabaja el producto.

De acuerdo a o anterior, las PYMES pueden tener uno 0 mas mercados metas,
es decir a quién o quienes finalmente le venderén sus productos. Si tienen
una estrategia indiferenciada o concentrada, tendré un mercado objetivo
y si es diferenciada, més de uno. Ese o esos mercados metas seran los
que orientan todo as estrategias de marketing.

Resulta fundamental conocer ese o esos mercados y ello implica analizar sus caracteristicas,
tanto demograficas como psicogréficas. Por ejemplo, en personas; edad, sexo, ingresos, localizacién
o personalidad, estilos de vida, actitudes, etc. Y en empresas; tamario, actividad, localizacion o ac-
titud ante el riesgo, propension al cambio, etc.

También es conveniente saber que motivos o razones pueden tenerse para adquirir el nuevo pro-
ducto, que generalmente puede ser de tipo emocional o racional; que actitudes, que pueden ser
cognoscitivas ( imiento de esa categoria de producto), af (a favor, en contra o indife-
rente) o conductuales (lo ha experimentado o no), porque eso afectara las estrategias adoptada.

Pero tal vez uno de los aspectos més determinantes, es el comportamiento del consumidor y el en-

tendimiento de este comportamiento, que puede ser individual u organizacional, es parte funda-
mental de un programa exitoso de marketing.

Los compradores organizacionales (empresas), generalmente operan por medio de un centro
de compray el proceso decisorio pasa por los siguientes pasos: identificacion de necesidades, es-
tgblecnm:enlo de especificaciones, bisqueda de alternativas, establecimiento de contactos, crite-
2:s| :se compta; evalga():i_é'n)de alternativas, negociacion, compra, utilizacion y evaluacion posterior.

| . familias o parejas, el proceso seria: identificacion de
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necesidades, basqueda de informacién, evaluacitn de alternativas, compra y evaluacion.

£l proceso de decision de compra, es el siguiente:

RECONOCIMIENTO
DEL PROBLEMA

sﬁsuuson
mmnmm

EVALUACION DE
ALTERNATIVAS

DECISION
DE COMPRA
RESULTADOS Y
EVALUACION

3.- La mezcla de marketing

Una vez que la PYME ha definido su o sus mercados metas, comienza a plantear su mezcla de
marketing, entendiendo por tal, la serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotec-
nia para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige. La mezcla de merca-
dotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en la imagen y demanda
de su producto.

Esta mezcla, también conocida como marketing mix es el término usado habitualmente para des-
cribir los comp basicos de los prog de marketmg Esta concepcndn que data de los 60,
habla de las famosas “4 P": producto, precio, p iones) y “place” (distribu-
ci6n), que son manejados en un programa coordinado para alcanzar los objetivos propuestos.
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Naturalmente que no en todos los casos se tiene el mismo control de todas estas yariable, ?Of ejem-
plo, en la industria farmacéutica la gestion del precioy el canal en productos éticos son limitados,
Sin embargo continda siendo una buena clasificacién de compqnente§ mas 0 menos controlables a
la cual alg autores agregan una quinta variabl :_el_ servicio al cliente. Es importante destacar
que obviamente cada componente tiene muchas posibilidades y desarrollos.

£l producto se refiere al disefio, variedad, caracterfsticas, nombre, empaque, tamanos, garantias,
etc. El precio dice relacién con costos, descuentos, mérge_nes. pla;os. condiciones, formas de pago,
etc. La distribucién con los canales, cobertura, politicas, inventarios, transportes, et_c, Y las comu-
nicaciones con la publicidad, venta personal, marketing directo, etc. En el caso dg intangibles, al-
gunas de estas variables sufren variaciones, ya que todos los actores humanos juegan un papel
muy importante en la entrega del servicio, asi como la evidencia fisica y los procesos involucrados.

El conocimiento y ) de ese nos permite ofrecer el producto correcto, al pre-
cio adecuado, en el lugar i y con una buena comunicacion. Si se falla en cualquiera de
estas variables, comprometemos el resultado final. Asi por ejemplo, podriamos tener el mejor pro-
ducto del mundo para satisfacer a ese mercado, pero si nos equivocamos en el precio, por lo alto o
bajo, no lo venderiamos. Pero podriamos tener un buen producto y al precio adecuado, pero si las
personas o0 empresas no lo encuentran donde y cudndo les gustaria encontrarlo, no lo compraran e
incluso podriamos tener un buen producto, el precio conveniente y en los lugares adecuados, pero
si no se conoce el producto o empresa, tampoco lo demandaran. ...

Una vez determinado el mercado - meta y sus caracteristicas cuantitativa

¥ cualitativas, se hacen los programas parciales, pero coordinados de
producto, precio, distribucién, comunicaciones y servicio lo que es
llevado a un plan de mercadeo estratégico, operativo y tictico.

4.- Consideraciones sobre el producto

Con relacién al pl_'otluclo. ya se ha comentado que éste debe responder no s6lo a las necesidades
y deseos de los clientes potenciales, sino que también a sus expectativas, con el producto basico
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queesio minimo que espera un comprador y los valores agregados que dan forma al producto
ampliado, que es lo que finalmente adqungre el Fheme ¥ que contribuyen a la satisfaccién final
del cliente (aspec}os que pueden ser Ob]e(IV.DS e incluso subjetivos) y que naturalmente se relacio-
nan con las necesidades, deseos y expectativas del mercado - meta.

por ello, el asunto consisteAen darle al producto, tangible o intan
puedan facilitar la aceptacion del producto, ademas de diferenci
competitivas.

_gib?e, todas las caracteristicas que
iacion, posicionamiento y ventajas

En la cuestion de una oferta de servicios (intangibles), el servicio bésico, es aquel que a los ojos
del cliente caracteriza de forma mas clara y completa lo que busca; y la oferta total es el conjunto
de utilidades funcionales (obtenidas por la finalidad misma del servicio), simbélicas (valor psi-
colégico 0 social) y vivencias (participacion en la produccién y consumo).

En resumen, la estrategia de producto, o es otra cosa que preparar
todos los aspectos relacionados con el producto bésico y ampliado, de acuerdo
a las necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

Dentro de los aspectos a considerar en los productos tangibles ademas de caracteristicas, pre-
sentacion, diseno, esta el empaque, que cumple una importante funcién de proteccién y comu-
nicacién. Entre los primeros estan el contener, conservar, transportar, materiales, hermeticidad,
cierre, resistencia, inviolabilidad, compatibilidad, ergonomia, ecologfa, etc. y entre los aspectos
de comunicaci6n se pueden mencionar la diferenciacion, atraccion, seduccion e informacién. Tra-
dicionalmente las decisiones de empaque eran sélo un problema técnico, ahora se sabe que pue-
den ser determinantes en el éxito o fracaso de un nuevo producto, especialmente si se trata de
uno de consumo masivo, en que el disefio (tamano, forma, colores, presentacién, materiales, etc.)
pueden ser determinantes. En muchos casos el costo del empaque supera el del producto y la con-

sideracion que se debe observar, es la influencia del mismo en el proceso de toma de decisiones
del consumidor.

En el caso de los intangibles, ademas de los procesos, procedimientos, mecanismos, normas y
flujo de actividades necesarias para brindarlo, existen dos componentes que influyen en las percep-
ciones de los clientes para su aceptacion: personas que son los actores humanos gue juegan un
papel en la entrega o ejecuci6n de los servicios y la evidencia fisica, que es el ambiente y en el
cual interactian clientes y empresa.

5.- Programas de producto

Por otra parte, todo producto, al igual que las personas, tiene una vida, que se puede graficar en lo
que se llama Ciclo de vida, en que se establecen las ventas y/utilidades con la variable tiempo, que
muestran las etapas por las que pasa un producto en un mercado particular. Las principales etapas
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son: desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez y declive. A continuacion se describen las

cipales caracteristicas de cada una de ellas. Prin-

VENTAS Y
UTILIDADES ($)
VENTAS

UTILIDADES

—

D

N ———— TiEmPq
ETAPA DE hnu./ CRECIMIENTO  WADUREZ

DECLINACION
DESARROLLO
PRODUCTO INTRODUCCION

PERDID
INVERSION ($)

Desarrollo: Es la etapa durante la cual se crea el concepto del producto, se evalda la viabilidad téc-
nica, comercial y financiera en respuesta a las necesidades y deseos del mercado objetivo; Intro-
duccién: Es Ia etapa durante la cual se lanza el producto al mercado, donde el objetivo principal
es fomentar la prueba y la aceptacion del producto; Crecimiento: Es la etapa durante la cual se
crece en ventas y el producto se recompra por parte de los consumidores, en esta etapa se hace gran
énfasis en la distribucion y en la comunicacion de la ventaja competitiva; Madurez: Es la etapa du-
rante la cual producto ha demostrado su aceptacién y se logra el mayor nivel de ventas aunque con
una tasa de crecimiento menor, gran parte de los esfuerzos se centran en reforzar el posiciona-
miento y una ardua competencia; Declinacion: Es la etapa durante la cual producto presenta de-
crecimiento en ventas debido a un cambio tecnol6gico o una transformaci6n en las necesidades y
deseos del mercado.

E \TEGIAS PRODUCTO - MERCADO

S ER IR W e

Lt L B S s |

PRODUCTOS NUEVOS
ACTUALES PRODUCTOS :
MERCADOS PENETRACION DESARROLLO |
EXISTENTES DEL MERCADO DELPRODUCTO
SMIEVOS DESARROLLO DIVERSIFICACION [
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0, todo producto tangible o intangible, esta dirigido a un mercado (o segmento del mismo).
unto de vista, hay una antigua matriz que resume las diferentes alternativas que tiem;
ME, en cualquier momento. Estas son, continuar comercializando los productos actua-
s mercados o llevarlos a nuevos; alternativamente se puede desarrollar nuevos

Porotro lad
pesde eseé P!
cualquier PY!

|es en los mismo )
productos para mercados existentes o nuevos. A esto se le llama estrategias producto - mercado.

Penetracion del mercado: lta firma trata de eles{ar sus ventas mediante una mayor explotacién
del mercado actual y con !os mismos prot?uc!os. .Tipncamente se puede lograr mejorando el esfuerzo
de mercadeo (comunicaciones, precio, distribucién o atencion y servicio) y aprovechando las debi-
lidades de la competencia, asi como aumentando la frecuencia o cantidad de uso.

pesarrollo del mercado: Es un esfuerzo para llevar los productos actuales a nuevos mercados;
esto puede hacerse mediante la identificacién de nuevos usos, nuevos mercados geograficos o nue-

vos canales de distribucion diferentes.

Cuando se analizan estas alternativas, se llega a la conclusién que las posibilidades de continuar
con los productos existentes estan limitadas al mediano o largo plazo, ya que va a llegar un momento
en que no se puede ser mas eficiente en el marketing en estrategias diferentes de producto (pene-
tracién) 0 que ya no se encuentran nuevos mercados, usos o aplicaciones (desarrollo del mercado).
En consecuencia, si una PYME desea continuar creciendo en el mediano o largo plazo, no puede pres-
cindir de desarrollar e introducir nuevos productos al mercado.

Desarrollo del producto: Es decir, nuevos productos para los mercados existentes a fin de satis-
facer las necesidades y deseos cambiantes de los clientes, enfrentar nuevas ofertas de la compe-
tencia o aprovechar una nueva tecnologia. Puede consistir en reemplazar o reformular productos.

Diversificacidn: Esto es ofrecer nuevos productos en mercados nuevos, lo cual significa un apar-
tamiento con respecto a la presente linea de productos y actual estructura de mercado.

Comoa resultado, los nueves praductos son una necesidad ineludible, no solo por razones estraté-
gicas, sino por ciclo de vida (todo producto esta condenado morir, ya que cambian los gustos, clien-
tes o tecnologias) y rentabilidad (generalmente los nuevos productos son los mas rentables).
Ademés, el mercado desea y espera cambios. Se entiende por nuevos productos verdaderas inno-
vaciones, pero también mejoras a productos existentes e incluso productos de imitacion (nue-
vos para la empresa, pero no para el mercado).

Por ello, las PYMES permanentemente deben estar mirando mejorar sus
productos, hacer extensiones de linea y buscar nuevos desarrolles y como
esto trae consigo algun riesgo, ya que se trata de nuevos mercados o tecr
deben utilizarse procesos claros para aumentar las posibilidades de éxito de los
nuevos productos, haciendo validadaciones e investigaciones con el mercado.
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6.- Programas de distribucién

i istribucion consiste en d inar los canales e i diarios més ade.
m ;1:: tt:?ceﬁl:::ﬁm:cms de lasPYMES a Ios_clie_ntes potenciales de los mercadps ob-
jetivos. En el caso de intangibles se hablan de inumad,a_clén argumentand_o que sélo existe g|
canal de ventas, por donde fluye el derecho a uso del servicio, el pago de los‘mlsmos Y aspectos de
informacién y pi i6n (franquicias, ag corredores, canales electrénicos).

El camino que siguen los productos o servicios desde el productor o fabricante al usuario o consy.
midor final, se llama canal y las personas o institucnongs que forman un canal, son los
intermediarios. Habitualmente, las posibilidades de distribucion son:

BIENES TANGIBLES

detallista— Consumidor |

C idor ||

Productor yori detallista Consumidor |
Prod agente detallista Co jor *
1

Prod: agente yorista —»
2 e — S s A

Productos

SR

El papel del intermediario es crear utilidades de forma, lugary posesion, y las principales funcio-
nes de un canal las siguientes:

Investigacidn; reunion de informacién necesaria para facilitar el intercambio.
Promocion; desarrollo de comunicaciones persuasivas con respecto a lo que se ofrece.

Ci bisqueda y ¢ icacion con los clientes potenciales..

Igualacién; configuracion de la oferta a los requerimientos de los clientes.
Negociacién; buscar un acuerdo final sobre el precio y otros términos de lo que se ofrece.
Distribucién fisica; transporte y almacenamiento.

Financiamiento; es la adquisicién de fondos con el objeto de cubrir los costos del canal.
Aceptacion del riesgo; relacionados con el trabajo del canal.

Cada canal tiene un potencial diferente para crear ventas y generar costos, afectando y relaciondn-
dose con el resto de las variables de marketi 9. Parala eleccion de un canal de distribucién, se
deben considerar los siguientes elementos:

* Consideraciones del mercado: hay que ver el tipo de mercado, nimero de clientes
tenciales, c ion

P i geogréfica y tamaiio del pedido o compra.
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consideraciones del prof!ncto; valor unitario, calidad de perecedero, naturaleza técnica
Consideraciones de los intermediarios; servicios proporcionados, disponibilidad, actnu—
des e imagen.

consideraciones de la empresa; deseo de control del canal, senvicios, cobertura, costos y
administracion.

por Gltimo, segan los aspgctqs an}eriores y de acuerdo a qué tipos y cantidad de intermediarios se
ytilizarén en el canal de dlstnbuc_mn para'el nuevo producto (asumiendo que se determing una dis-
wribucion indirecta), Ias estrategias de distribucion pueden ser de tres tipos: intensiva, selectiva

y exclusiva.

« Intensiva: Esta estrategia busca establecer directa o indirectamente el mayor nimero de pun-
tos de venta posibles, por lo general esta estrategia se utiliza para productos de primera nece-
sidad, productos de compra impulsiva y productos de compra urgente.(Ej.:Arroz, dulces y
golosinas, aspirinas).

« Selectiva: Esta estrategia busca recurrir recurre a cierto nivel del canal y se eligen no a todos
sino a los que le generen mas valor como distribuidores, por lo general esta estrategia se uti-
liza para productos de compra reflexiva. (Ej.: Muebles, ropa, electrodomésticos, etc.).

o Exclusiva: Esta estrategia busca recurrir a un distribuidor el derecho de la comercializacién,
utilizada para productos de compra reflexiva, productos no buscados o productos simbélicos.
(Ej.. Seguros, ropa de marca, vehiculos de lujo, etc.).

En el caso de los intangibles, hay algunas consideraciones importantes que manifestar, ya que ex-
cepto en situaciones como la educacion virtual y a distancia, donde se pueden utilizar canales elec-
trénicos, para distribuir un servicio, los proveedores y los consumidores entran en contacto directo
cuando se proporciona ese intangible.

En realidad, el punto bésico se relaciona con la posibilidad que tiene la oferta del producto
intangible de admitir un intermediario entre la empresa y el cliente potencial, ya que muchas de
las funciones tradicionales de un canal de distribucién como inventariar, asegurar y asumir la
propiedad de los bienes, no tienen significado para los productos intangibles por sus propias
caracteristicas.

Laintermediaci6n, en consecuencia, procura identificar las formas de reunir el cliente con el prove-
edor original del servicio o sus representantes y las acciones que permiten lograrlo pueden ser:
franquicias, agentes, corredores y canales electr6nicos.

*  Los franquiciadores son los locales de servicio que tienen la licencia de un proveedor origi-
nal, para brindar un concepto Gnico de servicios que éste ha creado o popularizado (McDonal-
d's, Blockbuster’s, Holiday Inn).

* Los agentes y corredores son representantes que distribuyen y venden los servicios de uno
0mds proveedores (Agencias de Viajes, Seguros, etc.).
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* los les electroni den toda forma de proveer servicios como televisién, te-
Iéfono, multimedia interactiva, oomputadores etc.

Naturalmente cada una de estas formas tiene ventajas y desventajas que se deben analizar dete-
nidamente al d llar la i diacion del nuevo p ylos pi dores origina-
les del servicio desean dirigir sus intermediarios para mejorar el desempefio, solxdiﬂcar la imagen
e incrementar |as utilidades e ingresos, siendo uno de los aspectos més importantes a los que en-
frenta el proveedor original del servicio, es el dilema de considerar a los intermediarios como ex-
tensiones de su compaiiia, como clientes 0 como socios.

7.- Programas de precio

El precio del nuevo producto es muy importante porque en dltimas determina si éste es adquirido o
no, incluso independientemente de los valores agregados que proporcione, ya que se trata de un
problema de beneficio - valor; es decir de la cantidad de dinero que las personas estén dispuestas
a pagar para obtener lo ofrecido.

En consecuencia su determinacion influye directamente sobre el nivel de demanda, el posiciona-
miento deseado, el nivel de diferenciacién y debe ser compatible con los otros componentes de la
estrategia utilizada. Pero desafortunadamente muchas veces se toman decisiones de precio s6lo con-
siderando los costos o precios de competidores, desconociéndose todo lo demas.

En términos g les, las emp deben fijando objetives de precios (utilidades,
ventas, parltcnpacuan imagen, et:)yanahzar los f que infl en su determinacion (de-
manda, precio esperado, comp icidad, canales, ¢ icacil etc.), para final

a partir de ello especificar las politicas y estrategias de precio.

Uno de los aspectos més delicados dentro de la gestion de mercadeo es la fijacion de precios, este
es vital der la coh ia interna y externa del precio.

p
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rencia intema ————————> o

N Que gut;ra Ips costos del producto y su co-
s, mercializacién y que genere beneficios de
g o acuerdo a las expectativas de los SOcios.

perenciaexterna  ———— o

. Competidores de la competencia, la disponibilidad de

. Demanda ; Pago de la demanda y el posicionami
+ Posicionamiento buscado. - i

Que a su vez tenga relacién con los precios

Alfijar los precios es importante contemplar otros objetivos tales como:

Ampliar el mercado: Reducir pre_cios para que aquellos que por capacidad de pago no han acce-
dido al producto lo hagan y sean clientes.

Incrementar la prueba del producto: Reducir los precios para motivar la prueba del producto
dado su costo inferior.

pefensivaala competencia: Como respuesta a una variacién de precios de la competencia u otra
accion ofensiva por parte de los competidores.

Evitar la entrada de competidores: Bajar los precios para que nuevos competidores se les difi-
culte ingresar a competir en el mercado.

Reforzar la ventaja competitiva: Si la ventaja competitiva de la empresa se basa en ser lider en
costos, la reduccion de precios refuerza su ventaja.

Recuperacion de la inversion: Subir los precios para recuperar en el menor tiempo la inversién hecha.

Consolidar un posicionamiento: Subir o bajar los precios de acuerdo a la percepcion que se
quiere crear en los clientes.

Aprovechar monopolio: Mantener precios relativamente altos debido a la ausencia de
competidores.

Aprovechar la vida corta del producto: Si el producto tiene una vida corta fijar precios altos para
obtener mayor beneficio

Aprovechar la proteccion de patentes: Aprovechar la proteccion de una patente para mantener
precios Premium.

8.- Programas de comunicacion

Las comunicaciones tienen una gran incidencia en la aceptacion o rechazo de un producto. Pz_ara
tomercializarlo no basta ofrecerlo a un precio atractivo a través de un canal adecuado; es preciso

51



ctico para PYMES 25 - ¢ o - B g T _‘

dar a conocer la oferta, poner de manifiesto las cualidades y beneficios para los clientes potep.
ciales y estimular la demanda con argumentos pertinentes.

La comunicacién en general, es un proceso en el cual interviengn los siguigme§ elementos: Emj.
sor; quién envia el mensaje, Codificacion; proceso de exp'resmn; Mensaje; snmpolos transmitj-
dos; Medio; vias utilizadas; Decodificacion; interpretacion; Receptor; destino; Respuesta;
reacciones y Retroalimentacién; respuestas recibidas.

| Emisor[l:>| CodiﬁcaciénF}I m:gis:je F)lDecodificacibn F>| Receptor #}

Para una comunicacion efectiva hay que comenzar con una clara determinacion
de los receptores, que pueden ser los clientes potenciales, distribuidores,
decidores, influyentes, etc. Eso determina qué decir, cémo decirlo, cuéndo,
ddnde y quién lo dice. También interesa mucho el tipo de respuesta
deseada: informacidn, conocimiento, agrado, preferencia, conocimiento o compra.

Habiendo definido los aspectos anteriores, se puede desarrollar el mensaje, en términos de con-
tenido, estructura y formato. Para eso es decisiva la argumentacion, es decir beneficios esperados,
motivadores y estimulos racionales y emocionales. Algunos asp a considerar:

e ;Aquién esta dirigida?
e ;Qué se desea comunicar?
e ;Como se comunicar?
- Medios
- Formula AIDA (atencidn, interés, deseo, accion)
- Argumentacién, Diferenciacién
- Estilo, Tono, Presentacitn, Orden
- Claridad, convincente, motivador
®  ;Qué respuestas se esperan?
Existen varias formas alternativas por las cuales se puede expresar esa comunicacion. Entre ellas

poden’ms_ mencionar: comunicacion masiva (publicidad), venta personal, mercadeo directo, relacio-
nes piblicas y otras formas.
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L2 comunicacion masiva o publicidad; son mensajes impersonales dirigidos a través de medios

plicitarios (radio, cine, prensa, television, revistas, vallas, etc.). Algunos objetivos de fa publici-
3: d pueden ser: hacef conocer prodycto, recordatorio, cambiar o reforzar actitudes, construir ima-
gen. cambiar percepciones y creencias y obtener respuestas.

Laventa personaI; se re_fiereval cqnxacto directo establecido por un representante de la empresa
(vendedﬂf- asesor comercial, ejecutivo de cuenta, etc.) con el cliente potencial, es fundamental, ya

que la gran mayoria de los casos todo negocio es cerrado por personas, particularmente en el caso
de productos industriales e intangibles.

£l mercadeo directo puede adoptar diversa; formas, tales como promociones, merchandising, pa-
trocinios, COITeo, telemerca_deo, even.tgs, ferias, exposiciones, etc. y ha sido definido como un sis-
tema interactivo de marketing que utiliza uno o més medios para conseguir una respuesta medible
y/ouna transaccion comerqa! en un punto determinado. Este concepto abarca todos aquellos me-
dios de comunicaci6n destinados a crear una relacion interactiva con un detallista individual, una
empresa, cliente, un consumidor final o un contribuyente a una causa determinada.

También se puede destacar el merchandising que ayuda a que los productos se presenten y ofrez-
can mejor al cliente, obteniendo mayor rentabilidad con la inversion hecha en los establecimientos,
provocando una mayor demanda lo que significa rotacidn, eficiencia y mayor frecuencia de compra.
Esta técnica que surgié en los supermercados y almacenes de departamentos, se puede aplicar a
cualquier empresa que reciba y atienda piblico, por lo tanto es muy importante en los nuevos pro-
ductos, tanto tangibles como intangibles. El merchandising exteriortiene que ver con aspectos tales
como: accesibilidad fisica, accesibilidad psicoldgica, fachada establecimiento, publicidad exterior

y escaparates o vitrinas; y el interior con exhibicién, ambientacin, limpieza, sefializacién, mobilia-

rio, iluminacion, ventilacion, colores, desplazamientos y otros.

Las relaciones publicas buscan influenciar las actitudes y resaltar la imagen de una organizacion

y eventualmente del nuevo producto, a través de varios medios como publicacicnes, eventos, con-
ferencias, patrocinios, etc.

Esto asimismo se puede relacionar con el llamado marketing de boca a boca también denomi-
nado Buzz del inglés, que categtricamente en algunos casos es determinante: cerca del 70% de los
casos la eleccion de un médico de ello depende, més del 50% de las personas eligen una nueva pe-
licula por ello e igual cosa sucede con computadores, carros o televisores.

Especial mencion le cabe al eBusiness del cual a menudo se piensa que simplemente significa
comprar y vender productos y servicios a través de Intemet. En realidad la préctica del eBusiness
no se limita a Internet ni implica Gnicamente el comercio en linea. El eBusiness conlleva el uso es-
tratégico de tecnologias de comunicacién e informacion (entre ellas, Internet) para interactuar con
los clientes, clientes potenciales y socios a través de diversos canales de comunicacion y distribu-
cién. Al proporcionar la posibilidad de recopilar y gestionar informacién desde estas actividades
multicanal, el eBusiness permite a las organizaciones obtener el maximo valor de cada interaccion
Y mejorar constantemente la calidad de la experiencia del cliente.
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que no solo se trata de comunicaciones extemas, sino que ro.

REn. tr icaciones con los colaboradores, en lo que a veces se gen.

sulta muy importante mantener comun
mina marketing intermo.

PYME

Marketing Externo

Marketing interno Formulario las promesas

Posibilitando las promesas

EMPLEADOS CLIENTES

Marketing Interactivo
Cumpliendo las promesas

Las variables del marketing operativo, producto, precio, distribucién y comunicaciones, se pueden
manejar de forma independiente pero coordinada, ya que tiene que existir correspondencia entre
ellas. Por ejemplo, si se posiciona un producto con una imagen de exclusivo, su empaque, precioy
distribuci6n, debe estar de acuerdo con eso.

PRECIO DISTRIBUCION

Maximizar
Ganancias Calidad Alto Exclusiva
Largo plazo

Maximizar
Participacion

glaximi{ar
anancias Descuento Baj
Corto plazo 4







CLAVE CUATRO:
Direccion y supervision
de vendedores

1.- La venta personal

A menudo las PYMES realizan cuidadosamente su planeaci6n estratégica, se preocupan por la ca-
lidad total, por los procesos productivos, incluso hacen interesantes planes de mercadeo e invier-
ten grandes sumas en materias primas 0 maquinarias, pero descuidan la parte de ventas operativas,
olvidando que muchas veces todo lo anterior es sembrar y que normalmente quienes cosechan son
los vendedores.

En efecto, en la gran mayoria de los casos y en casi todo tipo de empresas el que cierra un negocio
es el vendedor (representante, asesor comercial, ejecutivo de venta, o como queramos llamarlo).
Esto, que resulta evidente en los productos industriales, de alto costo o servicios, también ocurre
en los productos de consumo masivo, ya que — por ejemplo — para que un detergente esté en el su-
permercado o la tienda, previamente debié mediar un vendedor que convenciera a ese almacén de
tenerlo, codificarlo y exhibirlo.

Continuamos comprando a un negocio por los dependientes o modificamos el proveedor habitual por
sus representantes o comenzamos a adquirir un nuevo producto o servicio por sugerencia de un
buen vendedor.

La venta personal es cada vez mas importante, ya que como deciamos, muchas veces lo que decide
la compra no es sélo el producto, la publicidad u otras ofertas, sino la persona que lo ofrece. Es
més, incluso estamos dispuestos a pagar més si la atencion y el servicio es el corresponde a nues-
tras expectativas y exigencias.
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los o] lesyp ol itan y exigen un profesional que les ayude a
comprar

* |dentificando las verdaderas necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

* Demostrando su capacidad para ayudarles a resolver su problema de compra, brindéndole con-
fianza, seguridad e interés.

* Presentandoles los productos y servicios adecuad do los beneficios que satisfacen
plenamente sus necesidades.

* Proporcionando ayuda a los clientes para que decidan correctamente.

Buscamos complacer a nuestros clientes déndoles el valor que buscan
mmhMymdswhdadalmadmda,
i una experiencia de compra que llene sus expectativas
de atencidn, comodidad, seguridad y garantia

Por ello, en Ia actualidad, el trabajo de ventas en las PYMES tiene que ser una actividad profesio-
nal, basada en los siguientes elementos:

* No existen férmulas universalmente validas para conquistar al cliente. El éxito o fracaso en
ventas es atribuible a los conocimientos, personalidad y habilidades, ademas de un sincero
deseo de servir al cliente.

* Elvendedor no nace, se hace. Es decir, cualquier persona puede llegar a ser un profesional en
ventas (con ciertas aptitudes naturalmente), siendo en consecuencia que puede ser aprendido,
ensediado y desarrollado.

® Elvendedor es un asesor del cllente Este tiene una necesndad deseo o problema y el vende-
dor le ayuda a comprar, ¢ y atendiendo sus verdaderas expectativas.

* En el trabajo de venta es necesario reducir al minimo cualquier improvisacién y racionalizar al
maximo la propia actividad. O sea, se planifica, organiza y prepara el quehacer con anterioridad.

* Cada gestion de venta es un caso particular que ha de ser afrontado siguiendo un esquema ge-
neral, que implica actividades antes de estar con un cliente (organizar y planificar), en pre-
sencia del cliente (ambientacién, identificacién de verdaderas necesidades, presentacion,
manejo de objeci ycierre)y p iores (entrega, servicio, p ).

En resumen, las PYMES deben dejar de lado ese vendedor tradicional, para dar paso a un
profesional.

Por dltimo, los vendednres son la imagen de la empresa, ya que muchos clientes tal vez nunca
laciones y la idea que tengan de ésta serd la que le brinden nuestros

representantes.
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2.- Administracion de vendedores

Aun cuando el vendedor debe administrar su propio esfuerzo, la PYME debe orientar todo este pro-
cesoa través de una gerencia, direccion o jefatura de ventas, puesto que el resultado que se obtenga
de esos esfuerzos individuales depende en gran medida de las aptitudes, actitudes y acciones que
emprenda este personaje, puesto que esta influyendo directamente en el ndmero de visitas o en-
trevistas realizadas, la calidad de ellas (contenidos de jes, efectividad cc icaciones y re-
laciones interpersonales) y los resultados obtenidos.

Las responsabilidades de la direccion de ventas son variadas y complejas, por |a posicion y
relaciones que tiene con la alta gerencia, finanzas, bodega, despachos, produccién, clientes y su pro-
pio personal, pero en términos generales las podemos resumir en las siguientes:

* Hacia la empresa:Planeaci6n, organizacién, direccion, control, vinculacién, capacitacién, mo-
tivacion y evaluacion de la Fuerza de Ventas, ademds de comunicaci6n y coordinacion con otras
funciones.

® Hacia el vendedor: Supervisar, instruir, estimular, conducir y apoyar

* Hacia el cliente: Comunicacion, servicio y fidelizacién

* Hacia la comunidad: ftica, imagen y responsabilidad social

Eso implica una serie de tareas y funciones que tienen que ver con el establecimiento de objgtivos
y programas, en conjunto con la alta direccion de la PYME y en concordancia con las estrategias de
marketing.

Una estrategia de ventas es el proceso mediante el cual los gerentes de ventas ob}nengn, pro-
cesan y analizan la informaci6n pertinente, interna y externa, con el fin dg evaluar la situacion ac-
tual de la empresa, con el propésito de anticipar y direccionar las estrategias de ventas, de acuerdo
alos objetivos organizacionales.
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Algunos objetivos de venta pueden ser:

e Totales de ventas, totales y por regiones, canales. vendedores y productos

« Otros objetivos: atencion, relaciones, procesos, etc. Algunos eje;r!p|053
— Mayor productividad de la fuerza de ventas (pplmcas, procedimientos, tamafio, capagi
cién, administracion del tiempo, clasificacin clientes, cuotas, comisiones, incentivos etﬁ

— Mejorar relaciones con los clientes (bases de datos, C iones, investigacion de
cados, medir satisfaccion, atenci6n y servicio, etc.). er-

Aparte de eso, y de acuerdo @ todo lo anterior, las funciones de un director o jefe de ventas,
2]

pueden centrar en los siguientes aspectos, que comentaremos més adelante:

(a) En relacion al desarrollo del equipo de venta:
o Vinculaci6n de personal
o Organizacion, tamafio y estructura
e Capacitacion y entrenamiento
e Pron6sticos y cuotas

Motivacion y liderazgo
Remuneracién y estimulos
Trabajo en equipo y Coaching
Supervision

(b) En cuanto a la direccion:
.
.
L]
.
e  Evaluacion y control

El gerente de ventas diﬂp y administra su fuerza de ventas de las PYMES
para que realicen, md’mdual y colectivamente, actividades relacionada
con venta, servicio e informacion, de manera més eficiente

y eficaz que la competencia.

3.- Desarrollo de un equipo de ventas

i t;:i;?f::ah::::: dtac it}’ue se disponga para esta labor es fundamental, de ahi que la vinculacion

e ;:d n constante de un director de ventas. Esa actividad debe iniciarse con una

e s ety car :Je[ce_s:dadss. tanto cuantitativas (cuéntos vendedores se necesitan) y

it e D er §Ilcasl. Muphas veces los procesos de seleccion fracasan, porque la

e l})"r_t(.;:;o de deﬁmr el perfil |deal‘ del tipo de vendedor que se requiere, de

i ey b idades, funcmpes, competencias, conocimientos y experiencia, ya que si
cién, el proceso es mirar quién o quienes se acercan mas a ese perfil.

D ésviene la ia |
P cony ia (expresar en pocas palabras el perfil definido), la divulgacion (que
i facics P ; perfil definido), la divulgacion (qu
e al interior de la empresa o por fuera) e inscripcion de los candidatos. Posteriormente
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se procede a las pruebas de seleccion (test, entrevistas, examenes, etc. ). anélisis de resultados,
: ia y contr ac Pero el proceso no termina alli, sino que necesariamente debe incluir
una induccién, vale decir informacién, presentacion y capacitacién.

La organizacion se refiere a lo que tradicionalmente se conoce como zonificacion, que puede ser
por termonus,Aprpductos, tipo de clientes o mixtas. También dice relacién con los medios de regis-
tro, los proce de ad ion de clientes, los sistemas de informacin, la planificacion
del trabajo, etc.

La capacitacion en ventas, que puede contemplar conocimientos, habilidades, habitos y actitudes,
tiene que ser asumida u orientada por el director; para eso hay que definir el trabajo (funciones, res-
ponsabilidades y normas), especificar conocimientos, destrezas y actitudes necesarias, determinar
niveles de desempefio y definir carencias en cada aspecto. Al igual que la vinculacion, para ser
efectiva, debe ser un proceso que se inicie con una clara determinacion de necesidades (manifies-
tas y encubiertas) y a partir de ellas, fijar objetivos generales y un plan de capacitacion global, que
tenga objetivos de los cursos, contenidos y temarios, metodologfas, materiales y modo de evalua-
cién, de los cursos y de todo el programa.

Los aspectos a considerar en la capacitacién de los vendedores son:
Habilidades: Para conseguir la entrevista, planificar el trabajo, hacer demostraciones;
conocimientos: Productos, beneficios, empresa, mercados, clientes, competencia.;
Habitos: Regularidad en el trabajo, cumplimiento de directivas y Actitudes: Identificacion

con la empresa y su trabajo, interés por la profesion y productos.

En cuanto a los pronésticos y proyecciones de venta, es también una tarea compartida con otras fun-
ciones de las PYMES y el ideal es efectuarla con |a participacién de los vendedores quienes cono-
cen el mercado y la competencia. Eso prondsticos se expresan en cuotas de venta, que es lo debe
cumplir cada vendedor. La sventajas de tener esas cuotas son: Planificacion, para la organiza-
cion, Orientacion, para el vendedor, Estimulo, como motivacion, Evaluacion, medicion del des-
empeno y Supervision, referencia.

Las caracteristicas que deben tener las cuotas son:

Simplicidad, debe ser facilmente asimilable y comprensible.
Fundamentada, responder a algo l6gico y cientifico

Bien calculada, dando al vendedor una medida exacta de lo que se espera
Flexible, que permita ajustar la marcha ante situaciones imprevistas
Coordinada, con las otras actividades y funciones de la empresa

4.- Direccion efectiva

Quién oriente a un equipo de ventas debes ser un lider, es decir una persona capaz de inspirar y_guiar
aindividuos o grupos, siendo sencillo, veraz, capaz de trabajar en equipo, expresa libremente sus ideas,
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capaz de luchar por sus principios, tiene buenas relaciones humanas, piensa con estrategia, et
Los pilares del liderazgo son:

Comunicacidn: los lideres son responsables de generar, recibir, interpretar, Presentar, canalizar
administrar canales de informacion hacia y desde sus respectivos equipos de trabajo.

Capacitacion y entrenamiento: estimulara los colaboradores a reflexionar, cuestionary desafiar
sus propios conocimientos y desarrollar sus potencialidades.

Motivacién: p i6n y ejemplo no coercitivo, por medio del cual el lider influye en el compor-
tamiento de otros.

Empoderamiento: el lider respetay confia en sus colaboradores, en _cpnsecuencia estd dispuestg
a permitirles hacer uso de un campo de libertad funcional para posibilitar que tomen decisiones y
emprendan proyectos en u propio trabajo.

Recompensa: el lider conoce a su gente y no solo reconoce la Iabo_r realizada, sino que la premia
con los individuales y colectivos, tanto materiales como espirituales.

Cuando un vendedor no sabe qué hacer... comunicale
Cuando un vendedor no sabe como hacerlo... entrénalo
Cuando un vendedor no desea hacer una tarea... motivalo
Cuando un vendedor sabe qué hacer y es competente... empodéralo
Cuando un vendedor ha hecho y ha cumplido... recompénsalo.

La motivacidn y el liderazgo es clave para el logro de los objetivos, tal vez mas que en cualquier otro
puesto de la empresa, dadas las caracteristicas del trabajo del vendedor (muchas veces solitario e
incierto). Por eso més que hablar de un estilo de direccion, se debe utilizar un estilo adaptado a las
circunstancias y al equipo; es decir un buen jefe debe ser autocratico cuando corresponde, pero a
veces patemalista, consultante, democratico o de manejo libre. Solo de esta forma se obtiene un
buen desempefio, crecimiento y desarrollo personal y colectivo de los vendedores.

El director de ventas es definitivamente un lider; padre y amigo, pero también inspirador y ejemplo,

orientador y exigente: en ventas no solo se considera la eficiencia, sino que se miden los resulta-
dos, es decir la eficacia.

En general, el talento humano es el recurso més importante en la organizacion.
Entre todos los activos, es el tinico que se valoriza, los demas sufren depreciacion.
Y la contribucion de un vendedor depende de una combinacidn de conocimientos,
competencias, actitudes, habilidades, motivacion y una direccidn efectiva.
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5.- Remuneracion

La problematica de la remuneracion de vended: aun cuando concierne a toda la PYME, debe ser
estudiada y recomendada por la direccion de ventas ya que, por su particular labor, tienen otras for-
mas de pago que estan directamente relacionadas con su motivacion. Los factores que inciden en
su determinacion son: caracteristicas del trabajo, naturaleza productos, precio y condiciones, com-
petencia, objetivos de venta y recuperacion o no de cartera y las posibilidades pueden ser sueldo
fijo, comisién, escalas, bonificaciones y combinaciones de todos los anteriores.

Justa. El esfuerzo del vendedor que se ve debidamente cumplido en los voldmenes alcanzados de
venta por las empresas debe ser remunerado justamente, sin ningdn intento de recorte econdmico.

Igual. Toda la fuerza de ventas tiene que tener idénticas posibilidades de conseguir la misma re-
muneracion, dependiendo Unicamente del esfuerzo desarrollado.

Motivadora. La retribucion debe establecerse de tal forma que el comercial se considere constan-
temente estimulado, y con las necesidades vitales perfectamente cubiertas.

Uniforme. Tiene que establecerse un sistema de remuneracion igual para todo el afio, indepen-
diente de las cifras de venta fijadas, ya que se sabe que el comportamiento de éstas varian a lo largo
del afio. Por tanto, debemos asignar para cada mes una cuota acorde a la realidad de los objetivos
y. en consonancia, la gratificacién media del afio por alcanzarla. S6lo los que trabajan a comisién
perciben un dinero de acuerdo con las ventas alcanzadas.

Operativa. Por la propia complejidad de la venta, se ha de procurar que el sistema que se esta-
blezca sea lo méas sencillo posible a la hora de aplicar a la practica y perfectamente comprensible
por parte de los vendedores.

Humana y social. Evitar la preocupacion por su situacion en caso de accidente o enfermedad. Sus
honorarios se verian mermados, ya que durante el tiempo que permanecieran convalecientes no
producirian ventas. No hay que olvidar que el nivel de riesgo es elevado en este tipo de trabajador.

Flexible. Por las causas indicadas hasta ahora y por la propia flexibilidad del mercado y del trabajo,
|a remuneracion ha de adaptarse a los posibles cambios.

Integradora. Aunque en los equipos de venta la retribucién varia segan el esfuerzo y resultados
obtenidos, la politica de remuneracion debe evitar que existan marcadas diferencias de percep-
cién econémica.

Otros estimulos, ademas de la remuneracion, son la realizacion, el racmnmm
el trabajo en si mismo, las responsabilidades, las promociones y fa mpacmc:@
No hay que olvidar que los factores motivacionales pueden ser materiales y/y espirituales
y que @ menudo los materiales diferentes del dinero suelen ser mds slmv{os por su
permanencia en el tiempo. Tampoco se deben d los estimulos
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6.- Trabajo en equipo y coachig

Los equipos de trabajo reconocen su interdependencia y comprenden que los objetivos persona.
les y del equipo se alcanzan con el respaldo mutuo; tienen la sensacion de ser duefios de su trabajo
y de su unidad y contribuyen al éxito aplicando sus talentos al objetivo del equipo. Se trabaja en am.
biente de confianza y se practica la comunicacion franca, esforzandose por entender el punto de visty
de los demas.

Coachingno es vender, ni contar a otros c6mo se vende, sino un ejercicio de colaboracion en el que
el jefe ayuda al vendedor a encontrar su propia soluci6n; en consecuencia, su objetivo fundamen-
tal es ayudar al vendedor a cambiar comportamientos, considerando que para vender con éxito y
triunfar hay que ir relaciones durad |

con companeros y superiores.

Escucha mucho

Habla mucho
Dice Pregunta I
Arregla Previene i
Presume Analiza i
Busca el control Busca el compromiso i
Ordena Desafia =
Trabaja con base en Trabajo con i
Pone el producto primero Pone el proceso primero |
Quiere razones Busca resultados i
Asigna la culpa Asume la responsabilidad !
Conserva su distancia Hace contacto |
BT T X L S IR

Se ha dicho que el COACH es sinonimo de MENTOR, es decir debe Medir el desfase entre la
labor desempeiiada y la que se deberia hacer, Escucharal interlocutor sobre los motivos, razones
y circunstancias para que haya ocurrido asi, Negociar un plan de progreso para mejorar, Tender
hacia la motivacién y la alta comp: ia, Organizando el seguimi y Ri iendo el éxito,
en otras palabras ser ademés un buen supervisor.

1.- Supervision, evaluacién y control

El desempeiio de los vendedores se puede medir cuantitativamente, en valores tales como: nimero
de operacil realizadas, vol de vendida, valor de mercancia vendida, relacion vi-
sita-pedido, promedio pedido, nimero de demostraciones, nimero de visitas, charlas distribuidores,
cantidad de informes, visitas cortesia, nuevos clientes, clientes en potencia, clientes perdidos, vid-
ticos, gastos por representacion, etc. También se pueden considerar aspectos cualitativos: conoci-
miento, personalidad, habilidades, vocacién, iniciativa, interés, ingenio, apariencia personal,
conducta, relaciones con clientes, trabajo en equipo, administracién del tiempo y otros.
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Sin embargo, lzs cifras de ventas, la consecucion de clientes nuevos, Iz refacion

entre pedidos y visitas, y muchos otros datos estadisticos le dirén cudl ha sidoel

nivel de produccidn de cada persona y lo que el equipo en su totalidad ha logrado.
Los datos, sin embargo, no le dirén por qué falla o tiene éxito un vendedor determinado.

Mientras no sepamos que estan haciendo bien o mal, puntos débiles de motivacién o actitud, falta
de conocimiento del producto o fallas técnicas de venta u orgamzacnén no podemos tomar ninguna
medida correctiva. Por eso es fund: | establecer e d peiio, 0 sea qué espera-
mos de cada vendedor. De esta forma el proceso es ver qué normas de desempefio se requieren, cual
es su desempefio real, cuales son las diferencias, dénde radican y a qué se pueden atribuir, cémo
se pueden eliminar esas deficiencias y, a partir de lo anterior, establecer un el plan de accién.

© Descubrir hechos y comp qué sucedid
© Analizary estudiar “eeeeemememaee POF U OCUITiIO
© Corregir y mejorar qué debe h:

Una de las cosas més significativas de la evaluacion es que permita una supervision efectiva sobre
lo que esta sucediendo y no sélo sobre hechos pasados. Por ejemplo, el saber que un vendedor cum-
pli6 el 75% de una cuota una vez que haya pasado el mes, nos sirve solo como dato estadistico. Lo
importante es tener esa informacién a medida que va transcurriendo el mes, es decir que el direc-
tor se entere antes de que, si se contin(a asi, posiblemente no se va a cumplir lo presupuestado,
para que pueda tomar las medidas correctivas necesarias.
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CLAVE CINCO:

Atencidn, servicio y
fidelizacion de clientes

1.- Atencion y servicio

El comprador de hoy es muy diferente; mas capacitado, mejor informado y mucho més exi-
gente, que pide un precio justo y calidad. Es un cliente que requiere una atencion mas persona-
lizada y directa...Pero muchos comerciantes y empresarios parecen no asumirlo todavia, y gastan
mucho tiempo, dinero y esfuerzo en conseguir nuevos clientes, y en este afén, olvidan, descuidan
y pierden a los clientes actuales...

Incluso cuando se cree tener un cliente fiel, dejamos de ocupamos de €l por considerarlo “seguro”..
y se termina maltratdndolo... (“esta oferta es s6lo para nuevos suscriptores”). El que nos estén com-
prando no significa que esas personas estén sansiechas tal vez por ahora no tienen otra opcién...
Estudios seiialan que el 91% de los clit no si reciben un mal servicio y que
el 83% de los clientes se cambia sin protestar.. jy sabemos que un cliente insatisfecho
lo comenta por lo menos con doce personas...!

Estas razones han llevado a un cambio de enfoque, al existir una preocupacion
mayor por la atencnin y servicio que recibe un cliente, reconaciendo que el cliente
no de de de , sino que de él; que no
sele huce un favor al servirle, sino que él nos hace el favor de darnos
la oportunidad de servirle... y que finalmente

es él quien paga el salario de todos...
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ing buscamos complacera los clientes déndofes
ki actualme;t;"a‘_::’l :,a.:rkr::::fas  senvicios de calidad al precio adecuadp, ;i :;Io,
oot buﬁ:::na experiencia de compra queé llene sus expectativas de atencig, s ':;_
:ii::fln s:guridld y garantia. Aunqué parezca curioso realmente no vendemos, o,
compr;rl.., que es algo muy diferente.

: ici si fueran lo mismo o una sola unidad, sin
Aveces se hablade ate\:“ﬁ::::;:g E‘,ne?acion interpersonal amable y cordial y g ‘:"‘eh;ifggnsgn
CONCRHOS mferentesa;esoﬁa ayudae informacion que le podamos brindar a un cliente. Ampgg -
cluyg los procesos. - se' trata solo de ser atentos. El cliente paga por un resultado y ng por =
muyllmponanu::s-szlemm ¥ no por un trato afectuoso. A veces se le ha dado més prioridag Iau:::
mﬁnﬁﬁeprz:mal yseha olvidado el objetivo final: su satisfaccion.

2.- El triangulo del servicio

2 : i jecuciones, que el cliente espera, ad
Servicio es &l conjunto de acciones, procesos Y 2 era, ademés de|
producto bésico, COMO consecuencia del precioy laimagen; va mas a_lla de laatenciony se relaciona
con ptesncimesyacﬁvidades antes, durante y después de una relacion comercial, pero esto no solg
es responsabilidad del personal de contacto, cOMo ha menudo se piensa.

Por sjemplo, vamos a un banco 2 pedir el saldo. La cpjera es atenta, pero quedamos molestos por-
no tiene la informacién; o [a tiene, pero es politica del banco no entregarla antes de las 10 de
€m mafiana... Vale decir, la satisfaccion a nuestra necesidad depende de |as personas, los medios
imientos y las politicas 0 filosofia de la institucion. A esto se le conoce como el trian-

guio del servicio, y cualquiera de sus vértices que falle, compromete la satisfaccién final del
cliente.

FILOSOFIA Y ESTRATEGIA

PROCESOS PERSONAL
Y MEDIOS

Para_ levar a |2 préctica esto, es necesaric imglementar una gerencia del servicio, que debe seruna
verdadera filosoffa que inspire  las PYMES, que se transforme en una auténtica una cultura et
presarial, pero que tiene que traducirse en una estrategia para hacerla una realidad.

° FILOSOFA: que integra a todus en |2 organizacién en la bisqueda permanente de la
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satisfaccion del cliente, tanto interno como extemo, basandose en esquemas de gerencia par-
ticipativa, trabajo en grupo y procesos.

CULTURA: que hace sentir, pensar y actuar en funcién del cliente; esto es que cada emple-

ado de !a empresa realmente quiera prestar un servicio de calidad y lo demuestre en todas
sus acciones.

ESTRATEGIA: disenada para satisfacer mejor que sus competidores las necesidades y expec-
tativas de los clientes externos.

3.- Clientes externos e internos

Un trabajo cumple su objetivo en la medida en que le presta un beneficio o es (til a alguien. Ese
alguien que utiliza nuestros productos/servicios es el cliente, persona con sentimientos y expec-
tativas, que merece un trato digno y respetuoso.

Todos tenemos clientes y nuestro objetivo es satisfacer sus deseos y necesidades, para su bien, el
nuestro y el de la organizacién. Dependiendo del tipo de trabajo que realicemos, podemos tener:
clientes internos, que son |os otros funcionarios de la empresa a quienes entregamos los resul-
tados de nuestro trabajo, para que puedan hacer el suyoy cli que son p aje-
nas a la organizacién, con necesidades, deseos, problemas y expectativas, que podemos satisfacer
con nuestro producto/ servicio.

Es complicado comenzar a examinar el tema de complacer a los clientes finales hasta cuando se ten-
gan empleados satisfechos, capacitados, motivados y comprometidos; por eso es primordial utili-
zar también un marketing interno, que busca entre otras cosas, precisamente el comprometer y
animar a los colaboradores a desempenar bien su funcién de atencién al cliente, buscando un mayor
involucramiento en los objetivos estratégicos de servicio al cliente.

.Y quién es el cliente externo?

Es la persona mas importante para nuestra institucion, ya sea en persona, por carta o a través

del teléfono.

e Elcliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él.

e Elcliente no interrumpe nuestro trabajo, ya que es precisamente el objeto de nuestro trabajo.

e Aun cliente no le hacemos el favor de servirle, él nos hace el favor de damos la oportunidad
de servirle.

e Elcliente no es alguien con quien discutimos o a quien engafiamos.

e Uncliente es una persona que nos expone sus deseos y sus necesidades; nuestro trabajo debe
consistir en satisfacerlo, para su bien y el nuestro.

e Elcliente es una persona esencial de nuestro negocio, no es ningdn extrafio.

e Flcliente no es sélo dinero. Es un ser humano con sentimientos y merece un tratamiento res-

petuoso y digno.
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e El cliente requiere la atencion mas comedida que podamos brindarle.
o Elcliente es quien paga el salario de todos.
e LasPYMES, si na tienen clientes externos, dejan de existir..

Pero hay PYMES que todavia piensan que cliente externo es ese individuo caprichosoy exigente
que tengo que aguantar para que entre dinero y la empresa pueda continuar funcionando y que
cliente interno es esa persona iresponsable y perezosa que tengo supervisar estrechamente para
que haga lo que debe hacer, olvidan que:

El cliente externo es /2 razon de ser de la empresa; debemos conacer
sus necesidades y expectativas, haciendo todo lo posible por
satisfacerlas, generando su lealtad y que el cliente interno es una
persona muy importante en mi organizacion, de nuestro apoyo y
estimulo depende que esté motivado, capacitado y eficiente.

4.- Descuido de clientes externos

Generalmente se consideran dos tipos de (nuevos clientes) y
defensivas (clientes actuales). La primera busca ampliar el mercado mediante mas participacin, nue-
VOS usuarios o més frecuencxa de uso. La defonswn en cambio, se centra en mantener el mercado

inc g creando b contra el cambio y transformando
compradores en clientes.

e Las empresas habitualmente gastan mucho dinero y esfuerzos en
‘estrategias ofensivas, olvidando la importancia de las defensivas, descuidando
a los clientes actuales y muchas veces perdiéndolos, con un efecto

Se podria pensar que la principal razon de pérdida de clientes son los productos o precios; sin em-
bargo estudios han demostrado que esas no son las verdaderas causas. Casi el setenta por ciento
de los clientes perdidos se deben a mala atencion y servicio, no sélo del personal de ventas,
sino por cualquier persona de la organizacion (gerentes, telefonistas, secretarias, despachadores...
o usted...). Se dice que el negocio promedio no tiene noticia de cerca del 30% de sus clientes des-
contentos.

Algunos clientes, tal vez la minoria, se queja cuando algo no va bien. Los otros simplemente no
vuelven nunca y lo comentan por lo menos con nueve personas diferentes. Por ello siempre se dice:
se estd satisfecho por favor digaselo a sus amigos; si no, hable con nosotros...Pero desafortunada-
mente la gran mayoria no nos dan esa oportunidad.
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Por eso, no s6lo de deben manejar las quejas, algo trascendente, sino establecer comunicacio-
nes con el cliente. Y ello implica un cambio de actitud, donde no se trata s6lo de manipular el pro-
blema logrando que el quejoso se vaya, sino investigar dénde se encuentra el problema y resolverlo.
Por eso hay que desarroliar comunicaciones sistematicas, mezcla de actividades iniciadas por el
cliente y la empresa con énfasis en la excelencia, respondiendo a las expectativas de los clientes
mas exigentes y no promedios.

Podemos afirmar que existen cuatro niveles tipicos de relaciones con el cliente:

Minimo indispensable, que consiste en estrecharle la mano y decirle gracias... El reactivo, que
dice “si algo anda mal, no dude en llamarme... El responsable, llamar para cerciorares si todo mar-
cha bien... y el de relacion total, de comunicacién permanente y desarrollo conjunto... {En qué
nivel se encuentra su empresa?

Para saber cémo estamos, qué piensan los clientes o como logramos satisfacer sus necesidades y
expectativas, hay que escuchar |a voz del mercado.

¢A quiénes escuchar?: a los clientes actuales, empleados, clientes de la competencia, clientes in-
activos, clientes perdidos y no compradores. ;Cémo escucharlos?: haciendo investigaciones de
mercado peri6dicas, tanto cualitativas como cuantitativas, que nos den informacién objetiva, com-
pleta y oportuna, que facilite la elaboracién de planes y toma de decisiones.

Escuchar Ia voz del mercado, tiene numerosas ventajas, tales como: determinar los atributos cla-
ves buscados, conocer el grado de satisfaccion, identificar servicios adicionales, evaluar el desem-
pefio, saber qué mejorar, incrementar la buena voluntad, definir necesidades, deseos y expectativas
Y. por supuesto, disefiar la estrategia de servicio.

5.- Marketing relacional

Como producto de estas consideraciones, se plantean nuevas formas de hacer marketing, como el
relacional, qué ha sido definido como el proceso social y directo de establecer y cultivar relaciones
con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes.

Alg le llaman keting uno por uno para referirse a algo similar. Se relaciona con
un cliente por vez en lugar de concentrarse en la participacion en el mercado y nutre esas relacio-
nes por medio del marketing relacional.

Crach 7

Todo ello nos lleva a pensar en la idad de un del servicio, entendida como
una manera de pensar y actuar de la organizacion. Es volcar la empresa hacia el cliente intemo y
externo, creando y manteniendo una cultura y actitud del servicio, garantizando que cada contacto
con el cliente sea 6ptimo.

Para lograrlo se desarrolla una estrategia del servicio, que parte de un diagnostico, disefio t}e
estrategias, ejecucion (entrenamiento, divulgacién, compromiso e implementacion), evaluacién
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(eficiencia y eficacia) y un mejoramiento continuo; pero no se trata de implantar modelos, muchas
veces elaborados en otras realidades y que generalmente no funcionan con nuestra idiosincrasia,
sino establecer creativamente una estrategia adaptada a nuestras empresas y clientes.

Sin embargo, en este punto, se hace necesario poner a consideracion dos aspectos sobre los cua-
les vale la pena reflexionar, ya que podrian distorsionar los objetivos buscados con el servicio: “tra-
tar de conservar todos los clientes™ y “lograr una satisfaccion del cliente en un ciento por ciento™.
En efecto, no todo cliente es tan valioso para una empresa como para retenerlo a cualquier precio;
algunos podrian costarle muy caro, por lo que se requiere un anélisis de rentabilidad de |a base
de clientes.

En todo caso, el objetivo es ofrecer un paquete de servicios razonablemente mejor, no confun-
diendo los requisitos minimos, con los que se logra proporcionar realmente valor (recordar que una
vez que la competencia logra copiar la oferta, ésta se convierte en requisito minimo). £l requisito
minimo es dar respuesta a las expectativas basicas y es lo esencial para competir. Los valores
agregados aumentan el beneficio, van ms alla de las expectativas, reciben reconocimiento y ge-
neran la diferencia competitiva.

No olvide que el que le estén comprando a una empresa, no significa que sus
clientes estén satisfechos... Tal vez, por ahora, no tienen otra alternativa...
y cuando la tengan, puede ser muy tarde para reaccionar..

Pero eso es una primera etapa minima y necesaria, para lograr fidelizar a los clientes. Si dese-
amos lograr reall isfechos, leales y bles deb irmés alla de un trato

amable y se tiene que trabajar conjuntamente con los clientes para establecer asociaciones que

superen los intercambios tradicionales. Se dice que es cmco veces menos costoso cunservar un
cliente que conseguir uno nuevo y que /as emp jorar sus benefici

rablemente (entre un 25% a un 85%), solo red! iend la di ion de cli

6.- En busca de la lealtad de los clientes

El cliente es la base de las empresas, que para ser competitivas y crecer con rentabilidad, deben
adaptarse a sus necesidades y expectativas, pero no generales ni promedio, sino conaciendo a cada
uno de ellos individualmente, en lo que se llama marketing uno por uno, cuyo objetivo es preci-
samente satisfacer y fidelizar los diferentes clientes, estableciendo, cultivando y creando vinculos
con beneficios para el mantenimiento y explotacion de esa relacion. ;¥ como se logra esto?. Me-
diante dos elementos: Gestion de Bases de Clientes y Ia Gestion de la Lealtad.

La Gestidn de Bases de Clientes es conocer el do, escuchar su voz y sistematizarla, en lo
que algunos llaman C.R.M. (Customer Relationship Management), por medio del cual se hace uso
de la tecnologia de la informacion para conocer mejor a los clientes, integrado y actualizando
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permanentemente datos y conocimientos de éstos por parte del negocio. Mientras més sepamos de
nuestros clientes, sera mds fécil saber lo que necesitan, quieren yesperan, en términos de surtido

de productos, ambientacion, atencion, etc., ademés de establecer ofertas y comunicaciones direc-
tas personalizadas.

La Gestian de la Lealtad se logra con buenas comunicaciones hacia los empleados (cliente in-
terno), para desarrollar una cultura y actitud de servicio y hacia el cliente extemno, en una buena co-
municacion interactiva en ambos sentidos, personal, por correo, teléfono o Internet, no solo para
conocer su nivel de satisfaccion, sino que para establecer y determinar sus verdaderas necesidades
y expectativas, y natural conla lencia en la calidad del servicio.

Este enfoque en realidad no es tan nuevo, ya que se trata de un renacimiento de las précticas co-

merciales de la era preindustrial. £n efecto, el marketing relacional es lo que han hecho toda
la vida los pequeios comerci, diendo y iendo a sus cli ]

.z 3 s . %,
mente, aconsejandolos sobre los articulos que sabian eran de su preferencia, pero es algo

que los grandes negocios se olvidaron y dejaron hace mucho tiempo de hacer...

En estos tiempos ya no habl. de compradores o usuarios, sino de clientes
en el mejor sentido de la palabra. Si alguien entra y adquiere algo,
debemos incorporarlo a nuestra organizacion y tratar de no perderlo nunca...
el objetivo de la organizacion no es solo vender, sino ganar y mantener clientes...
y eso sdlo se logra mediante el marketing relacional. Hay que tener
informacidn sobre sus necesidades, deseos, comportamiento y expectativas y
él debe sentirse especial: una relacién con el cliente no existe hasta

que el cliente reconace que existe.

Debe sentir que nos importa, que nos hemos tomado la molestia de ver qué compra y no compra,
qué le interesa y como servirle mejor. Necesitamos que se sienta querido y de esa forma ob-

tendremos realmente su confianza y fidelidad, cosa que no a través de campaiias publi-
itarias o i A

P F y

A los clientes hay que tratarlos individualmente y de manera diferente, interactuando con cada uno
de ellos; eso permite la adquisicion de nuevos clientes por referencia positiva y “propaganda
boca a boca” (efectiva en cerca del 70% de las compras), el incremento de la utilidad con clien-
tes existentes por mayor frecuencia de compra y ventas cruzadas y la retencion de por vida de
los clientes mas rentables por el aprendizaje mutuo, satisfaccin, barreras contra el cambio y pro-
gramas para incentivar su lealtad.

Definitivamente si un cliente no siente una empresa como su empresa, no se le puede fidelizar..
y si no lo podemos fidelizar, no tendremos clientes satisfechos, leales y rentables...
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Plan de
Mercadeo

1.- Por qué planear

Para la PYME sea exitosa, aparte de una organizacion adecuada, buenos procesos productivos,
adecuado manejo del personal, y otros aspectos, es fundamental contar con dos aspectos bésicos:

* Que sus productos o servicios estén orientados realmente a satisfacer las verdaderas ne-
cesidades y expectativas de los clientes.

* Un plan de marketing que defina las estrategias y responsabilidades, con el fin de imple-
mentar los programas de accion para lograr los resultados deseados.

Se trata de un plan de accion que precise objetivos y medios para llevar a la préctica todos los ele-
mentos y claves sefialadas en los capitulos anteriores.

Varias razones avalan la necesidad de elaborar un plan de marketing para el lanzamiento de un
nuevo producto. Entre ellas tenemos las que se indican a continuacion:



tico para PYMES

« Coordina los varios programas que son necesarios para la introduccion del nuevo producto.
e Sirve como instrumento para revisar y asignar recursos entre los programas especificos.

o Permite evaluar el progreso para alcanzar los objetivos y metas, fijando pautas y desarrollar
acciones correctivas.
* Seconstituye en una base de regulacién indicando el nivel de desempeiio alcanzado.

Los objetivos del plan de deo deben expresarse en términos especificos en cuanto a
tiempo y nivel y generalmente tienen que ver con participacién en el mercado, volumen de ventas
y rentabilidad. También deben tener las siguientes caracteristicas: concretos, cifrados, fechados, co-
ordinados y compatibles.

Cada PYME desarrolla su propio método o esquema de acuerdo sus caracteristicas, sin embargo exis-
ten dos clases de datos de entrada para el proceso, que deberian ser parte de cualquier plan: un ana-
lisis de la situacion y los objetivos de desempeiio esperados.

Analisis de la situncn
Determinacion de ohins ;o
Elaboracidn y seleccion de ostmogia
Plan de accidn
Establecimiento de presupuesto

Médelos de control

Primero hay que responder a la pregunta: ;dénde estamos? y eso requiere la realizacion del ana-

lisis de la situacion, tanto interno como externo a la compaiifa, en el que podremos deducir las opor-

ggﬁa‘ ades y amenazas que se le pueden presentar a la empresa como las fortalezas y las debilidades
la misma.
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Plan de Mercadeo

el establecimiento de los objetivos de marketing que la empresa fija para un determinado periodo
de tiempo. Estos objetivos pueden ser tanto cualitativos como cuantitativos.

Una vez planteados los objetivos, deberemos contestar a la tercera pregunta: ;como llegaremos
alli? o ;como vamos a alcanzarlos? La respuesta a este interrogante supone la determinacion
de los medios necesarios y el desarrollo de acciones o estrategias a seguir para alcanzar los obje-
tivos. El desarrollo de estrategias supone cualquier cauce de accidn o solucién que desde el punto
de vista de disposicion o dosificacion de medios se juzga razonable y posible de aplicar para alcan-
zar los objetivos de marketing especificados en el plan.

Una vez planteadas las estrategias, se detallan los medios de accién que, siendo consecuencia de
la estrategia elegida, tienen que emplearse para la consecuci6n de los objetivos propuestos en el
periodo de tiempo establecido en el plan. Esto implica la determinacién de las acciones concretas
0 tdcticas que se van a emplear con respecto a los componentes del marketing mix.

Ahora queda traducir los objetivos y planes de accion en términos de costes y resultados. Por tanto,
habré una cuenta de explotacion en la que se detallaran las inversiones que se deben realizar para
alcanzar los objetivos y los ingresos que se espera obtener, asi se podra determinar cual es el be-
neficio y rentabilidad de la empresa.

Para poder aseguramos de que estamos alcanzando los objetivos previstos por el plan y que nues-
tras estrategias y técticas son las mas apropiadas, debemos establecer procedimientos de segui-
miento y control a nuestro plan de marketing. Este control tiene como mision asegurar el
cumplimiento del plan e implica medir los resultados de las acciones emprendidas, diagnosticando
el grado de cumplimiento de los objetivos.

2.- Analisis de la situacion

En consecuencia, el plan se inicia con un analisis de la situacién, tanto interno como externo, con
el fin de definir fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. De nuestra empresa debemos
establecer los recursos y capacidades para esa tarea; del mercado sus caracteristicas, estructuray
comportamiento, asi como las posibles barreras de entrada; de la competencia (actual o posible) su
identificacion, caracteristicas, recursos, comportamiento, imagen, proyecciones y del ambiente en
general, condiciones econdmicas, tendencias, regulaciones, clima politico, tendencias tecnoldgi-
cas, variables sociales, etc. Lo siguiente resume los principales aspectos a considerar:

AMBIENTE GENERAL NUESTRA EMPRESA

e Tendencias y condiciones econémicas * Recursos y capacidades
© Regulaciones y legislaciones * Auditoria de mercadeo
e Aspectos demograficos e Andlisis de ejecucion

e Clima politico * Resultados de gestion
* Tendencias tecnoldgicas o Fortalezas y debilidades
°  Variables éticas y sociales
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MERCADO Y DEMANDA COMPETENCIA

Identificacion y caracteristicas
Recursos y comportamiento
Fortalezas y debilidades
Imagen y posicionamiento
Proyecciones

Caracteristicas y comportamiento
Estructura del mercado

Mercado potencial y relevante
Barreras de entrada

Con esta informacién, se puede hacer un anélisis DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas,
amenazas) o SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats), entendiendo por:

* 0 idad es cualquier situacion f. ble que se p en el entorno que pueda servir
a Ia introduccion del nuevo producto. Suele ser una tendencia, un cambio, una necesidad, un
problema, que asegura la demanda del producto.

* Amenaza, en cambio, es una situacion que puede ser desfavorable a ese lanzamiento. Puede
ser una barrera, limitacion o cualquier cosa que pueda causar problemas en el entorno.

* Fortaleza es un recurso o una capacidad especial que la empresa puede usar positivamente
para alcanzar los objetivos.

* Debilidad es una limitacion, carencia o defecto de la empresa que podria obstaculizar Ia in-
troduccién del nuevo producto al mercado.

También resulta interesante hacer un analisis de vulnerabilidad, esto es identificar las principa-
les amenazas, evaluar sus posibles consecuencias, valorizar el impacto, la probabilidad de ocurren-
cia y las capacidades de reaccidn de la empresa, Esto se puede llevar a un diagrama, en el cual se
describan esas amenazas, se mida el impacto (de cero a diez), la probabilidad (de cero a uno) y la
capacidad de reaccion (de cero a diez): eso nos darfa el grado de vulnerabilidad de la PYME.

3.- El Plan de Marketing

Una vez realizado el diagnésti égico, tanto de capacidades y internos como el ex-
temo, se puede hacer una clara determinacion de objetivos que se esperan lograr, objetivos que
deben ser c cifrados, fechad dinados y compatiblesy que se derivan del andlisis de
la situacion.

Estos objetivos se establecen generalmente sobre ventas esperadas, es decir una medida expre-
sada en términos cuantitativos del impacto que la empresa quiere lograr con el nuevo producto, en
un mercado concreto y en un lapso de tiempo definido. Esto puede medirse en cifras de venta en uni-
dades monetarias, unidades fisicas, nimero de contratos o servicios brindados y en cuotas de mer-
cado (participacion). También se pueden establecer en funcién de la rentabilidad esperada, aunque
este tipo de objetivos es un poco mas complejo ya que implica un examen detenido de la relacién
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costos / volumen, capacidades de produccin o servuccién e inversiones a recuperarse en un tiempo
extendido. Incluso puede haber objetivos relacionados con posicionamiento, recordacién o percep-
ciones.

Una vez determinados los objetivos, se toman decisiones de cémo posicionar los productos en el
mercado y |a ventaja diferencial que tendran; el posicionamiento designa la imagen de un producto
en relacién con productos de competencia y de otros que vende la misma empresa y la ventaja di-
ferencial es cualquier caracteristica de la organizacién o marca que el piblico considera conve-
niente y distinta.

Objetivos de la PYME

Anilisis de Medicion del Analisis de Analisis de
mercado mercado rentabilidad ~ competitividad

Estrategias
corporativas

Diagné_stico

situacional

BJETIVOS

PROGRAMAS DE MARKETING
PLAN DE MARKETING

Posteriormente se seleccionan los mercados meta, se analiza la demanda del mercadoy se di-
sefia una mezcla de marketing estratégico. Esta es la combinacion de un producto, como se
distribuye, como se promueve y su precio. Estos elementos van a satisfacer las necesidades del
mercado meta y cumplir los objetivos del marketing. Tales elementos son: producto, precio, distri-
bucién y comunicaciones.
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' porqué; o sea mercado, competitivas :
Mymmmthmwmdm esdecir
Mmmw |

Un esquema simplificado del proceso, podria ser el siguiente:

RESPONDE A:

° Oué queremos Iograr ;
Dénde estamos y cmo llegamos oy
Posibilidades del mercado
Problemas externos
Aspectos negativos internos
Aspectos positivos internos
Hacia dénde queremoas y podemos ir
Objetivos cuantificados y parcialidades
Acciones por ejecutar para alcanzar los objetivos y las metas
Actividades concretas para llevar a cabo las estrategias
Costos de ejecucion de las estrategias y tacticas
Qué vamos a lograr en volGmenes de venta y beneficios
Coma venf icar el componamnento del plan

e .

. e o 6 0 0 0 6 0 0 0 0

Las estrategias establecen las acciones especificas para lograr esos objetivos y metas; nos dice
qué va a hacerse, cuando y donde se trabajarén las variables de producto, precio, distribucién
y Esas gias se llevan a cabo por medio de programas concretos que co-
ordinan elementos, tacticas y medios que determinan la accion.

El presupuesto es la traduccion de ese plan de marketing en cifras que cuantifican los gastos ne-
cesanos para el logro de los objeuvos y metas propuestas. Los responsables de las diferentes ac-

describen las financi para lograr los objetivos establecidos; estos
requerimientos son presentados a las autoridades respectivas, se estudian y coordinan con otras uni-
dades y funciones relacionadas y, en un proceso de negociacién de doble via, finalmente llegado a
establecerse de com(n acuerdo.

Los costos de mercadeo incluyen todos aquellos gastos en los que hay que incurrir al tomar el pro-
ducto y llevarlo a manos del cliente. Muchos costos podrian tomar parte de actividades que no ne-
cesariamente estén incluidas en el plan, pero que son factores de costos disponibles para el
mercadeo. Por ejemplo, hay costos relacionadas con obtener pedidos (venta, publicidad, promocio-
nes, empaques, etc.) y otros para el cumplimiento de esos pedidos (despacho, inventario, factura-
ci6n, servicio, etc.).
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También es primordial insta_ufar también i.ndicadous de logros que producen informacién para
analizar el desempeiio y verificar el cumplimiento de los objetivos en términos de resultados.

Twammﬂqhmmﬂnmwhwmw- by

y compromisos: cudndo debe hacerse (tiempos}: cémo se debe e
(quw’énladsbolmwﬂwwm"'“eﬁ :
qué resultados se esperan (metas) y como medir los resultados (indices gestion).

En los puntos siguientes se indipan, de forma un poco més detallada, los diferentes aspectos a analizar
para realizar un plan de markeung.‘ Algunos de estos datos e informaciones son accesibles, en cambio
otros son dificiles de obtener o estimar e incluso habré cierta informacién improbable de conseguir.

4.- Analisis de la industria y la competencia

e Elmercado
Tamafio, historia de la participacién de mercado de todos los productores y sus participaciones

de mercado individuales.
Potencial del mercado y las principales tendencias de la oferta y de la demanda del producto
objeto de éste plan y de los productos relacionados

o Actividad del mercado
Historial de precios en todos los canales de distribucién y razén de las principales fluctuacio-

nes, canales de distribuci6n, politicas y procedimientos de ventas, publicidad y promocion.

o Ventas, costos y utilidad bruta del producto
Historial de ventas por linea, modelo, distrito de ventas, uso final y sector industrial, historial

de costos y utilidades, cambios en el volumen y en las utilidades por linea y modelo.

o Tecnologia - mejoras en el producto y en los p

Etapa del ciclo de vida, tiempo muerto para el disefio y desarrollo de un nuevo producto, impacto
en el mercado (demanda primaria vs. selectiva), protocolo del producto y del proceso.

e C isticas del do: tendencias en
Patrones de uso en la industria, patrones de uso final, frecuencia, cantidad y ocasion de la com-

pra, procedimientos y hébitos de compra, servicio.

e Aspectos sociales y gubernamentales
Clima legislativo, politica fiscal y monetaria, proteccién al consumidor, clima general del entomno.

® Analisis del ivo del sector indi
Factores del mercado: tamafio, crecimiento, ciclicidad, estacionalidad.
Factores del sector industrial: capacidad instalada, perspectivas de entrada de nuevos
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productos, rivalidad entre los competidores, poder de los proveedores, poder de los comprado-
res, amenaza de productos sustitutos, grado de concentracion de la competencia.
Factores del entorno, politico, social, demogréfico, tecnol6gico, normativo.

® Lacompetencia
Para cada uno de sus competidores principales y para su propia empresa, pregintese lo si-
guiente: jcomo se miden y evaldan los resultados?, ;Como se obtuvieron los resultados y que
factores ayudaron o entorpecieron su logro?, ;Cules son las més importantes fortalezas y de-
bilidades y cudl es su tendencia futura?, ;Cuél es su estrategia para el futuro?, exploracion de
resultados de afios anteriores, reconstruccion de estrategias anteriores, evaluacién de los re-
cursos disponibles (habilidad para concebir y diseniar nuevos productos, para producir o fabri-

car, para dear, habilidad financiera, g ial, tenacidad para lograr el éxito empresarial,
andlisis comparativo de los productos existentes y de los potenciales , prediccion de futuras es-
trategias de mercadeo).

5.- Analisis de ventas, productos, precios, distribucion,
clientes y comunicaciones

® Informacidn de ventas de la PYME
- Ventas de la compaiiia en los afios anteriores
- Tasade crecimiento
- Ventas de la categoria con respecto a la
- Ventas totales actuales
- Ventas por marca
- Ventas por tipo de canal
- Ventas por territorio geografico
- Estacionalidad de las ventas
- Ventas comparado con la competencia
- Participacién en el mercado
- Desempefio del 4rea de mercado vs. el promedio de la empresa

A

e Informacidn de productos
- Contenido
- Empaque
- Marca
- Atributos
- Beneficios
- Ciclo de vida de los productos
- Comparativo con la competencia

e Informacidn de precio
- Precio en relacion con la competencia
- Precios en diferentes canales
- Sensibilidad al precio
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o Informacion de distribucion

- Canales existentes

- Cobertura

- Penetracion

- Ubicacién geogréafica
- Surtido

- Método de ventas
- Politicas comerciales
- Poder de negociacion

o Informacién de mercado meta
- Demografia
- Usos dados al producto
- Mercados primarios
- Mercados secundarios
Tamario

o lIndices de compra

{ndice de desarrollo de la categoria
- Indice de desarrollo de marca
- Areas comerciales
- Lealtad de marca
- Habitos de compra
- Frecuencia de compra
- Comportamiento del consumidor (antes, durante y después de la compra)

6.- Diseiio del Plan de Marketing

Para elaborar un plan resulta Gtil contar con un esquema general y aunque este puede variar segan las
caracterfsticas y necesidades de cada PYME, se sugiere un formato coherente con todo lo expresado
anteriormente. Las secciones son las siguientes: resumen ejecutivo, andlisis de la situacién, problemas
y oportunidades, objetivos y metas, estrategias y programas, presupuestos e indices de gestion.

Los aspectos a contemplar serian los que se indican:

*  Definicion de la vision y misién estratégica del negocio
®  Enunciado de la estrategia genérica de competencia elegida
*  Objetivos del plan de marketing

Objetivo de ventas

Objetivo de mercado meta
Estrategia de crecimiento
Estrategia de posicionamiento
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para PYMES

e Marketing mix: programas de producto, precio, distribucién y comunicaciones, en términos de
objetivos, estrategias, técticas, presupuestos y cronogramas

® Plany presupuesto de ventas

* Indicadores de gestion

7.- Evaluacion y control

En cuanto se ha puesto en marcha el plan de marketing, el proceso de evaluacion del mismo debe
comenzar, es decir, hay que ir midiendo el desarrollo para hacer los ajustes necesarios ante las des-
viaciones, para asegurar el logro de las metas.

Se trata de analizar el comportamiento, en términos de ventas, participacion, etc. y compararlo con
lo planeado, para identificar posibles problemas, estudiar desviaciones y proporcionar los medios
para acciones correctivas.

Cualquier desviacion que exceda un limite aceptable requerird una de estas tres acciones: cuando
no se ha logrado una meta, puede ser necesario afiadir recursos; si esta por encima de la meta,
puede ser posible retirar los recursos en exceso y reasignarlos y si la meta original es inapropiada,
puede ser necesario un nuevo planteamiento.

Por ello, el plan de marketing realizado no sélo debe servir como una herramienta
de coordinacidn, sino también como un mecanismo de control. Para implementar
esto deben considerarse: las medidas de desempeio que van a monitorearse;
comparacion entre el desempeio real y el planeado en intervalos determinados
de tiempo; especificar los grados de aceptabilidad de desviacion; identificar
las implicaciones de esas desviaciones y hacer las modificaciones pertinentes.

El proceso de evaluacidn, al igual que en la supervision de vendedores consecuencia, es esen-
cialmente una tarea que implica tres etapas:

o Descubrir qué pasé; obteniendo hechos, comparando los resultados reales con metas presu-
puestadas para determinar en dénde difieren.

o Determinar por qué paso; cudles factores especificos del programa de marketing influyeron
y determinaron los resultados obtenidos.

o Decidir qué debe hacerse; es decir, hacer las correcciones y mejoras que permitan mejores
resultados.

La evaluacion y el control nos proporcionan la oportunidad de conocer en qué medida se cumplen

los objetivos y metas propuestos en el plan, pero también resulta interesante medir el desempeiio
de la PYME en relacién a cuatro indicadores: eficiencia, efectividad, equidad y respuesta.
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o Eficiencia: evalla la razén de rendimiento sobre los recursos utilizados. Algunos ejemplos

son el retorno de la inversién, la productividad de las ventas o la rentabilidad de las mismas.

o Efectividad: calcula en qué grado se han alcanzado las metas, es decir el logro de participacion
en el mercado, crecimiento o la satisfaccion de las expectativas de los cli 0 propietarios.

o Eguidad: mide cémo se desarrollan las actividades de una empresa con respecto a sus grupos
de interés, como propietarios, colaboradores, clientes, proveedores y su responsabilidad social.

.

o Respuesta: capacidad para satisfacer las d que tiene la empresa, en términos de
quejas, satisfaccién de clientes, desarrollo de nuevos productos e innovaciones en procesos,

métodos o sistemas.

Sin embargo, hay que tener cuidado en no confundir las estrategias con la
ejecucion con los resultados, ya que a veces no se cumplen los objetivos
no por estrategias equivacadas, sino por la puesta en marcha de ellas. Cuando
no esté seguro de las causas de un mal desempefio en marketing, deberia examinar
las précticas antes de hacer cualquier atro ajuste. Un andlisis cuidadoso de las
preguntas de tipo cémo, enfocadas a la implementacidn, con frecuencia
permite identificar una ejecucidn equivocada culpable de problemas que
dan la impresion de ser estratégicos.

En resumen, el plan de marketing es un enunciado de qué es lo que la organizacion espera lograr,
como hacerlo y cudndo hacerlo. Esto permite y facilita estimular el pensamiento sistematico acerca
del futuro, mejorar la coordinacion, establecer estdndares de de Ao, bases para la toma de de-
cisiones, condiciones para enfrentar el cambio y capacidad para identificar oportunidades.

Adicionalmente se cuenta con la auditoria de marketing como una herramienta de trabajo que le
permite a la PYME analizar y evaluar todos los programas y acciones puestos en marcha, asi como
su adecuacion al entorno y a la situacion del momento. A través de las auditorias se examinan los
objetivos, estrategias, acciones y organizacion comercial de forma sistematica y objetiva, que pue-
den afectar a la eficacia y eficiencia del marketing.

Solo aquellas organizaciones que se esfuercen en lograr informacicn e inviertan tiempo y recur-
s0s en absorberla, analizarla, mlerpretarlayaphcarla para lograr el conocimiento requerido, ten-
drén la posibilidad de g creativas que las hardn mas competitivas para

enfrentar adecuadamente las nuevas urcunslancuas en épocas de incertidumbre y globalizacion.
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El libro Manual para Pymes es una propuesta
novedosa, de facil entendimiento y comprensién,
dirigida a ayudar a la formaci6n de empresarios,
directivos, colaboradores y funcionarios de
pequenas y medianas empresas, respondiendo,
entre otras, a las siguientes preguntas:

;Como tener informacidn y conocimiento del
mercado y entorno?
;Sabemos realmente lo que necesitan y quieren
nuestros clientes?
;Como aprovechar las posibilidades que nos
brinda el mercado?
;Qué amenazas y oportunidades se presentan
con la apertura?
;Coémo desarrollar ventajas competitivas y
diferenciadoras?
;C6mo hacer estrategias originales y efectivas
de marketing?
Alejandro. Schnarch ¢Cémo concebir un plan de marketing
estratégico?

Todo ello a través de lo que el autor llama las
cinco claves del éxito, g :

manera clara y preci
elementos y criterios en
que permitan planeary e 38 e g
mercado y ventas efectivas, asegurando la
satisfacion de clientes y la rentabilidad del
negocio.
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