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Pr61ogo

Como d isc ipl ina academ ica. pero tamb ien coma ins t「umen to de ges t i6n. el marke ting es t『a tegico 「e­
sulta im presc ind ible en el acc iona 「de las negoc ios en la ac tual idad. No ex is te em presa que se pre­
c ie de e fic ien te s i no plan i f ica con las procesos deb idos y opo rtunos. sus acciones para con el
me 「cado

El obje to princ ipal de MARKETING ESTRAT的CO PARA PYMES, es ta en aportar conoc im ien tos a em­
prendedores y adm in is tradores de negoc ios en crec im iento y expans i6n, con la noble creenc ia de una
con t「ibuc i6n sos ten ible al desa 「 「ollo de su pals. pero sobre todo. con una pro funda convicc i6n de ser-
VICIC.

Nos hemos pregu ntado: iP°' que escr ib ir un l ibro de marke t ing es tra tegico exclus ivame nte para
PyMES? Surg ieron muchas res pues tas, y na turalmente, hemos co inc心do en que se s iente una fuene
neces idad de a poya 「en fo「ma academ ica. pero tamb ien prac t ica, la labor de las em presas que des­
conocen aspec tos fundamen tales de mercadeo

El con ten ido presen ta una excelente propuesta sabre la plan i ficaci6n es tra tegica de mercadeo, pero
en fo 「ma muy b ien d irecc ionada y concre ta: c inco "claves de ex i to" que el au to 『 pre tende consol i ­
dar coma acciones est 「a tegicas apl icables a cualqu ier t ipo de negoc io y en d i ferentes maneras y
t iempos. Pr imeramen te, ub iquemos el negocio en el con texto general del mercado. Como empresa­
rio, iQUe o frezco y que vendo? Una opci6n de anal is is su f ic ien teme nte es pecffica para replan tear ac­
c iones de mezcla y ac tual izac i6n de las produc tos-b ienes o serv ic ios-, que la em presa comercial iza

lden t i ficar las se百ales del mercado im pl ica tamb ien ob tener in formac i6n sabre nuevas neces idades
de los cl ien tes, sob 「e nuevos cl ien tes y sob 『e pos ib il idades de am pl iar pa「tic i pac i6n en el mercado
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que cada em presa es ta a tend iendo. El l ibro de Alej~nd 『o Schnarch proporcl0na los eIemen tos su fI·
~i~~1;;; ~e~esarios sobre inves t igac i6n_de -~:,rcados, tarea menc ionada coma im po rtan te con t仆
buc i6n en el desa 『rollo comerc ial de las PyMES.

De la m isma manera. tormular estra teg ias de marke t ing adecuadas conform_an n~ s61o una terce 旧

~l~v; en el con ten ido del presen te f ibro, s ino tamb ien como ins trumen to de val iosa u t il idad a la
h~r;d~ plan i ficar acc iones opo rtunas en el mercado a a tender; e~ to se apr~c ia ta_mb 伦n en_la u~ ima
secc i6n de la obra a manera de estructurar ordenadamen te el plan es tra teg ico de mercadeo. De f卜

n i t ivamen te. el plan se conv ie rte en el c im ien to de la mezcla comerc ial prec isa_ para desarrollar ta­
『eas y term inar ·evaluandolas y formulando fas acc iones correc t ivas cor 『espond ien tes.

En todo caso. Jos dos ul timas pasos cal i ficados como "claves· se re fieren a las acc,ones opera t,vas
con los vendedores, una ta 『ea per se d i fic il y que no s iemp『e se encuen tra de tallada en las l ibros
de mercadeo es tra t的ico. y la ul t ima. impo rtan tfs ima, la a tenc i6n, el serv ic io y la generac i6n de fi .
del izac i6n con los cl ien tes. En el primer caso. muchas em presas caen en el error de que los vende­
dores saben hace 『su labor y e fect ivamen te s f lo hacen, pero. lY su superv is i6n? le i apoyo que debe
br ind 扣seles? Tareas que deben ser pa rte de un plan es tra teg ico cohere nte y e fec t ivo. Para else­
gundo caso. resul ta por dem的repet i t ivo enfa t izar en que la a ten ci6n al c liente es una clara fuen te
de ven taja com pe t i t iva; s in embargo, el rol de pa rtic ipac i6n del cl ien te en las d is t i ntas ac t iv idades
del negocio, no hacen mas que en riquecer el rela cionam ien to con cl ien tes. usua rios y bene fic iar ios
de los produc tos b 『 indados, as i coma el cu idado que debe tene「el empresario para con sus cl ien­
tes internos, para qu ienes tambien se incluye d is t in tas acc iones de crea ci6n de valor en el negoc io

Esta obra de Alejandro Schnarch se cons t i tuye, en tonces. en un re feren te un ico, tan to en su conte­
n ido como en su es truc tura. El lec tor ub icara de inmed ia to que sus neces idades de aprend izaje en
el cam po de re fe 『enc ia, es taran sa t is fechas con la lec tu 「a del con ten ido en uno o var ios de sus ele­
mentos de con ten ido. Cada uno de los temas pla nteados describen noc iones fundamen tales para em­
presas queen el futuro l ider izaran procesos de camb io, y que coma 泊n o fe飞as s61 idas con el obje t ivo
de en tablar relac iones duraderas con sus cl ien tes

ARMANDO OW-ROMERO A
Oocen te de Marke ting
Un ivers idad Ca tol ica Bol iv iana San Pablo
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lntroducc i6n

Libras sabre market ing hay muchos. pe 「o una gran pa rte de ellos es泊n escr i tos en y para o tras re­
al idades y generalmente se en focan en grandes corpo 「ac iones, hac ienda h inca pie en productos de
consumo mas ivo. Se desc 『iben y anal izan princ ip ios, he 「ram ie ntas y me todolog fas muchas veces de
d i ffc il apl icac i6n en nuestros parses.

Por ejem plo. los textos clas icos ded ican ca pftulos a segme ntac iones complejas, inves t igac iones de
mercado so fis t icadas, publ ic idad inalcanzable o forzadas ma trices poco p「ac t icas, a menudo basa­
das en in fo 「mac i6n de compl icada ob tenc i6n o no d ispon ible

S in ~mbargo, mas del_ 90% de las em presas en el mund_o son m icro. peque iias o med ianas. A veces
se piensa que las un idades produc t ivas de menor tama iio son p「o pias de los parses menos desarro­
llados y queen las mas indus tria lizados las empresas grandes son mas numerosas. pe 『o ello no es
as f, ya que las emp「esas peque iias son un fen6meno global yen d i feren tes pa fses la c i fra sabre el
numero de t 「aba jadores po「em presa presen ta s im ili tudes.

Es tas organ izac iones no solo son importan tes por su contribuc i6n al em pleo, s ino que por su a po rte
al Produc to ln terno B 「u to y las expo rta ciones. Tamb ien cubren n ichos de mercado que no son a trac­
t ivos pa 「a la gran em p「esa. donde no ex isten ven ta jas de rend im ien tos a escala

Dada la impo rtanc ia que el tema ha ven ido ten iendo. es te ul t imo t iempo han ven ido s iendo obje to
de estud io y los gob iernos han comenzado a desplegar poll t icas para su desa 『rollo. pero cas i todo
el es fuerzo se ha cen trado en la m icroem presas. ya que es tas numer icame nte son mayor ia.

Por ello. algo de l i te 「a tura se encuen t「a en torno a la m ic 「oem presa. pero de f in i t ivamen te las
Peque fias y Med ianas Em presas (PYMES) han s ide un ta to descu idadas, pa rticularmen te en el
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~rea de market ing , aun cuando se reconoce que la mayorfa de eUas ~o co_no~e b_ie,n el mercado y las
necesldades de los chentes m apl1ca Ias her『amientas que les brinda esta discipl ina

Toda lo ante的r, me ha llevado a revisar. o『gan izar y adaptar algunos conceptos. y her『amientas a la
l~zde ~uestras ·circunstanc ias y diri g ido a las peque行as y medianas empresas de paises lat inoame­
『i~~os. con un enfoque eminentemente practice, que busca aportar a la ~ormaci6n.Y. actual izac i6n em,
presarial en un campo de particular inter妇 ， para que tengan un desemp的o ~as efic ie~te y productive.
ademas de promover la creaci6n de mas y mejores emp『esas. que sean mas compet i t ivas

El presen te Manual Practice, se ha organ izado en seis capltulos..que cubrenWda la gest i6n co­
mercial de una empresa part iendo. en el prime『o. con un anal isis de la s i tu.ac i6n actual y la nece­
sidad de orientarse hacia el mercado. El segundo capftulo descr ibe el c6mo podemos obtener,
anal izar y usar esa informac i6n del me「cado y los clientes. para elaborar estrategias de market ing
efect ivas y pert inentes. tema que es tratado en el capltulo tercero

El cuarto capltulo hace referencia a la parte del d ireccionamiento de la venta. ya que muchas es­
trateg ias de market ing fallan, porno darsele sufic iente importanc ia a esta labor. El quinto capitulo
se centra en la atenci6n y servicio al cl iente. como factor indispensable pa 「a log 「a「c lientes sat is­
fechos. leales y rentables. En el sexto y ul t imo. se plantea el c6mo se plasman todos estos compo­
nentes y estrateg ias en un plan coherente e integral de market ing

En consecuencia, el objet ivo de este Manual es presenta「de manera prec isa, ordenada y s imple, lo
que me he permi t ido llamar las c inco elementos claves del exi to, que pueden fac il i tan el ere­
cimiento y desarrollo comercial de una pequeiia o med iana empresa, ya sea que este en luncio­
namiento, proyecto o in ic ios. Estos factores claves son: (1) ubicarse en el nuevo contexto de las
negocios, (2) Conocimiento del me「cado y el cl iente, (3) Hacer estra tegias de market ing elect ivas.
(4) Direccion y supervis ion efect iva de vendedores y (5) Atenc ion, servicio y fidel izacion de cl ien tes

Para ello. se destaca la importancia que t iene en las organizaciones modernas. el o「 ientarse hacia
el mercado y el cl iente, anal izando las tendencias modernas de la gesti6n del mercadeo y ventas,
que b_uscan sa t isfac_er las ve『daderas neces idades. deseos y expectat ivas de los compradores y
usuarios. buscando desa 『rolla『habilidades y destrezas para mejorar capac idades de diagn6st ico, so·­
luci6n de problemas y p『opos ici6n de estrategias compet i t ivas

Apl icando estosco.nceptos. pr inc ip ios. herramientas y metodolog fas a las propias real idades de los
lectores. se posib(l i ta I.a elaboraci6n e implementac i6n de un Plan de Ma『kel ing para SU proyecto
o empresa. con eficac ia y efic.ienc ia, es dec ir desarrollando las conocim ientos y-las competenc ias
nece~arias para alc~n!ar los objet ivos.v,metas. con la menor inversi6n de t iempci, esfuerzcis y recur­
sos. logrando crecimienlo y renlabil idad.

Ciert.ame.~te el.au~or tra ta de ayudar a esto, pero al lector le corresponde indagar, 『elac ionarlo con
SU s ituaci6!'actual, enriquecerlo con SUS exper iencias, relac ionarlo con otros casos reales:cliscuti;lo
~on,otros, f~.mHia'.es o colab~ra~~res de su empresa, hacerse p「eguntas. mi 『arapI icaciones, etc. es
de.c ir.co~ el text□ bus~amos fac i li ta 『, potencial iza 「, SIStema tIzar y actIvar un proceso de creclm1ento
orientadoa una gestI6n comerC1al mas exi tosa pero, de usted depende. Es necesario ser para
poder hacer y hacer para poder tener...
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Presentac i6n

Hab i tualmente las em presas producen y luego se pregu ntan a qu ien y c6mo venderle... pe 「o de fi ­
n i t ivamente no es vender lo que queramos vender, s ine lo que nos qu ieran compra 『...En con­
secuenc ia la p「egun ta ser ia pr imero que. c6mo y cuando requ iere el me 「cado algun produc to o
serv ic io. Pero esto, que parece na tural y obvio. no s iempre se cumple y ese es el pr inc ipal problema
que en fre ntan muchas peque iias y med ianas emp 「esas (PYMES J

El marke ting no es sin6nima de camerc ializaci6n o venla smo que,
precisamen te, es la funcidn que ayuda a identi/icar esas necesidades,

desarrollando las praductos para sa tisfacerlas, colabarando a
fijar las precios correspondientes, ofreciendalos en los lugares

adecuados y con buenas es tra tegias de camun icacidn y postventa
El marketing orienta todo el proceso median te el cua/ las ideas

se trans forman en productos aceptados par el mercado

Por eso, la impo rtanc ia de f ma 『ke t in g en PYMES resul ta cada vez m的ev iden te. En las m的

g「ande es to se ve reflejado en las complejas es truc turas la can t idad de profes ionales en esa ac t i ­
v idad y el d inero inve rt ido; en las med ianas y pequenas esa neces idad tambi~n se es ta compren­
d iendo y las es fuerzos aumentan; incluso en las m icroem presas el mercadeo se cons t i tuye en uno
de los problemas claves pa 「a su desarrollo ya que, como declamos, la mayo 「fa de ellas se han ere­
ado en to 「no a una fo rtaleza de producci6n y no ante la iden t i ficaci6n de una demanda insa t is fecha

No se puede produc ir y ver despues a qu ien venderle, s ine que hay que es tud iar qua se puede
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vendor para luego producir. Las t仑cnicas de venta o las esfuerzos publ ic i tarios, a la larga, no pue­
den compensar loser『ores de tab『 ica 『 productos o servicios equ ivocados

Porat 『a pa rte. actualmente existen muchas a lterna t ivas y sust i tutos - y habra mas con la in terna­
c ional izaci6n de las economfas - y las mercados son cada vez mas compet i t ivos. Y naturalmente las
cl ientes. consum ido『es o usuarios compraran s61o aqueflos productos que sat isfagan mejo「SUS ne­
ces idades, deseos y expectat ivas. Perque f inalmente lo que se adquiere no es el producto en sf. sino
lo que 的e hace per el comprador. En una palabra, las benefic ios y valo『es agregados.

En consecuencia. vendemos sat isfactores y las empresas que cons igan interp「etar en mejo 「 fo「ma
las demandadas del mercado y desarrol/ar respuestas adecuadas. se戊n las que permaneceran y pro­
gresaran. No olvidemos que incluso una misma neces idad puede se『satisfecha con d ist in tas tee­
nolog ia o productos

Los grandes te6ricos de la administraci6n ya lo habfan mani fes tado hace t iempo, destacando el
mercadeo coma uno de los elementos b~s ico para el exi to de los negocios. Despues de todo, son
las ventas las que generan los ing 『esos necesarios que garantizan la retroal imen taci6n en insumos.
mate『ias primas, tecnolog ia y mano de obra. que 『equiere una empresa pa 「a seguir funcionando

Precisamente uno de los autores clasicos. Peter Drucker. ya en 1954 esc『 ibi6 que: ·s; deseamos
saber que es un negocio. debemos comenzar con su final idad: y su f ina lidad debe esta 「 fuera de el
m ismo. En efecto. esta debe ubica 「seen la sociedad. puesto que una empresa comerc ial es un 6r­
gano de la soc iedad. Existe solamente una defin ic i6n va lida de la finalidad de un negoc io: Crear
un cl iente".

Y esos s ign i fican ident i ficar neces idades, establecer cuales de esas necesidades puede atender lu­
crativamente nuestra compa iila y desarrollar una oferta para conve rt ir compradores potenciales en
cl ientes

Esto es lo que se ha 1/amado el conceptomodemo demercadeo que,
con distintaspalabras o enfoques es descubrir deseos y satisfacerlos,
en vez de crearproductos y venderlos ypara ello se debe conocer
y entenderelmercada; no solo que quieren, sino quienes son,

coma se comportan y cuales son los principales atributos buscados,
ademas de/ entorno y la competencia

En consecuencia. s i bien es cie rto que se requieren de competencias de aprend izaje y de talento hu­
mane. para gest ionar con exi to una pequeiia y med iana empresa. en las aspectos financ ieros. p「O·

ducc i6n. d irecci6n. etc. a menudo el gran problema es que no manejan n i ut il izan el market ing con
todas sus herram ientas y ayudas para ident i ficar neces idades y desarrollar las productos y servic ios
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pe rtinen tes. ademas de mercantil izarlos adecuadamente, entend iendo que la f ijaci6n de prec,os no
es un costo mas un margen de ut il idad. y que las estrategias de distribuci6n y comunicaciones deben
responder a las verdaderas expecta tivas de los cl ientes.

Oefinitivamen te marketing no es comercializaci6n, sino lo quepuedepermitir una orientaci6npara
fabricar y vender lo que la genre necesita compra,
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CLAVE UNO:
Ub icarse en el nuevo contexto

de las negoc ios

1.- La Func i cin Comerc ial

En toda em presa. independ ientemente de su tamano o ac t iv idad econ6m ica a que se ded,quen, se
『eal izan una se 「ie de labores tipicas que se pueden ag 「u pa 「en cie rtas a 「eas o func iones espec ifi ­
cas. Es tas son: produccion, finanzas, personal ymercadeo, queen las grandes organ izac iones
seven 『e flejadas en las organ ig 「amas la veces con o tros nomb 「es, como producc i6n o fabr ica. 「e­
cursos humanos. con tab il idad o ventas; como tamb ien pueden ex is t i 「 otras como jur fd ica. pore jem­
plo). S i es una m icroempresas, todas es tas ac t iv idades son rea lizadas por una m isma persona. s i se
trata de em p「esas mas grandes, se habla de depa rtamen tos. d iv is iones o v icep「es idenc ias.

De esas func iones bas icas, en el mundo moderno, la de mercadeo es fundamental, ya queen una
empresa podemos maneja 「muy b ien su pa rte produc t iva lo comp 「as). tener excelen tes procesos de
selecc i6n, mo tivac i6n y su perv is ion del personal, muy buenos reg is tros e in fo 「mac i6n contable y de
cos tos, buen manejo de ca rte 『a. e tc. pero s i fallamos en la pa rte comerc ial. la organ izac i6n es tara
en d i ficul tades. Oespues de todo, la un ica funci6n que le gene 「a ingresos a la em presa, como pro­
duc to de su ges t i6n, es mercadeo.

－ －
Hoy no basra con rener "buenos" producros, hay que saber comercializarlos
Y si no hay venras. nose /endra el dinero su/icieme y necesario para comprar
macerias primas. pagar salarios.,nsumos. seivicios ymucho menos ucilidades

- - . 一 － －
S in embargo, s iendo tan im po rtan te la func i6n comerc ial, las empresas no s iem p『e lo han as im ilado
de es ta lo「ma, y podr famos dec i 「 que ha ex is t ido una evoluc i6n en cuan to a su jera 「qu fa y que aun
cuando todavia hay emp「esas que es tan en e tapas an ter iores, los en foques han s ido
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• Orientaci加hacia elproducto. Se p_ensaba que !o mas pr'.mc:'dial era tener _una buena ofena
o producto y que este solohecho estaria asegurando suventa En consecuencIa la maXIma pre.~;~P;~i6~ ~staba en producci6n. fabricaci6n. _sistemas o d!se的La func16n de mercadeo es.
taba 『~ducida a su r,;inima expresi6n y pract icamente se l imi taba a llevar el producto ~ i;s
mercados.

• Orientacion a las ventas. Cuando comienzan a aparecer al ternat,vas o competencia, las em­
P『esas sedan cuenta que ya no basta con l\evar_ el prod~c~o. s i_no que hay ~ue entrar a conve~­
~er ymotiva『a esos clientes potenciales sabre las bondades_de nuestra oferta. Aqui comienza
a lograr importancia la labor comercial y crecen _en _pers_?nal Y_ pres~puesto. as! como se des
arrollan tecnicas de venta. la publ icidad y el marketing . P~ro el producto generalmente segufa
siendo 『esponsabil idad exclusiva de fa加ca y los precios 旬ados con cri terios financieros

PRIMERO SE PRODl,ICE 0
COMPRAV J)ESPUES SE
MIRA A QUIEN VENDERLE

• Orienlacion al c/ienle. 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 cl iente, el usuario, el comprado 「 y consumidor, ya que la
unica ga『antia que va a tener una empresa de estar y progresar en un mercado. es sat isfa­
ciendo en mejor forma que la competencia las ve 『dade「as necesidades. deseos y expecta t ivas
de los cl ientes. Si aparece ot『ao『ganizaci6n que lo haga de mejor manera. el cliente se perdera

2.- Nueva s ituaci6n de los negoc ios

P~ro. muchas_ PYMES todavia piensan que su act ividad es vender productos ( tangibles o intang1
bles). esmer细ndose mucho en brinda『un "buen· producto (o lo que ~reen que es un-buen producto),
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hac iendolo cada vez mas bon i to, func ional o econ6m ico, pa rtiendo de la prem isa de que s i logran
o f『ecerlo a un prec io razonable, es te se vende solo.

Ta i vez en algunas em presas o produc tos es to aun func ione, en el sen t ido que las compran ob liga­
damen te, pe 「o en la gran mayo 「fa de los casos esto ya no es tan s imple, ya que al aparecer alter­
nativas, es dec ir com pe tencia, las emp『esas sedan cuenta que no bas ta tener esa ofetta. s ino que
hay que e ntrar a convencer, pe 「suad ir y mo tiva『a las cl ien tes po tenc iales, de las bondades de sus
produc tos o serv ic ios. Es en es te mome nta cuando se desarrollan la func i6n comerc ial: c 「ecen las
depa rtamentos de me 『cadeo y ven tas, en impo rtanc ia, personal y presupues tos

Yaun cuando muchas empresas. desgraciadamen te. todavia tienen
esa perspec tiva. de orientsci6n a las ventas, fas nuevas

circunstancias. como indicabamos. hacen que el anriguo concepto empresaria f
de adentro hacia fuers, es ta cambiando hacia uno de afuera hacia adentra.

El enfasis no es ta en /os produc tos. sino en fas necesidades def mercado
De una /6gica centrada en el produc to. nos estamos moviendo a orra que tiene como e1e

inregrador el mercado y el clienre

Es to se debe a una nueva s i tuac i6n de las negoc ios, en la cual es tamos pasando de un mercado de
o fe rta a o tro de demanda, produc to del trans i to de econom ias cerradas y pro teg idas a mercados
ab iertos y compe t i t ivos; las s i tuac iones monopol izas (donde somos el un ico e fere nte) ya casino
exis ten y la com pe tenc ia se hace cada vez mas complicada

3.- ;,_Gue ofrecemos 『ealmente?

Ac tualrne nte ex is ten rnuchas al terna tivas y sus t i tutos - y habra mas con la in ternac ional izac i6n de
las econom fas - y los mercados son cada vez mas cornpe t i t ivos. Y na turalrne nte los cl ien tes, consu­
m idores o usuar ios com p「aran s61o aquellos produc tos que sa t is fagan mejor sus neces idades. de­
seos y expec ta t ivas. Porque f inalrnente lo que se adqu iere no es el produc to o serv ic io en s i, s ino
lo que es te hace por el cornprado『En una palabra. los beneficios y valores agregados.

Vendemos sa tisfactores y las empresas que consigan interpre tar en mejor
forma las demandadas de/ mercado y desarrollar respues tas adecuadas, seran las

que permaneceran yprogresariln. No olvidemos que incluso
una misma necesidad puede ser sa tisfecha con dis tintas tecnologfa o producros

Es claro que ya no bas ta con produc ir un buen a rtfculo o serv ic io, s ino que hay que hacer mercadeo,
esto es desa 「rolla 「 produc tos que sa t is fagan realmente las neces idades, deseos y ex pec ta t ivas de
las c lie ntes, f i jar las prec ios adecuados, hacer que es te donde y cuando el cl iente los requ ie 「a,
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d iseiiar estrategias de comunicaci6n pert inentes y proporc1onar seiv1c10 y segu而1ento para garan.
tizar la satisfacci6n.

Esto es lo que se ha llamado el conceptomodemo demercadeo que. con dIShntas palab『as o
enfoques, adopta la mayoria de los uatadlstas rec1entes y que Phlhp kotler 『esume como: "descu
brlr deseos y satIsface『l~s. en vez de crear productos y vende『los·

No sepuedeproducir y verdespues a quien ven_derle, sin~ que hay
q~e estudiarque SBpuede vender pa_ra_luegopr~d~cir.

La~ cecnicas de~venta o las esfuerzospublicitarios, a la larga,
nopueden compensar /os errores de fabricarproductos o servicios equivocado

4.-EI me『cado como centro orientador

Todo lo anter ior nos Heva a que el mercado y las cl ientes sean el cent『00『 ientador de todo el que­
hacer comercia l. Nos d ice que productos desean. que cant idad de d inero estan d ispuestos a pagar
por ellos. d6nde y cuando les desearia enconuarlos. as f c6mo que les gustarfa escuchar acerca de
e lfos. Por e lfo el conocimiento del me 『cado y el cl iente es determina rte al hacer estrategias y pla­
nes de mercadeo (este tema se vera en detalle en el segundo capftulo).

Reiteramos que nose trata de vender lo que queramos vender, sino lo que nos quieran
comprar... Por eso el precio no es un elemental costo mas un margen de u t il idad. sino la cantidad
que esas personas o empresas desean pagar por esos productos (mas sus valores agregados). como
tampoco se uata de ofrecerfos donde queramos. sino donde ellos desean adquirirlos. asf como las
comunicaciones deben ser sobre lo que ellos cons ideran importante (benef i cios y pr inc i pales at「j .
butos buscados) yen el lenguaje adecuado

tYque garantiza en alguna medida que esto se cumpla?: el nunca perder la perspectiva
orientadora que nos brinda el mercado. Porque podrfamos tener el mejor producto del mundo
para sat isfacer a un grupo de personas o empresas. pero s i nos equ ivocamos en el precio. por lo al to
o bajo (s i es mayor de lo esperado no lo vendemos; pero s i es menor. pueden desconfiar de la cal i ­
dad). no lo compran. Como tampoco lo adquieren s i no lo encuent 『an en los lugares que esperan o
s i no saben de la existencia de nuestros productos o empresa o s i el producto no es bueno.

Es decir, hay que tratar de tenerproduclos que realmenre sarisfagan
las necesidades def mercado, a un precio adecuado, en fos lugares

convenientes y con una buena esrralegia de comunicaci6n.
Sise tal/a en cualquiera de estos aspecros, comprometemos el

resultado de nuestro esfuerzo empresarial..
De acuerdo a lo ante 『 ior, las actividades b~sicas del ma『ket ing son
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Jdent ificac i6n de las neces idades, deseos, problemas y expectativas de las cl ientes (compra­
deres. usuarios, consumidores, prescriptotes, inte 「mediar ios y d i ferentes t ipos de publ icos)
D iseiio de productos o servic ios para sat isfacer esas neces idades debidamente ident ificadas
Entregar y comunicar informac i6n sabre esos b ienes
Hacer que las productas esten d ispanibles en las lugares adecuadas.
F i jar las prec ias canvenientes
Praparciana『servic ias, atenc i6n y segu imienta
Busca「la leal tad de las cl ientes

5.- Que es un p_roducto

Un p『oducto ( tang ible o intangible), es algo que t iene valor para algu ien. Puede incluir cualqu,er
cosa ofrec ida para su atenc i6n, adqu is ici6n o consumo e incluye ideas. bienes. servicios. lugares.
organ izaciones o personas, con valor, o sea que pueden sat isfacer una necesidad o deseo, llena「un
requerim iento o p「oporc ionar un bene fic io pa 「a algunas personas o emp「esas que est~n d ispuestas
a log 『ar lo que se o frece, es dee[ 「,d ispuestas a real izar un intercambio.

Unad的nici6n deproducro podrla ser: todo aque/lo que puede ofrecerse
a la arenci6n de un mercado para su adquisici6n, uso a consumo.

y que ademas puede saris/acer un deseo a necesidad.
Abarca objecos flsicos, servicios, personas, sitios, organizaciones

e ideas. Este concepco deproducto hace hincapi~ en que se compran
sa tisfactores y lo que realmenre se vende son beneficios

Se habla de producto basico, que es lo que esta comprando el cl iente, en te 「minos de algo que re­
sue Ive un p『oblema. pero ademas pueden concurrir otros factores que pueden incrementar la satis­
facc i6n de esos cl ientes. que son las valores ag 「egados como imagen, ma 「ca, man tenimiento,
cred i to. ga 「antfa, empaque, atenc i6n, se 「vicio, entrega, ubicac i6n, etc. El producto bas ic□ mas los
valores ag 『egados, es lo que se denomina product□ ampl iado. El producto brindado ( tang ible o in­
tang ible), po「lo tanto, cont iene otra se『ie de elementos que pueden contribu i 「a la complacenc ia de
las c lientes, que hacen que estos puedan val!订alas ojos de ellos

Ac tualmente las praductas bas icas pueden ser muy parec idas a fac iles de im i tar, par ello a menuda
inclusa las verdaderas d i fe『encias competi t ivas se establecen en term inos de valores agregados.
Un televisar de una marca u atra a d i feren tes bancos. esenc ialmente sa tis facen las mismas nece­
s idades y realmente pueden d i ferenciarse por los valores ag 「egados ( que pueden se「d i fe 「entes
segGn las ti pas de cl ientes). Perona alv idemos que primariamente el cl iente desea un buen producto
bas ica, la demas san aspectas que pueden incrementar la sa t isfacci6n.

lnclusa cuanda nasatros campramas cualquier cosa, nos f ijamas y tamamos nues tras decis ianes en
func i6n de esas valores agregados; como dec famos muchos productas pueden sa t isfacer una
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neces,dad, como un detergente y al elegirlo no miramos f6nnulas. sino marca. presentaci6n. empa.
que. imagen. precio. etc

NIVELES DE PRODUCTO

6.- i,Oue "vendemos" en nu~resas?

Segun lo expresado, en nuestras PYMES ofrecemos:

• SATISFACTDRES A NECESIDADES, DESEDS D SDLUCIONES
Lo que nos comp「an. mas que productos o seiv icios. es lo que esos productos pueden hacer par
ellos. es decir los satisfactores.

• PRDDUCTOS AMPUADOS
Los cl ientes no obtienen solo el "p『oducto basico归. lo m fn imo necesario para sa t isfacer una
necesidad. sino que ademas un conjunto de cosas que pueden incrementar su sa t isfacci6n y
que, como dec iamos, a menudos son las verdaderas ventajas compet i t ivas lun valor agregado
cuando es igualado. deja de ser tal).

• CARACTERISTICAS. VENTAJAS Y BENEFICIOS
Las caracterfs t icas representan alguna part icular idad; las ven tajas describen c6mo el producto o
sus caracterfst icas se pueden usar o ayudar al cl iente y el bene ficio detalla como una caracteris·
tica o ventaja satisface una neces idad del cliente. Cuando hablamos de caracter fst icas o venta­
jas. estamos hablando de nuestro producto o empresa, solo cuando lo traducimos en bene ficios.
le estamos d iciendo al cl iente el po「que hacer negocios con nosotros lgananc ia o ahorro)

• EXPERIENCIAS MEMORABLE$
Cuando un c lien te t iene una relac i6n comercial con la empresa. se tra ta de una pract ica que
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se 1mc ia mucho a ntes de la transacc i6n y te而ina mucho despues y esa exper iencia t iene que
ser recordada pos i t ivamen te, ya que nues tro obje t ivo no vender, s ine ganar y man tener cl ien­
tes sa t is fechos

• IMAGENES Y PERCEPCIONES
Se ha d icho que lo queen ul t imas lo que nos compran es la imagen que se t iene de la empresa
y sus produc tos; que incluso la pe 「ce pc i6n que se t ienen de los produc tos es de term inan te y que
el marke t ing puede llegar a ser una "ba!Blla" de imagenes y perce pc iones.

A veces ocurre que lo que creemos vender. o sea el valor entregada,
la diferencia compeliti,,a, segun nosollos, no coincide con el valorpercibida,
esdec/「/a diferenciaci6n, seglin el clien te. Por eso es fundamental mirar el

negocio con las ojos def clieme y como deciamos, ofrecer lo quenos
quiera compra r. no solo lo que le queremos vender

Aun cuando puedan ex is t ir o tras opciones, los cl ientes se ma ntendran leales a nosotros, s,empre y
cuando 「ec iban un mayor valor de acuerdo con lo que esperan de otros. El valor perc ib ido es la eva­
luac i6n general del cl iente sabre la u t il idad de nues tro produc to con base en las percepc iones de
lo que rec ibe (ca lidad, sa t is facc i6n, bene 斤cios), que deben supera 「lo que en trega (costos mo­
ne tar ios y no mone tar ios)

7.- Volver a lob的 ico

Muchas de las cosas a qul man i fes tadas. no son nuevas e incluso muchos comerc ia ntes o vendedo­
res las saben in tu i t ivamen te. S in embargo es necesar io re tomarlas y hacerlas rea lidad, ya que a
menudo las verdades po「sab idas se callan y po「calladas term inan olv idandose y en los mercados
ac tuales es necesar io tenerlas muy presen tes y a pl icarlas, ya que se corre el r iego no solo de ven­
der menos, s ino de fracasar, perder y ce 「 「ar

El tendero siempre ha sabido que su objerivo es sa tisfacer a las
cfien tes y tener fas sunidos que esre demanda. a las precias
adecuados, darfes una buena a tenci6n y servicia, invirarfas a

su a fmacen. tener una buena exhibicion. darfes crediros
y re/acionarse personafmente con el/as: en una pafabra.

hacer marke ting, de lo contrario le compraran al vecino.

De f in i t ivamente el sa t is facer las verdaderas neces idades. deseos y expec ta tivas del cl iente. es la
clave del ~x i to y para ello hay que conocerlas. interp「e tarlas y sa t is facerlas me jo 「 que la
compe tenc ia.
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CLAVE DOS:
Conoc im iento del

mercado y el cl iente

1.- Neces idad de informac ion

La ges t i6n comerc ial cons t i tuye en el fondo un p「oceso con tinua de soluc i6n de problemas. toma de
dec is iones. elaborac i6n de estra tegias. mejoram ien to de p「ocesos, etc. Toda organ izac i6n es ta su­
je ta a una ser ie de pres iones que la obl igan a reacc ionar y responder a las nuevas c ircunstanc ias
en mercados tan d inam icos coma las ac tuales. en ~pocas de ince rtidumbre y global izac i6n

Muchas organ izac iones optan po「las vias rutinarias, es deci 『reac cionar coma s iem pre lo han
hecho. pa rticularmen te de acue 「do a la experiencia, 『espond iendo equ ivocadamen te a s ituac iones
actuales con soluc iones que resul taron en el pasado

Las PYMES de mayor exiro son aquel/as que panen de unreal
conocimiento de las condiciones acruales de/ en torno,
mercado, clienres. comperencia y la pwpia organizaci6n

Esra /es permire ser crearivas e innovadoras para saris/acer
en mejor lorma las verdaderas necesidades y expecra tivas

de sus clien tes, al proporcionarles una olena mejor que la competencia

La emp『esa que no sea capaz de camb iar. de mod i f icarse a sl m isma para adapta 「se a las nuevas
c ircuns tancias presen tes y fu turas. co 「re el r iesgo de es tanca 「se o desaparecer. Pa 「a ev i tarlo y po 「
el co ntrario. crecer. se 「equ iere de la capac idad de genera, cosas d i fe 『e ntes y or i ginales. no solo pa 「a
solucionar p「oblemas o aspec tos que a fec ten nega t ivame nte la com pa ii fa. s ino para indagar sobre
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nuevos enfoques de ges ti6n que perm itan buscar. cons tru ir o a provechar opo~un idades para sob re­
v iv ir y prog「esar.

Normalmen te es tan ocurr iendo una serie de even tos (hechos y s ituac iones). que se pueden expre­
sar en da tos que toman la forma de 「egistros. que no t ienen s ign i ficado per se. Al ser procesados
(ordenados. anal izados e in te rpre tados) y co tejados. en un forma to mas am igable para el usuario.
se transforman en infonnac ion. que al ser estud iada se vuelve conoc im ien to o " in te ligenc ia",
que es el sentido e interpre tac i6n que le damos a esa informac i6n.

Yes precisamente ese conocimienco. la b11se e insumo clave
para hacer esltalegias de ma r/cecing efeccivas. Con eso evitamos

basamos solo en la experiencia o intuicion, para partir de
componen tes rele四ntes, reales, obje tivos. precisos ya噬micas

Esa es la cfave de un ma r/cecing adecuado que parte de diagn6sticos
de recursos. capacidades. fortalezas. debi/idades. amenaza y oportunidades

2.- Como obtenerla

Pero, (C6mo las empresas buscan, ca pturan, obt ienen y anal izan esa in fo 「mac i6n para lograr el co­
noc im ien to a in tel igenc ia? Normalmen te p『ov ienen de dos fuentes: las llamados S istemas de In­
formac ion (in temos y externos) y la lnves t i gac i6n de Me 『cados.

SISTEMA S DE
INFORMACIDN

INTERNOS

Loss过emss de lnformscion son una estructura para
reunir ymanejar informaci6n de fuentes intemas y extemas a una organ izaci6n

Puede ser conceptualizado coma una estructura continua e interactua te de personas.
equipo yprocedimien tos. diseiiados para reunir. selecciona r, evafuar y dis tribuir

informaci6n peninen te. oponuna y exacta. para ser utilizada par fas encargados de tomar
decisiones con el fin de mejorar la planeacion. ejecuci6n y control def mercadeo
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• Los SISTEMAS DE INFORMACION EXTERNOS { tamb伦n se le denom ina S is tema de ln te­
l igenc ia). son el conjun to de fuen tes y p「aced im ien tas par med ia de las cuales se ab t iene in­
farmac i6n d iaria sabre la que sucede en el med ia amb ien te extema. Ella cantempla, en trea t 『as
casas, un man i torea s is tem的ca de! macra y m ica entorno, es tud ios de! mercado { tama的， ten­
dencias. compo rtam ien to. ac tores). anal is is de la campe tenc ia d irecta e ind irec ta, benchmar­
k ing {que cans is te en es tud iar que hacen los l fderes de! sec tar, rn i 『ando cuales san los fac tares
cr it icos de ex i ta l. e tc.

• Los SISTEMAS DE INFORMACJON INTERNOS provienen de las m ismos reg is tras de las
PYMES, pero argan izados y estructu 「ados de tal farma que realmente sean t'.i t iles; 如es de
cam pilar, u t il izar y o pa rtunos para sum in is trar a t iem po la infonmac i6n requer ida. Es de f in ir los
info 「mes pe rt inentes necesar ios, las responsab il idades, su presen tac i6n, per ioc idad, d ivulga­
c i6n y u t il izac i6n, de tal fa 「ma que realmen te con tribuyan a la toma de dec is iones y elabora­
c i6n de estra teg ias. de acue 「do a las neces idades de las pe 「sonas que lo requ ieren

En nues t『as o 『gan izac iones hay mucha informac i6n, pero no la usamos porque generalmen te tiene
fines es tad fs t icas o con tables y no es ta presen tada de forma que ayude a la tama de ded ic ianes a
pre parac i6n de es tra teg ias

Un S istema de lnformac ion, que con tem pla la pa rte externa ( i ntel igenc ia) e l nterna, debe tac仆 i ­
tar el conoc im ien to, par esa na se tra ta s61a de un anal is is de su desempena a traves del t iempa,
m iranda su cam pa rtam ien ta can da tas h is t6r icas y, a veces, campa 「andase can el mercada y la cam­
pe tenc ia, lo que pe 「m i te hacer una i nteresan te med ic i6n de las resul tados ab ten idas.

A veces se piensa que estos mode/as solo son aplicables a la gran empresa,
pero son vita/es tamb沦n para la PYMES. Pero no podemos manejar adecuadamente

nues tro negocio si no conocemos el mercado. el entorno y la compe tencia
Par o tra pane. muchas veces nose utiliza in formaci6n que se tiene. porque esra
no es ta disponible de manera apropiada para las necesidades de la empresa

El basa 「la evaluaci6n solo en datos h is t6ricos del pasado, puede im pl icar algunos pel igros, tales
como la Pe 「d ida de la percepc i6n de las po tenc ial idades de la organ izac i6n, es dec ir que las ejecu­
t ivos no s iem pre cons ideren las ve 「daderas capac idades de la empresa. En o tras palabras, son in­
capaces de 「esponde 「a preguntas coma: Es tamos vend iendo mas, pero,podrlamos es tar vend iendo
mas?,,Pod 「 iamos es ta 「 generando mas bene fic ios?,,podrlamos e ntrar a log 「ar mayor pa rt ic ipa­
c i6n en nuevos me 「cados a segmentos? Y, perd ida de la vis i6n del fu tu 「o, al cen trase fundamen tal­
men te en el pasado, se corre el r iesgo de no cons iderar c6mo debera ser la s i tuac i6n de la em presa
en el futuro, o sea, (cual prevemos que sera la s i tuac i6n en uno, dos o t 「es anos?

Eso impl ica que a menudo no son ca paces de pre parar la empresa para a fro ntar el desarrollo na tu­
『al de las acon tec im ie ntos in ternos y ex ternos; en o tros term inos, se carece de planeac i6n pa 「a
cons tru ir el futuro deseado
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Paraqueladi志如伍 ，石MESpued正ontrolarsobre/amarchasucomponam/ent6
te呻nClas.neces/tamasb/endeunS/Stema que fe fac/hte --de forma二:勺negn呻sobre fo quees丘sucedlendo ynosd/osobre fo quehasucedldo.

para queloseiec血辽emarlcetingpuedananal/zar y proponernuevasestrateg/as.
noso/o paraa四咚沺roportunidades quebrindaelmercado. smo que tamb/6n

para construirfas.

PeroestosSIstemas mtemosoextemosdemformac16navecesno faclh tan todos loseIementosne.
cesa 『IOS para construlr un conoclmlento cabal, lo cual a menudo requere de estudIOS mas profun
dos o pun tuales, como la lnvest i gacibn de Mercados, que exphque el por que de un
comportam1ento o resultado Estas mvestlgaclones pueden ser defimdas como el dIseho, 「ecopila
C16n, anaIISIs e mterpretac16n de Ios datos y resuItados reIaclonados con una SI tuac16n de mercado
especifica o con los problemas O SItuaclones partIcula 『es que enfrente una organ izaci6n

Las d i ferencias con las Sistemas de lnformaci6n 『ad ican en que estos t.undonan d_e_ manera cont卜
~~;.-;~~ba·y-,;,aneja informaci6n interna y externa. En ca_mbio la.lnvest igac!6n de_Me『cad_os opera
d;·10,;,;;·i ~t~rm i te~te . ut i liza informaci6n externa y cada estud io es una invest i gaci6n indepen­
di-en te (aunque se real ice pe 『 i6d icamente). Naturalmente ambos estan orien tados a la busqueda,
~aptur~ y an~l isis de informaci6n para el canoe吓iento y entend imiento de la s i tuaci6n, plata fo「ma
y condici6n para desarrollar estrateg ias crea tivas de market ing

Definitivamente, la informaci6n solo tiene 四lor en la medida que se utilice,
de lo contrario deja de ser el insumo indispensable, para ser otra estadistica

hist6rica, unapresentaci6n mas de resultadospasados... que dificilmente pueden
ayudar a una evaluaci6n real o a determinar objetivos, metas o estrategias futuras

Po『 可emplo. las c i fras de ventas. la consecuci6n de cl ien tes nuevos, la relaci6n en tre cot1zac1ones
y ped idos, y muchos otros da tos estad ist icos nos diran cual ha s ido el n ivel de p「oducci6n de cada
vendedo「 y lo que el equipo en su totalidad ha logrado. Esos datos e informacion, sin emba 「go,
nos diran par que falla o t iene exi to un vended□ 「determinado. Para eso neces i tamos anal is is
y estud io que nos lleve a una comprensi6n de lo que realmente ocurri6 y el par que suced i6, para
que en vi rtud de ese conocimiento podamos concebi 『al ternat ivas de que hace r.

Los programas y estrategias de marketing que se desarrollen. al tener un rnarco de referencia
basado en el conocimiento y entendimiento def mercado, clientes y competencia, nece­
sariamente tienden a se『.no solo real istas. s ino mas adecuados y e fectivos. Pero incluso para hacer
d iagn6st icos se requie『ede creat ividad, ya que no trata s61o una s i tuaci6n conflictiva, sino del deseo
de dar un nuevo enfoque

Solo aquellas PYMES que se esfuercen en /ograr informacion e inviertan
tie"!po Yre_cursos en absorber/a, ana/izarla. interpretarla y ap/icarla, para

/ograr el conocimiento requerido. tend戊nla pos心／idad de generar.
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estrategias efectivas que las ha戊nmas competitivaspara enfrentaradecuadamenlB
las nuevas circunstancias en epocas de incertidumbre yglobalizac心．

4.- Que informaci6n es necesaria

Para tomas decis iones y elaborar estrategias de ma欢eting se necesita informac i6n referente a las cllen­
tes. competidores. mercados. factores amb『en记les. recu「sos. capacidades. desempeiio. etc . en otras pa­
labras, de s istemas de informac i6n que nos permi ten conocer y evaluar aspectos relacionados con

• EXPLDRACIDN DE LA DEMANDA
Ca「acterfsticas del mercado: Tama斤o actual. tendenc ias futu『as. potenc ial. segmentos relevantes
Compo rtamiento de cl ientes. comp「adores y usuarios: que. qu ien. d6nde. par que. c6mo. cuando.
c歧nto y tendencias percept ibles

• ANAUS JS DE LA COMPITTNCIA
ldenti ficac i6n. caracte 「fst icas y comportam iento
Recurses y capac idades de reacc i6n
Fortalezas y debil idades
Competenc ia ind irecta
Barreras de entrada

• ESTUDID DEL AMBIENTE GENERAL
Aspectos demografrcos
Cond iciones econ6micas nac ionales e internacionales
Ambiente po lft ico y legal
Tendenc ias tecnol6gicas

• EXAMEN DE EJECUCION
Ven tas por lfnea, producto, 「egi6n, d istribu idores. vendedores
Pa rt ic i pac i6n del mercado po「 producto . 「egiones y c lientes
Aesul tados y rentabil idad de gest i6n
Imagen y pos icionamiento de productos y empresa

• ANALISIS INTERNO
Aecursos y habil idades de mercadeo
Aecursos y habil idades de producci6n
Aecu『sos y habil idades financ ieras
Aecursos y habil idades de recurs□ human□
Aecursos y hab仆 idades tecnol6g icas
Aecursos y hab仆 idades gerenc iales

• INDAGACION DE LA FUNCION DE MARKETING
Productos: a tribu tos y bene f ic ios. d i ferenc iac i6n. posicionam iento y neces idades de cambio
Distribuci6n: canales e i ntermediarios. volumenes y ma 「genes, log ist ica. inventarios. etc.
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Precio: obje t ivos. po lft icas. es tra tegias, percepc iones. elas t ic idad
Comunicaciones: obje t ivos. presupuestos. es tra tegias. med ias y al tema t,vas
Se八cio: expectativas y neces idades. grado de sa tisfacc i6n, cul tura yes t 『a tegias

C iertamen te se tra ta de lograr la mayor cantidad de informac i6n, m irando en tre o t 「as cosas la rela­
c i6n cos t□ bene fic io. Tampoco necesariamente hay que hacer com ple tos estud ios y aud i t□ 『 ias, lo im­
portante es tenerpresents que se requiere de informacion y que la externa se puede ob tene 『
par revis tas. Interne t , Ferias. compe tenc ia. proveedores, d istribu idores, cl ien tes, e tc. y la interna
in terpretando y usando lo que tenemos. lncluso se ha d icho. que las m ismos vended□「es son las ojos
y o fdos de la emp『esa

5.- C iimo hacer investigac i iin de mercados

Muchas PYMES creen que hacer una inves tigac i6n de mercados es algo muy complejo. cos toso Y
compl icado. que s61o esta al alcance de grandes organ izac iones. Pero. en 「ea lidad. cualqu ier em­
presa con escasos recursos puede y debe hacer sondeos de mercados confiables y econ6m icos

El hacer esros esrudios permire no basarse solamenre en la inluici6n o experienc,a.
a veces valiosa. pero que rambien nos puede conducir a errores; sino que
en hechos. daros e informaciones relarivamenre cierros. susrenrando y

facilirando las decisiones y esrralegias

Elproceso de inves tigaci6n es el siguien te:

• Oe tenninacion de objetivos: que queremos saber o inves t igar. que puede se 「comprobar
una h ip6 tes is o aver iguar sobre un mercado po tenc ia l. conocer el pe rf il y componam iento de
cl ientes, p『incipales a tribu tos buscados, med i 「sa t isfacc i6n, conocer imagen y pos ic ionam iento,
opin iones de p『oductos. marcas. prec ios, d is tr ibuc i6n, publ ic idad, ven ta personal, de la em­
presa o compe tencia.

• lnvestigacion exploratoria: estud io prel im inar que t iene por f inal idad conocer alga m的

sabre el tema, buscando an tecedentes generales o ten iendo d 冶logos informales con personas
u organ izac iones que pud ie 『an aponar al esclarec im iento de la problem的ca que nos ocupa.

Una vez concre tada es ta e tapa, em 『amos en la inves t igac i6n formal propiamente ta l. tal vez con ma­
yores conocim ien tos y elemen tos

• De tenninacion de fuen tes de infonnacion: es tas pueden ser de dos t ipos, las secunda­
rias. que ya ex is ten, como es tad fs ticas e info『mes y las primar ias que son las que noso tros
ob tenemos. Na turalmen te es muy imponante buscar toda informac i6n secundaria d is pon ible y
evaluarla en term inos de con fiab il idad, cons is tenc ia y actual idad, ya que puede ser muy 的 I.
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Los me todos para ob tener informac i6n de fuentes primar ias pueden ser tres: obsentaci6n. m irar
c6mo ocurre algo lcomportam ien to, man ipulac i6n, desplazam ien to), la experimentaci6nlprovocar
s i tuac iones) y la in teffogaci6n, o sea consultando d irec tamente. En la prac tica se comb inan los d卜

fere ntes metodos, pero el mas usado es la in terrogac i6n.

Los me todos de in terrogac i6n pueden ser de dos tipos: estructurados o no estructurados. segun
se basen en o no en una encues ta o cues tionario. A los pr imeros tamb ien se les conoce como es tu­
d ios cuan t ita t ivos lt ienen represen tac i6n es tadls t ica) y los o tros son cual i ta t ivos !no t ienen s ign i fi­
cado es tadls t ica)

Las encues tas cons is ten en un in terroga tor io ind iv idual es truc turado de p「eguntas ab ie rtas. cerra­
das, selecc i6n mu lt iple o escalas de evaluac i6n, que son apl icado a la to tal idad de personas o em­
presas de las que queremos ob tener alguna informac i6n lun iverso o poblac i6n), o a una mues tra
que se cons idera re presen ta t iva de la to tal idad.

Hacer una encues ta no es tan compl icado y el ins trumento que se apl ique debe tener presen te: iA
qu ien es ta d ir ig ido?, iResponde el obje tivo plan teado?, iSon necesar ias todas las pregun tas?, iTiene
la in formac i6n el encues tado?, iDesea responder?, iLa redacc i6n es clara?, tla secuenc ia es ade­
cuada?, tExtens i6n correc ta? Y, (Fac il de tabulare in te rpre ta 「1

Los es tud ios no es truc turados o cual i ta t ivos corresponden a reun iones ind ividuales o grupales del
conjunto del cual neces i tamos in fo 「mac i6n. las ind ividuales, a su vez, pueden adoptar varias formas
opin i6n expe rta, entrev ista de pro fund idad o tecn icas proyec t ivas y se basan en el concepto del ps i ­
coanal is is, es dec ir que persona ind ividualmen te se a treven a dec ir cosas que no d ir ian en gru po,
asl como las g「upales se basan en la te 「a p ia de grupo, en que las personas colec t ivame nte sea t「e­
ven a comen tar cosas que no d irlan s ino hay esa inte 「acc i6n

Encuestas: cans is te en un cues tionario es twcrurado ap/icado a la
to talidad a una mues tra representa tiva

Entrev ista de Profund idad: d1alogo con una persona. tra tando de
1/egar a las verdaderas razones o ma tivaciones de alguna opinion o
compartamien to
Opin ion Expe rta: sim ilar a la anterio r. pera con a/gun experto a
canacedar de/ tema en inves tigaci6n
Ses iones de Grupo: se juntan de acha a dace personas y se conversa
sobre la cues ti6n a investigar en canjunta
Tecn icas Proyec t ivas: me todas psicoldgicas que buscan proyectar
en otras opiniones a comportam ien tos

：顽

Es tes diferentes inves t iga ciones no son excluyen tes. s ine com plementar ias. As f. par ejemplo, se po­
dr ia hacer una encues ta y despues tra tar de ampl iar algun aspec to med ian te un es tud io cuan t i ta t ivo
o, a la inve 「sa, part i 「 par un anal is is no es tructurado y despues tra tar de cua nti f icar c ie rtos aspec tos

El traba jo de cam po cons is te en la apl icac i6n de las me todos e ins trumen tos y recolecc i6n de
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informaci6n; despues viene ta tabulaci6n y/o ana lisis. conclus iones Y recomendaciones

Nose trata de necesa 『 iamente hacer c_omplelas i~~agacion~s:.a menudo ba~ tan so.ndeos que nos
muestren una tendencia. acti tud o conducta.!~~~~o en _market ing son_ tan val iosos las estudios ~~
estructurados. No neces i tamos saber que el 77.38% de las personas piensan o creen alga... bast;
con determinar que la mayoria lo hace

Hacer i叩郎tigacitlndemercados es a记riguar lo que ocurre ymirar las hechos
para registrar/as. organi.芘rlos e interpretarlos ypara eso simplemente
hay que 邸cuchardediferentes formas. la rozdefmercado, es dec,r

a clientesactuales, colaboradores, clientes de la competencia.
clientes inactiwis. clientesperdidos yno compradores. Como se dice

popularmente, se tratade iral otro lado delmostradory hablar con la gente

Como ind总bamos. los resultados obtenidos son muy val iosos. ya que permi ten conocer nuestros
cl ientes (perfil. comportam iento o sa t isfacci6n). m ira「me『cados potenciales. anal izar la competen­
c ia, evaluar nuestro esfue120 de market ing o val idar nuevos productos) y sabre esa base gest iona「

la act ividad come,cial sobre informaci6n. evi tando la especulaci6n y con ello ser consecuentes con
lo que llamamos un concepto moderno de market ing: orientarse hacia el me 『cado
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CLAVE TRES:
Hacer estrateg ias de
Market ing efectivas

1.- Marketin g estra teg ico y marketing op_erativo

la ges t i6n de marke t ing es un proceso que impl ica el conoc im ien to de los mercados y cl ientes que
nos pe 「m i te hace 「o fe rtas adecuadas, que co 「responde al ma 『ke ting es tra tegico y el c6mo hacer
llegar esa o fe rta. que corresponde al market ing o pera t ive.

En consecuenc ia, marketing estra tegico es un anal is is s is tema t ico y permanen te de las neces卜

dades del mercado y el desarrollo de conceptos de productos ren tables des t inados a unos g 『upos
de comp『adores espec fficos y que presentan cual idades d is t in t ivas que les d i fe 「enc ien de los com­
pe t ido 「es inmed ia tos. asegurando as i al productor una ven taja compe t i t iva duradera y de fend ible y
el marketing opera tivo, la organ izaci6n de es tra tegias de ven ta y comun icac i6n cuyo obje t ivo es
da 「a conoce 「 y valorar a los compradores potenc iales las cual idades d ist in t ivas re ivind icadas de los
produc tos o frec idos. Ambos se complemen tan y le perm i ten a la organ izac i6n alcanzar sus obje ti 一
vos y me tas comerc iales

Para desar 『ollar el marketing estra tegico, hay que e fec tuar las s igu ientes acciones:

．．．．．

lden t i ficar las mercados que pueden ser a trac tivos a la PYME
lnves t iga 「sus neces idades y c6mo pueden se 「sa tis fechas
De term inar cuales va a ser las mercados me tas
Valorar la demanda actual y po tenc ial de las me 「cados
Dis的ar es tra tegias de d i ferenc iac i6n
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EIM血砬ng 丘妇吻ico consiste en una gestion de analisis
permanente de las necesidades de/ mercado, que desemboca

en el desarrollo deproductos y Servicios ren tab/es, destinados a grupos
de compradores especificos. Busca diferenciarse de las competidores

inmediat~. asegurandole al productor una ven taja competitiva susten table
La gestion estra tegica se s啦a en el mediano y largo plaza,

ya que Se-propane pensar la mision de la empresa, definir SUS obje tivos,
elaborar una estrategia de desarrollo ymantener un equilibria

en la canera de productos a servicios

Una vez que la PYME selecc iona los me 『cados. es tablece sus obje t ivos y de fine_ la es tra tegia qu_e
va a segu.ir a med iano y largo plazo. El marke ting opera tivo se encarga de plan i ficar. ejecu ta.r, ev~­
luar y ~~~trolar es ta a~tuaci6~ med ian te el P ia,; d~ Marke t ing, que incluye los programas de pro­
duc to, precio. d is tribuci6n y comun icac iones.

Las act ividades del marketing apera tiva, son:

• lden t i ficar las obje t ivos (cuota de mercado o c i fra de ventas)
• De term ina 「el p『esupues to necesar io
• De fin ir los programas de produc to. prec io. d is tr ibuc i6n y comun icac iones
• Coord inar es tos programas log 『ando s inerg ias en tre ellos
• Con trolar los resul tados y es tablecer acciones correc t ivas

El Marlteting Operalivo debe traducir en acciones cancre tas
/os resultadas que surgen de/ analisis es tratt!gica an teria,

Es tas acciones tienen que ver con decisiones sabre la distribuci6n.
elprecio, la venta y la comunicaci6n, cuyo objetiva es hacer conacer
y valorizar las cualidades que distinguen a sus praductos y servicios.

dirigiendose alpublica objetivo elegido. Su harizante de acci6n
se sirua en el cono ymediano plaza

2.- El mercado, se gmen tac i6n y mercado meta

Hemos d icho en el ca pitulo an terior. que el conocim iento del mercado es de te 「m inan te para la ges­
t i6n del marke t ing . Cuando hablamos de mercado, nos re fer imos a un g 「upo de personas o empre­
sas con neces idades par sa tis facer, d inero y volun tad para gas tar.

Ese mercado puede ser cons iderado como (jn ico o como un conjun to de peque的s mercados. que
compa rten cua f idades comunes. y aun cuando t ienen una m isma-necesidad b的ca. pueden tener d i­
ferentes componen tes que d i f ieren en sus deseos. recurses. local izac iones, ac t i tudes o cos tum­
bres. elementos que se pueden u ti liza 「 pa 『a d ivid irlos o subd ivid irlos en g 「upos con caracter fs t icas
m的homogeneas. Es te proceso se llama segmentar el mercado
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En term inos hab i tuales, para segmen ta「un mercado. genoralrncn10 so unh啪 伽 ） 111', i(1(Il/)川／j ,心

tegorias, s im ilares para las mercados de consume e indus trialcs: Soc iodornnur /il1 r.n1, v1,111n1 1, •. l11r,
cadas, es t ilos de v ida y compo rtam iento, ten iendo cada m6 todo sos vr,111n jon o incw,vr. nir,1111n

• La segmentacion sociodemog戊fies u til iza var iables como la lor.nl ，加 血 ， 的 加 ， “ 加 I, u,

g『esos, educaci6n, e tc.. en el case de mercades de consume y gr.ourM i r:n r. . rn,na,llr, 1 i p11 d1, ir,
dus tria, clase de sec iedad, e tc. en les mercades empresa 『 ialos. En la pr~ r.r ic:a 1111 :r,.ou1n,,uw1,1/, r,
de es te t ipe se a peya en una e mas var iables s imul ta11eament0.

• La segmentacionpor ventajas bu scad as m i 「a las d i ferenc ias 011 los sls1mnan,le valrJll?1 "'·"
ciados cen la ca tego 「ra de preduc tos. As f, per e jem plo, s i pensnmos en cro ir i:n d肛IIalI'?, IJi,

can tar fames pe 「senas metivadas pre ferentemen te per el gus to, a pa rie11c ia, blancura, prov~11仁1Or j

y precie.

• En la segmen tacion comportamen tal se pueden usar los s igu ien tes cr i ter ios: cstalu:: dcl
cl ien te (hab i tual, ne hab i tual, ne usuario, e tc. I. la fidel idad, la frecuencia y el cem ponarn iento
de cempra pro piamen te tal

• La segmen tac ion por estilos de vida pa rte de la idea de que ind iv idues muy d i ferentes, en
term ines sec ieecen6m ices, pueden tener com po rtam ien tos s im ilares e, inversamen te, ind iv i ­
dues s im ilares, cem penam ien tes muy d i ferentes. De ah f nace una segmen tac i6n basada mas
b ien en ac tiv idades, in tereses y epin ienes que desarrollan es teree t ipos e pe rfiles de cempor­
tam ientes val ides para tede preduc te o para ca tegor fas espec fficas

En term inos genera/es. la segmen taci6n puede permitir dise行ar en mejor forma
un producto para saris/acer un grupo de personas o empresa mas defim itado
ya que sus caracter/s ticas y comportarn ientos son mas especifll:os y. par o tra

parte. puede facifitar la es tra tegia comercial. par fas mismas razones

S inemba 『go, an te el tema de la segmen tac心n, las PYMES pueden tres manejar tres estra teg ias b令

s icas de cobe rtura: no d i ferenc iada, d如enc iada y conce ntrada

• En la no d ife 『enc iada, la empresa opta porno reconocer los d i ferentes segmentos y trata el
mercado coma un to tal, concen trandose en que tienen en comun las neces idades y expec ta ti ­

vas de las c lien tes, en lugar de hacerlo en sus d i ferenc ias, tra tando de d isena 「 p「oductos yes­
tra teg ias globales. Generalmen te se desa 「rolla una o fe rta d ir i g ida a segmen tos grandes

• La d iferenc iada cons is te en operar en dos o mas segmen tos del mercado y se d isenan □ fer­
tas espec i ficas para cada uno. Al o frecer var iac iones del produc to y estra tegias de ma 「ket ing,
se es pera ob tener mayores ventas y una pos ic i6n mas cla 「a, aun cuando las costos pueden ser
mas elevados.

• La concen trada ocurre cuando una empresa dec ide d iv id i 「el mercado en segmen tos
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dedlca su esfuerzo a uno solo. en lugar de dIspe『sarse busca satIsfacer en
SIgnlficatIVOS, pero togrando una s6hda posIC16n en el mISmo
rnelor forma a un segrnento en particular.

Un mismo producto pa『a todo el mercado. No se
considera la segmentaci6n

Di ferentes productos para d istintos segrnentos de\
mercado

MARKETING INDEARENCIADO

MARKETING DJFERENCIADO

MARKETING CONCENTRADO
Se segmenta el mercado y la emp「esa desarrolla

un producto para un segmento en part icula『

La e/eccidn de/a coberturade mercado, debe consIderar los SIgulentes factores recursosdeIa
empresa, homogeneldad de1 producto, etapa de1 CICIo de wda de la categoria de1 producto. homo.
geneIdadde1 mercado ycompetencla.SI se utIhza una estrategla d1 ferencIada o concent『ada. seeva·
IUan Ios atractivos de cada segmento y se ehgen e1 o Ios mercados metas a los cuales fina1mente
se uabaja el producto

De acuerdo a lo anterior, las PYMfSpueden tener uno omas.merca~os.metas•.,;;-dl!Cir a quien o quienes linalmente le vende戊n susproductos. Si tienen
~;a estraiegia inditerenciada o concentrada. tendril un mercado objetivo
y si es di/erenciada. mas de uno. fse o esos mercados metas seran las

que orientan todo las estrategias de marketing

Resulta fundamental conocer ese o esos mercados y ello impl ica anal izar sus caracter ist icas,
tantodemog『aficas coma psicograficas. Par ejemplo, en personas; edad, sexo, ingresos. local izaci6n
o personalidad, estilos de vida. acti tudes. e tc.Yen empresas; tamano. act ividad, local izaci6n o ac­
ti tud ante el 『iesgo, p『opensi6n al cambio. etc

Tambien es conveniente saber que motivos o razones pueden tenerse para adquir ir el nuevo p「O·
ducto, que generalmente puede ser de ti po emocional o rac ional; que act itudes, que pueden ser
cognoscitivas (conocimiento de esa categoria de producto). alect ivas (a favor. en contra o ind i fe­
rente) o conductuales (lo ha experimentado o no). porque eso afectara las est『a tegias adoptada

Pero tal vez uno de los aspectos mas determinantes. es el comportamiento del consumidor y el en­
tend imiento de este comportamiento. que puede ser individual u organizacional. es pa rte funda­
mental de un programa ex i toso de market ing

Los compradores organizacionales (empresas). generalmente operan por media de un centre
de compra y el proceso deciso『 io pasa po『los s iguientes pasos: ident i ficac.i6n de necesidades. es­
tablecimiento de espec i ficaciones. btisqueda de al ternativas. establecimien to de contactos, cr i te­
~o~ de compra._ evaluaci6n de alternat ivas, negociac i6n, compra, util izaci6n y evaluac i6n posterio「
En los compradores ind ividuales. personas. famil ias o parej~s. ~I proceso s'e『 ia: ident i fi~aci6n de
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necesidades, b i'.isqueda de in formaci6n, evaluaci6n de al ternat1vas. compra y evaluacion

El proceso de dec isi6n de compra, es el s i guiente

RESULTADDS Y
EVALUACION

El conocer este proceso, asi coma el comportamiento de las distintos tipos de
c!ientes, ayuda muchapara actuar sabre las estimulos adecuadas y
ejercer la mativaci6n necesaria para lograr las respue叩sdeseadas

con relaci6n a nuestro nuevopraducto

3.- La mezcla de marketing

Una vez que la PYME ha def inido su o sus mercados metas, com ienza a plantear su mezcla de
ma 『ket ing, entend iendo por ta l. lase 「ie de inst「umen tos tacticos y con trolables de la mercadotec­
n ia para obtener la 「espuesta que qu iere del mercado hacia el cual se d irige. La mezcla de merca­
dotecn ia consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influi 『en la imagen y demanda
de su producto.

Esta mezcla, tambien conoc ida coma marketingmixes el termino usado hab i tualmente para des­
cribir los componentes bas icos de los prog 「amas de ma欢eting. Es田concepci6n, que da ta de los 60,
habla de las famosas "4 P": producto, precio, promoc ion lcomun icaciones) y "place" {d is tribu­
c i6n), que son manejados en un programa coord inado pa「a alcanzar los obje t ivos p「opuestos.
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Naturalmente que no en todos las岱sos se t iene el mismo_ contr?I de tod~s esta_s _variable._Por ejem­
p!~.-e~ la indu;tria farmaceut ica la gest i6n de~ precio y el canal en produ;tos et icos son l im i tados.
S i~- ~mbargo continua s iendo una buena clas i ficaci6n de c□mf~nent~s mas~ menos controlables a
I-a cual alg~nos autores agregan una quinta var iable: _el__servicio al cl ient~. Es importante destacar
que obvia"°mente 函a componente t iene muchas posib i lidades y desa 『rollos

El producto se refiere al dise的，variedad, ca 「acterist icas. nombre, empaque, tamanos, garantias,
etc. El precio dice 『elaci6n con costos, descuentos, margenes, plazas. condiciones, fa「mas de pago,
e tc. La distribucion con las canales, cobertura, pol it i岱s, inventarios, transpo rtes, etc. Y las comu­
nicaciones con la publ icidad, venta personal, market ing d irecto, etc. En el caso de intang ibles, al­
gunas de estas variables sufren variaciones, ya que todos los actores humanos juegan un papel
muy importante en la entrega del servicio, asf como la evidencia ffsica y los procesos involucrados.

El conocimiento y entendim iento de ese mercado nos permite ofrecer el produc t□ correcto, al pre­
cio adecuado, en el luga『conveniente y con una buena comunicaci6n. S i se falla en cualqu iera de
estas va『 iables, comprometemos el resul tado fina l. Asf po『ejemplo, podrfamos tener el mejor pro­
ducto del mundo para satisfacer a ese mercado, pero s i nos equ ivocamos en el precio, par lo al to 0
bajo, no lo venderiamos. Pero pod『iamos tene『un buen product□ y al p「ecio adecuado, pero s i las
personas o empresas no lo encuentran d6nde y cuando les gustaria encontrarlo, no lo compraran e
incluso podriamos tener un buen producto, el prec io conven iente yen los lugares adecuados, pero
si no se conoce el producto o empresa, tampoco lo demandaran...

Una vez determinado elmercada - meta y sus caracter/sticas cuan titativa
Y cualitativas, se hacen laspragramas parcia/es, pero coordinados de

P"'!fact~, precia, di劝ibucian, camunicacianes yse戊ciolo quees
llevado a unplan demercadea estrategica, op,;rativo y tacti~o.

4.- Consideraciones sobre el _11_roducto

~~~::~a_c~~n.~I p_roducto. ya se ha comen tado que este debe 『esponder no s61o a las neces idades
V deseos de los cl ientes potenciales. sino que ta,;,b论n a sus expecta twas. con el pmducto bisICO
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que es lo m fmmo que espem un comprador y los vaIores agregados que dan fo 「ma al praducto
ampl iado, que es lo que finalmente adqulere eI chente y que con tnbuyen a la satisfacc i6n fina1
del chente (aspectos que pueden ser obje tIvos e mcluso subjetIVOS) y que naturalmen te se reIacIO­
~;~-con las necesidades, deseos Y expectativas del mercado. meta

Por ello, el asuni,o cons i ~~': .:~ ~:'.1:_:1/,_~~uct~, ta~g i~le_~ intangible, todas las caracterist icas que
~~~dan facil i tar la aceptac i6n del producto, ademas de di fe 「enciaci6n, posic ionam iento y v~~~j;;
compet1 t1vas.

En la cuesti6n de una o!e~a de s~rvi ~ ias ( intang巾les), el servicio bas ico. es aquel que a los ojos
del cliente caracter iza d_e fo'.".'a ma~ clara Y c~mpleta lo que busca; y la olerta total e·s el conj ~~;~
d~ util idades func io~ales_(ob'.en idas por la final idad misma del servicio), simbol icas (vale; ps i:
~ol6gico a social) y vivenc ias lpa rt ici pac i6n en la producc i6n y consume)

En resumen, la estrategia de producto, no es otra cosa quepreparar
todos las aspecros relacionados con elproducro b的co y ampliado. de acuerdo

a las necesidades, deseos y expecrarivas de las clienres

□entro de \os aspectos a considerar en los productos tang ibles ademas de caracterfsticas. pre­
sentac i6n. dise iio, esta el empaque. que cump\e una importante funci6n de protecci6n y comu­
n icaci6n. En tre los primeros estan el contener. conserva 「. transportar. materiales. henmeticidad.
c ierre. resistencia. inviolabil idad. compatibil idad. ergonom(a. eco\ogla. etc. y entre las aspectos
de comunicaci6n se pueden mencionar la d i ferenciaci6n. a tracci6n, seducci6n e infonmaci6n. li岱

d ic ionalmente las decisiones de empaque eran s61o un problema tecnico. ahora se sabe que pue­
den ser determinantes en el exi to o fracaso de un nuevo producto. especialmente s i se tra ta de
uno de consumo mas ivo. en que el d iseiio l tama iio. fa 「ma. colores. presentaci6n. ma teriales. e tc.)
pueden ser determ inan tes. En muchos casos el costo de\ empaque supera el de\ producto y la con­
sideraci6n que se debe observar. es la in fluencia de\ m ismo en el proceso de toma de decisiones
de\ consum ido r.

En el caso de los intangibles. ademas de los procesos. proced血ientos. mecanismos. normas y
f\ujo de act ividades necesar ias pa 「a br indarlo. existen dos componentes que influyen en las percep­
c iones de las c\ ientes para su aceptaci6n: personas que son las actores humanos que juegan un
papel en la entrega o ejecuci6n de los servicios y la evidencia fisica. que es el ambiente y en el
cual interactuan cl ien tes y empresa

5.- Prog 『amas de p_roducto

Par otra parte, todo producto, al igual que las personas, t iene una vida, que se pued·e· gra ficar en lo
que se llama C icio de v ida, en que se establecen las ventas y/ut il idades con la variable tiempo, que
muestran las etapas por las que pasa un producto en un mercado particular. Las pr inci pales etapas
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son: desarrollo. introducci6n. _crecimi_enl?,,_madurez y decl ive. A continuac i6n se descr iben las Prin.
c i pales caracteristicas de cada una de ellas.

VEKTASY
叩UDADES(S)

INTIIODUCCION

TIEMPO

P钮DIDAS
INVERSION ($)

Desarrollo: Es la etapa durante la cual sec『ea el concepto del producto. se evalua la viab由dad t6c.
nica, comercial y financiera en respuesta a las neces idades y deseos del mercado objet ivo; Int『O·
duccion: Es la etapa durante la cual se lanza el p『oducto al mercado, donde el obje tivo princ ipal
es fomentar la prueba y la aceptaci6n del producto; Crecimiento: Es la etapa durante la cual se
crece en ventas y el producto se 『ecompra po「 pa rte de las consumidores. en esta etapa se hace gran
en fasis en la distribuci6n yen la comunicaci6n de la ventaja compet i t iva; Madurez: Es la etapa du­
『ante la cual producto ha demostrado su aceptaci6n y se log 『a el mayor nivel de ventas aunque con
una tasa de crecimiento menor. gran parte de los esfuerzos se centran en reforzar el posic iona­
miento y una ardua competencia; Decl inacion: Es la etapa durante la cual producto presenta de­
crecimiento en ventas debido a un cambio tecnol6g ico o una transfo 『maci6n en las necesidades y
deseos del mercado.

ESTRATEGIAS PRODUCTO - MERCADO

PRODUCTOS
ACTUALES

NUEVDS
PRODUCTOS
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Porotrolado. todo producto tanglbieomtangble.es比d'.~~i~_a,un ~;rcado (o segmen to del mismo)
Desde ese punto de VISta. hay una anugua ma tnz que msume las d1 ferentes ahema tlvas que Ilene
cualqu1er PYME, en cualquler momen to. Estas son. contmuar comeroahzando los productos actua­
le5 en los mlsmos mercados o IlevarIos a nuevos. a| tema tivamente se puede desarroIlar nuevos
p
;~ductos para mercados existentes o nuevos. A esto se le llama estrategiasproducto _ mercado.

Penetrac ion del _merc~do: La firma t 『~ ta de "!~var sus ventas mediante una mayor explotaci6n
d;I mercado actual y con los m ismos_ pro~uct?s. -~ip icamen t_e_ se puede lograr mejorando el es fuerzo
d; mercadeo (comun icaciones. prec io. dis tribuci6n o_a tencidn y servicio) y aprovechando fas debi ­
lidades de la competencia. asf coma aumen tando la f『ecuencia o 回 叩dad de uso

Desarrollo del mercado: Es un esfuerzo para llevar los productos actuales a nuevos mercados.
esto puede hacerse med ian te la iden ti ficac i6n de nuevos usos, nuevos mercados geogra ficos O nue­
vos canales de dist 『 ibuci6n d i fe 『en tes

Cuando se anal izan es tas al ternat ivas. se llega a la conclus i6n que las pos ibil idades de con t inuar
con los productos existentes estan l imi tadas al mediano o largo plazo. ya que va a llegar un momenta
en que no se puede ser mas e ficiente en el marke t ing en estra tegias d ilerentes de produc to (pene-
1raci6n) o que ya nose encuen tran nuevos mercados, usos o apl icaciones (desarrollo del mercado)
En consecuencia, s i una PYME desea continuar creciendo en el med iano o largo plaza. no puede pres­
c indir de desa 「rollar e introducir nuevos p「oductos al mercado

Desarrollo del producto: Es decir. nuevos productos para los mercados existentes a fin de sa tis­
facer las necesidades y deseos cambiantes de los cl ientes. en fren tar nuevas olertas de la compe­
tenc ia o aprovechar una nueva tecnolog fa. Puede cons ist ir en reemplazar o relormular productos

D iversificac ion: Es to es o frecer nuevos produc tos en mercados nuevos. lo cual s ign i fica un apar­
tam ien to con respecto a la presen te l fnea de productos y actual estructura de mercado.

Como resul tado. las nuevosproductos son una necesidad inelud ible. no solo par razones estra t仑
gicas. sina par c icla de vida ( tado producta esta candenado morir, ya que cambian las gustos. cl ien­
tes o tecnalag fas) y rentab il idad (generalmen te las nuevos productos son las mas ren tables)
Ademas. el mercado desea y espera cambios. Se en t iende por nuevos productos verdaderas inno­
vaciones. pero tamb ien mejoras a productos existen tes e incluso productos de imitacian (nue­
vos para la empresa. pero no pa 「a el mercado).

Par el/a, fas PYMESpermanentemente deben estarmirando mejorar sus
praductos, hacer extensiones de linea y buscar nuevas desarrallos y camo

esto trae consiga a/gun riesga, ya que se trara de nuevas mercadas a tecno/ag远
deben uti/izarse procesas claros para aumentar laspasibilidades de exita de las
nuevasproductas, hacienda validadacianes e in.estigacianes con elmercada
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6.- Programas de distribucion

La problemat ica de la d istribucion consiste en determinar los canales e_ intermed iaries mas ade­
cuados para hacer llegar los productos de las PYMES a los cl ientes potenciales de los mercados ob­
jetivos. En el caso de intang ibles se hablan de intermediacion argumentando que s61o existe el
canal de ventas. por donde fluye el derecho a uso del servicio. el pago de los mismos y aspectos de
informac i6n y promoci6n ( franquicias. agentes. corredo『es. canales electr6n icos)

El camino que s iguen las productos o servic ios desde el productor o fabricante al usuano o consu­
midor final. se llama canal y las pe『sonas o inst i tuciones que forman un canal, son los
intermedisrios. Hab i tualmente. las posib il idades de d istr ibuci6n son:

BIENES TANGIBLES

BIENES INTANGIBLES

Agente

mayorista ---.detall ista
agente-detall ista
agente-mayorista-detall ista

El papel de f intermediario es crear ut il idades de forma. lugar y poses i6n. y las pr inc ipales func io­
nes de un canal las s iguientes:

• lnvestigacion; reun i6n de informac i6n necesa 『 ia para lacil i tar el in tercambio
• ~romocion; _desarrollo de comun icaciones persuasivas con respecto a lo que se ofrece
• Contacto; busqueda y comunicaci6n con los cl ien tes potenciale~
• lgualacion; configuraci6n de la oferta a fos 『eque rimientos de los cl ientes
: ~~~°.~ ia~i_on:_b~scar un acuerdo final sabre el precio y otros term inos d~ lo que se of『ece
• D istribucion fis ica; transporte y almacenamiento.
• ~nan_c ia_~ i • ~t~; es la adqu is ic i6n de fondos con el objeto de cubr ir los costos del canal
• Aceptac ion del riesgo; relacionados con el trabajo d~I c~~;I.

Cada canal t iene un potencIal d1 ferente paracrea『ventas y generar costos. a fec tando y relacion抽

dose con eI resto de las vanables de marketmg Para la eIecci6n de un canaI de dISInbuc16n. se
deben considerar los s igu ientes elemen tos

• ~.'.'.~~~d-~~c iones del__mercado: hay que ver el t i po de mercado. numero de clientes
potenciales. concemraci6n geografica v· ta~a fio del p~dido-0-c~;~;;
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, Consideraciones ~elpro~~cto; •~'.or ~n i tario. ca lidad de perecede『a. na turaleza tecn,ca
Consideraciones de los intenned iarios; seiv icios proporc ionados. disponibilidad.-~~~itu­
des e imagen

, Considerac!ones de la empress; deseo de control de f canal. seivic ios. cobertura. costos y
admin istrac i6n.

Por ul timo. seg tin los asp~cto~ ant_eriores y_de acuerdo a que t ipos y can t idad de intermediarios se
~til izaran en el cana_l de d istr ibuc!6n ~ar~_el n_~evo_producto lasum iendo que se determin6 ~n;di~~
;,ibuci6n ind irecta l. las estrateg ias de distr ibucion pueden ser de tres t ipos: in tensiva. select iva
y exclus1va.

, fntens iva: Esta ~stra teg i ~ busca es_tablecer d irecta o ind irectamente el mayor ntimero de pun­
tos de ven ta pos ibles. por lo general esta es trategia se ut il iza para productos de pr imera n~ce­
sidad. producto_s de compra impuls iva y productos de compra urgen te.lEj.:Arroz. dulces y
golosinas. aspirinas J .

, Select iva: Esta estrategia busca recu 「ri 『recurre a cie rto n ivel del canal y se el igen no a todos
sino a las que le generen mas valor coma d istribuidores. par lo general esta es tra teg ia se ut i ­
t iza para productos de comp「a reflex iva. lEj . : Muebles. ropa, electrodomesticos. etc.I

• Exclusiva: Esta es trateg ia busca recurr ir a un dis tribu idor el de「echo de la comercial izaci6n.
u t il izada para productos de compra reflexiva. productos no buscados o produc tos s imb61 icos.
IEj . : Seguros. ropa de marca. veh fculos de tujo, etc.)

En el caso de las in tangibles. hay algunas cons ideraciones importantes que mani festar. ya que ex­
cepto en s i tuaciones como la educaci6n v i rtual ya d istanc ia. donde se pueden ut il iza「canales elec­
tr6nicos. pa 「a d istribu ir un seiv icio, las proveedores y los consumidores entran en contacto d irecto
cuando se proporciona ese i ntang ible.

En 「ea lidad, el pun to b的co se relac iona con la pos心l idad que t iene la o ferta del producto
i ntangible de adm i t ir un intermed旧 「 io entre la empresa y el cl iente po tenc ial. ya que muchas de
las func iones t 『ad icionales de un canal de d is tribuci6n como inven ta 「iar. asegurar y asum ir la
propiedad de los bienes. no t ienen s i gnificado para los productos intangibles por sus prop ias
caracterfsticas

La intermed iaci6n. en consecuencia. procura identi ficar las formas de reun ir el cl iente con el prove­
edo「ori g inal del seiv ic io o sus rep 「esen tantes y las acc iones que permi ten lograrlo pueden ser
franqu ic ias. agentes. corredores y canales electr6nicos

• Los franquiciadores son los locales de seiv icio que t ienen la l icenc ia de un proveedor ong , ­
nal. pa 「a br indar un concepto tin ico de seivic ios que este ha creado o popularizado IMcDonal­
d's. Blockbuster's. Ho liday Inn)

• Los agentes y corredores son representan tes que d istribuyen y venden los se,vicios de uno
om的 proveedores IAgencias de Viajes. Seguros, e tc.I
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• Los canales e/ectrlinicos comprenden toda forma de proveer serv ic ios coma telev is i6n. te-
lefono. mult imed ia interac tiva. compu tadores. e tc

Na turalmen te cada una de es tas formas tiene ventajas y desven tajas que se deben anal izar de te­
n idamen te al desarrollar la in termed iac i6n del nuevo produc to in tangible y las proveedores or ig in a­
les del serv ic io desean d i 『 igir sus in termed iar ios para mejo 「ar el desempe iio. sol id i fica 「la imagen
e incrementa 『las u til idades e ingresos, s iendo uno de los aspectos mas impo rtan tes a las que en­
fren ta el proveedor-original del servicio, es el d ilema de cons ide 「ar a las in te 「med iar ios como ex­
tens iones de su compa ii 「a. coma cl ien tes o coma socios.

7.- Programas d_(l l'rec io

El prec io del nuevo produc to es muy impo rtante porque en ul t imas de te 「m ina s i es te es ad qu irido o
no. incluso independ ien temen te de los valores agregados que proporc ione. ya que se tra ta de un
P 『oblema de bene fic io - valor; es dec ir de la can tidad de d ine 『o que las personas es tan d ispues tas
a pagar para obtener lo o frec ido

En consecuencia su de tenm inac i6n in fluye d irec tamen te sobre el n ivel de demanda. el pos ic iona­
m ien to deseado, el n ivel de d iferenc iaci6n y debe ser compa t ible con los o tros componen tes de la
es tra tegia u til izada.-Pe 『o desafortunadamen te muchas veces se toman decis iones de prec io s61o con­
s iderando los cos tos o prec ios de compet idores. desconoc iendose todo lo demas

En tenm inos generales. las empresas deben comenza 「 fijando obje tivos de prec ios lu t il idades,
ven tas. pa rtic ipac i6n, imagen. e tc.) y anal izar los fac to 『es que in fluyen en su de te 「m inac i6n Ide­
manda. prec io esperado, compe tenc ia. elas tic idad. canales. comun icac iones. e tc.). para finalmen te
a pa rtir de ello espec i fica 「|as pol iticas y estrategias de prec io.

Uno de las aspec tos mas del icados dent「ode la gest i6n de mercadeo es la fijac i6n de prec ios, es te
proceso es v i tal en tende 「la coherenc ia in terna y exte 「na del prec io.
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Coherenc ia interna
, Costas
, Beneficio

Coherencia externa
: • compet idores
, oemanda
, Pos i cionamien to
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~ue cu~ra l_os Cos tas del producto y su co­
merc ial izac ion y que genere benet ici;;°s -de
acuerdo a las expecta t ivas de los soc i□-s

~ue. a su vez tenga relacion con los precios
de la compe tenc ia. la d ispon ibil idad·d;
pago de la demanda y el posicionam iento
buscado

Al fi jar los precios es importante contemplar otros objetivos tales como

Amp liar el mer~a.do: Reducir pr~cios para que aquellos que por capacidad de pago no han acce­
did~ al producto lo hagan Y sean clientes.

lncrementa『la_prueba del producto: Reducir los precios para mot ivar la prueba del producto
dado su costo in ferior.

Oefensiva a la competenc i_a: Como respuesta a una var iaci6n de precios de la competencia u otra
acci6n ofensiva por parte de los compet idores.

Evita『la entrada de competidores: Bajar los precios para que nuevos compet idores se les d i f卜
culle ingresar a compet ir en el mercado.

Reforzar la ventaja compet it iva: Si la ventaja compet i tiva de la empresa se basa en se 『 lfder en
costos, la reducci6n de precios 「efuerza su ventaja.

Recuperaci6n de la inversion: Subir los prec ios para recuperar en el menor tiempo la inversion hecha.

Consol idar un pos ic ionamiento: Subir o bajar los precios de acuerdo a la percepci6n que se
qu iere crear en las clientes.

Aprovechar monopol io: Man tener prec ios relat ivamente al tos debido a la ausenc ia de
compe t idores.

Aprovechar la vida corta del producto: Si el producto tiene una vida corta fija 『 precios a ltos para
obtener mayor bene fic io

Aprovechar la protecc i6n de patentes: Ap 「ovechar la protecci6n de una patente para mantener
P「ecios Premium.

8.- Programas de comun icac i iin

Las comun icaciones t ienen una gran incidencia en la aceptaci6n o rechazo de un producto . Para
comerc ial izarlo no basta ofrece『I~ a un prec io atractivo a traves de un canal adecuado; es precise
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dar a conocer fa aferta, paner de man i fiesta las cual idades y benefic ias para las cl ientes paten­
ciales y est imular la demanda can argumentas pertinentes

la comun icac ion en general, es un procesa en el cual intervienen lass igu ientes elementas: Emi ­
sor; qu论n envfa el mensaje. Codificac ion; pracesa de expresi6~; Mensaje; _s fm_balas transm肚

das; Med io; vfas ut il izadas; Decodificac ion; in terpretac i6n; Recep tor; des t ina; Respues ta;
reaccianes y Retroal imentacion; 『espuestas recibidas.

： 三
＜二＝＝王三二

Para una comunicacion efectivahay que come呾rcon una clara determinacion
de/as 『eceptores. quepueden ser lasclientes potenciales. distJibuidores.

decidores雪 influ阳ntes伊etc. E幻determina que decir, c6mo decirlo. cuando.
d6nde y quil,n lo dice. Tambidn interesamucho el tipo de respuesta

deseada: informacion, conocimiento. agrado. preferencia. conocimiento a compra

Habiendo de finido las aspectos an terio「es, se puede desarrolla「el mensaje, en te「minos de con­
tenido, estructura y formato. Para eso es decis iva la argumen tac i6n, es dec ir bene f icios esperados,
mot ivadores y estfmulos rac ionales y emocionales. Algunos aspectos a cons iderar:

及 quien esta dirigida?

iOue se desea comunicar?

iC6mo se comunicar?

Medms
Formula AIDA (a tenci6n, interes. deseo, acci6n)
Argumentaci6n, Di ferenciaci6n
Est ilo, Tona, Presen taci6n, Orden
Claridad, convincen te, motivador

乙“'e respuestasse esperan?

Ex i ~ten varias f_ormas a flema t ivas par las cuales se puede expresar esa comun icaci6n. En tre e lfas
pode".'_o_s mencionar: comun icaci6n masiva (public idad). ven ta ·personal. ~~,c~d;~directo, 『elac io­
nes publ icas y otras formas.
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诅comunicaci6n masiva o public idad;son mensajes impersona!esdmgldosa tra诧s de med,os
ubhC i tarIOS (radIO, cme. prensa. teIevlS16n. revIStas. vallas. e tc) AIgunos ob}etIVOS de 13 pub1ICI·

心d pueden ser hacer conocer producto. 『ecorda torio. cambIar o refonar actI tudes. consUUIr,rna·
gen. ~-a-mb iar percepciones y creenc ias y obtener respuestas

Laventa personal; se rehere al contacto dIrecto estab1ec1do por un 「epresen tan te de la emprese
(vendedor. asesor comerc1al. ejecutIVO de cuenta . e tc) con eI chente potencIaI. es fundarnen taI. ya
que la gran mayoria de Ios casos todo negoc,o es cerrado por personas. pa rtlculanmente en eI caso
;j;·productos industriales e intang ibles.

El mercadeo direc_to puede adoptar d iversa_s formas. tales como promoc iones. merchandising. pa­
~oc inios. correo. teleme 『cadeo, evemos. ferias. expos iciones. etc. y ha sido definido coma u~ ;;5.
terna interact ive de marketing que u ti f iza uno am的med ias para consegu 『r una respuesta med ible
y/o una transacc i6n_co~erc ial _en un punto dete'.m inado. Este concepto aba「ca todos aquellos me­
dios de comunicac i6n dest inados a crear una 『elaci6n interact iva con un detall ista indiv idual, una
empresa. cl iente, un consum idor final o un contribuyente a una causa determinada.

Tamb伦n se puede destacar el merchandising que ayuda a que los productos se presenten y ofrez­
can mejor al cl iente. obten iendo mayor rentabil idad con la inversion hecha en fos estabfec i 皿entos.
provocando una mayor demanda lo que s ign i fica rotaci6n. eficiencia y mayor frecuenc ia de compra.
Esta tecnica que surg i6 en las supermercados y almacenes de departamen tos. se puede apl icar a
cualqu ie「empresa que 「eciba y a tienda publ ico. po「lo tanto es muy impo rtante en los nuevos pro­
ductos. tanto tangibles coma intang ibles. El merchandising exteriortiene que ver con aspectos tales
coma: accesibil idad ffsica, accesibil idad ps icol6g ica. fachada establecimien to. publ i cidad exter io「
y escaparates o vi t 『 inas; y el interiorcon exhib ici6n, ambientaci6n, l impieza. s的al izac i6n. mobil ia­
『 io. ilum inac i6n, vent ilaci6n. colores. desplazam ientos y 01「OS.

Las relaciones p ilbl icas buscan in fluenciar las act i tudes y resaltar fa imagen de una organizaci6n
y eventualmente del nuevo producto, a traves de varies med ias coma publ icac iones. eventos. con­
fe『encias. pa trocinios. etc

Esto asimismo se puede relaciona「con el llamado ma『keting de boca a boca tambien denomi ­
nado Buzz del ingles. que ca teg6ricamente en algunos cases es determinante: cerca del 70% de los
cases la elecci6n de un medico de ello depende, mas del 50% de las personas el igen una nueva pe­
lfcula po「ello e i gual cosa sucede con computadores. carros a televisores

Especial menci6n le cabe al eBus iness del cual a menudo se p iensa que s implemente s ign i fica
comprar y vender productos y servic ios a traves de Internet. En real idad la practica del eBus iness
no se l im i ta a Interne t n i impl ica unicamente el comerc io en I 「nea. El eBus iness conlleva el uso es­
tra teg ico de tecnolog fas de comunicaci6n e informaci6n (entre ellas, Internet ) para in teractua「con
los cl ientes. clientes potenciales y socios a trav仑s de diversos canales de comunicac i6n y distr ibu­
ci6n. Al propo 「cionar la posibil idad de recop ilar y gest ionar in formac i6n desde estas ac t iv idades
mul t icanal. el eBusiness permi te a las o『gan izac iones ob tener el max ima valor de cada interacc i6n
Y mejorar constan temente la cal idad de la exper iencia del cl iente.
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Por Oltima. hay que tener presente que no s6lo se trata de comun icaclones extemas. smo que re.
sulta muy,mportante mantenercomunlcac,onescon loscolaboradores. en lo que aveces se deno.
mina marketing interno.

PYME

Marketing Extemo
Formulario las promesas

EMPLEADOS CLIENTES
Marketing lnteractivo
Cumpl iendo las promesas

． ．Ca/JeOestacarque lasPYMESde/Jenmanejaruna estratagia integral
血 ～皿mlcaciona, ya que de esta forma se logra la sinergia entre todas las

med亟yelementosutil扫dos. teniendo objetivos claros. definidos y
cvantificables; unidad de臼吭划切， criterios. argumentos y beneficios ofrecidos

Es111es炀lidopara la comunicacion intema y extema

Las variables del market ing operat ive. producto. prec io, distribuci6n y comunicaciones, se pueden
manejar de forma independiente pero coordinada. ya que t iene que exist ir co 『respondenc ia entre
ellas. Per ejemplo. si se posiciona un producto con una imagen de exclusive. su empaque. prec io y
d istribuci6n, debe estar de acuerdo con eso.

【OBJETIVO I IMAGEN 眉 PRECIO Jt DISTRIBUCION A
玄士 合 一 ．

Maximizar
Ganancias Calidad Alco Exclusiva
Largap/aza u u 勹Maximizar
Participaci6n

Maximizar
Ganancias Descuento Bajo lntensiva
Cortop/azo

-54



Capftu104



CLAVE CUATRO:
D irecc i6n y su~

de vendedores

1.- La venta personal

A menudo las PYMES real izan cu idadosamente su planeacion estra tegica, se p「eocupan par la ca­
l idad total, par las procesos produc t ivos. incluso hacen interesantes planes de mercadeo e invier­
ten g 「andes sumas en ma terias primas o maqu inar ias, pero descu idan la pane 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 mayor「a de las casos yen cas i todo tipo de empresas el que c ierra un negocio
es el vended□ 「(representan te, asesor comercial. ejecu t ivo de venta. o come queramos llamarlo)
Esto, que 『esul ta eviden te en las productos industriales, de al to costo o servicios. tambien ocurre
en las p 「oduc tos de consume mas ivo. ya que - par ejemplo- pa 「a que un detergente este en el su­
permercado o la t ienda. previamente deb i6 med iar un vendedor que convenc iera a ese almacen de
tenerlo. cod i ficarlo y exhib i 「lo

Cont inuamos comprando a un negocio por los depend ientes o mod i ficamos el proveedor habi tual por
sus representantes o comenzamos a adquir i 『un nuevo producto o servicio por sugerenc ia de un
buen vendedor

La venta personal es cada vez mas importante. ya que como declamos. muchas veces lo que dec i~e
la compra no es s61o el product□. la publicidad u otras ofertas. s ino la persona que lo ofrece. Es
m的 ． incluso es tamos d i ;puestos a pagar m的s i la a tenci6n y el servic io es el corresponde a nues­
I『as expecta t ivas y ex i gencias
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Los cl ien tes ac tuales y po tenc iales esperan, neces i tan y ex igen un pro fes ional que les ayude a
comprar

• lden tificando las verdaderas neces idades, deseos y expec ta tivas de los cl ien tes
• Demostrando su capac idad para ayudarles a resolver su problema de compra, br indandole con­

fianza, segu 『idad e in te 『es.
• Presentandoles los produc tos y servic ios adecuados, mostrando los bene f ic ios que sa t is facen

pfenamen te sus neces idades.
• Proporcionando ayuda a los cl ientes para que dec idan correctame nte

Buscamos comp/acer a nuestros clienres dandoles el valor que buscan
en 础minos de prod沉ros y servicios de calidadalprecio adecuado.

prupo兀叩,andoles una experiencia de compra que Ilene sus expecrarivas
de arencion. comodidad. seguridad y garan庞

Por ello. en la ac tual idad. el trabajo de ven tas en las PYMES t iene que ser una ac t iv idad pro fes io­
nal. basada en los s igu ien tes elemen tos

• No ex is ten f6rmulas un ive 『salmen te val idas para conqu is tar al cl ien te. El ex i to o fracaso en
ventas es a tribu ible a los conoc im ien tos. personal idad y hab il idades. ademas de un s incero
deseo de serv ir al cl ien te

• El vendedo『no nace. se hace. Es dec i 『.cualqu ie 『 persona puede llega 「a ser un pro fes ional en
ven tas (con cie rtas apt itudes na turalmen te l. s iendo en consecuenc ia que puede ser aprend ido,
enseiiado y desa 『rollado

• El vendedor es un asesor del cl ien te. Es te tiene una neces idad. deseo o problema y el vende­
dor le ayuda a comprar. comprend iendole y a tend iendo sus verdaderas expec ta t ivas

• En el trabajo de ven ta es necesa rio reduc i 『al m in ima cualqu ier improv isaci6n y rac ional izar al
maxima la propia activ idad. 0 sea. se plan i fica. organ iza y prepara el quehacer con an terior idad

• Cada ges t i6n de ven ta es un caso pa rticular que ha de se 「a fro ntado s igu iendo un esquema ge­
neral, que impl ica ac t iv idades antes de es tar con un cliente (organ iza 「 y plan i f icarJ . en pre­
sencia def clien te (amb ientac i6n. iden t i f icac i6n de verdaderas neces idades. p 「esentaci6n,
manejo de objec iones y c ierre J y posteriores(en trega, serv ic io. postven tal

En resumen, las PYMES deben dejar de lado ese vendedor trad ic ional. para dar paso a un
pro fes iona l.

Par ul t imo. losvendedores son la imagen de la empresa. ya que muches cl ien tes tal vez nunca
conozcan nues tras ins talac iones y la idea que tengan de es ta sera la que le br inden nues tros
represen tan tes
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心书圈加

一• AESPETUoso
• EACIENTE
• COLABORADOR
• COMPETENTE

• DESCONFIANZA
• HOSTILIDAD
• FASTIDIO
• RABIA

• RECHA?.O
• AGRESIQN
• DISCULPAS

• RESPETD
• CONRANZA
• SEGURIDAD
• AGRADO

• ACEPTACION
• INTERES
• DESEO DE COMPAA

2.-Administracion de vendedores

Aun cuand~ el_vendedor debe ~dmin_i ~trar_ s~ propio esfuerzo, la PYME debe orientar todo este pro­
ceso a trav~s de un_a ~ere,nc i~ . d i'.ecci6~ o jefatura de ven扫s, puesto que el 『esultado que se ob芘nga
de esos es fuerzos indivi?uales depende en g 「an med ida de las apt i tudes. act i tudes y acc iones q~~
emprenda este personaje, puesto que esta influyendo d irectamen te en el nlimero de vis itas O ~n­
trev istas real izadas, la cal idad de ellas (contenidos de mensajes, efect ividad comun icaciones y re­
laciones interpersonal es) y los resul tados obten idos

Las responsabilidades de la direccion de ventas son variadas y complejas, por la pos ici6n y
relac iones que tiene con la al ta gerencia, finanzas, bodega, despachos, producci6n, cl ientes y su pro­
p io pe「sonal, pero en term inos generales las podemos resumir en las s iguientes

• Hacia la empress: Planeac面，0 「ganizac i6n, direcci6n, control, vinculac i6n, capac i taci6n, mo­
t ivac i6n y evaluac i6n de la Fuerza de Ventas, ademas de comun icac i6n y coord inaci6n con otras
func iones.

• Hacia el vendedor: Supeiv isar, instru ir, est imular, conducir y apoyar
• Hacia el cliente: Comunicaci6n, seivicio y f idel izac i6n
• Hac ia la comun idad: Et ica, imagen y responsabil idad soc ial

Eso impl ica una serie de ta 「eas y func iones que t ienen que ver con el establec而 ien to de objetivos
Y prog 「amas, en conjunto con la al ta d irecci6n de la PYME yen concordancia con las estrateg ias de
market ing

Una estrategia de ventas es el proceso med iante el cual los gerentes de ventas ob_tiene_~· pro­
cesan y analizan la in formaci6n p~rt inente, interna y externa, con el fin de evaluar la s i t~aci6n a~:
tual de'la emp;esa~ ~0;~1 p;op6;;;0 de an t ic ipar y d i;ecc ionar las es tra tegias de ventas, de acuerdo
a los objet ivos organ izacionales.
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Algunos objetivosde venta pueden ser:

• Totales de ventas, totales Y Por reg iones. canales. vendedores Y p「oductos

rocesos, etc. Algunos ejemplos:
• ?”＄立，et;::;u::1eV2？也e}：c；u?;; }e venras (pol itIcas, procedtmlentos tamano capacIta

C16n, admImstrac,6ndel tlempo. eIas1ficac16n chentes. cuotas. comISIOnes. Incentwos etc)
- MeJO,arre/ac/onescon/oschentes(basesdeda tos,comumcaaones. Invesugac16ndemer·

cados. med,rsatIsfaCC16n. atenclOn yservlCIO. etc)

de acuerdo a todo lo anter ior. las funciones_~6_~~ ~~~~~!~:D jefe de ventas, se
:~:::ndte~$.「yenlos SIgulentes aspectos. que comentaremos mas adeIante.

(a} En re/acion aldesarrollo def equipo de venta:
• V,nculaci6n de personal
• Organ izaci6n, tamaiio y estructura
• Capac i taci6n y entrenamiento
• Pron6sticos y cuotas

(b} En cuanto a la direccion:
• Motivaci6n y l iderazgo
• Remuneraci6n y est fmulos
• Trabajo en equipo y Coach ing
• Supervis i6n
• Evaluaci6n y control

El gerente de 四ntasdirige y administia su fuerza de ventas de las PYMES
para que realicen. individual y colectivamente. actividades relacionada

con 四nta. servicio e informaci6n. de manera mas eficiente
y eficaz que la competencia.

3.- Desarrollo de un equi po de ventas

El elemento humano de que se disponga para esta labor es fundamental, de ahf que la vinculacion
debe ser una preocupac i6n constante de un director de ventas. Esa act iv idad debe in i ciarse con una
clara detenninacion de necesidades, tanto cuanti tativas {cuantos vendedo 「es se neces i tan) y
cual i tat ivas (perfil y caracterfst icas). Muchas veces los procesos de selecci6n fracasan, porque la
PYME no ha hecho el ejercicio de defini 『el pe rf il ideal del t i po de vendedor que se requiere, de
acuerdo a sus responsabil idades, funciones令competencias. conocim ientos y exper iencia, ya que s i
se hace esta defin ici6n. el proceso es mira 『 quien o quienes se acercan mas a ese pe rfil

Despues v iene la convocatoria {exp『esar en pocas palabras el perf il defin ido). la divulgac i6n (que
puede hacerse al interior de la empresa o por fuera) e inscr i pc i6n de los cand idatos. Poste『 iormente
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．虾I寸 斗从 仙眉喟需而际开鄂喟刊需刚厅r.,
se procede a las pruebas de selecci6n ( test . entrevistas. examenes. etc. I. ana/isis de resultados,
escogencia Ycontrataci6n. Pero el proceso no termina a I i i , s ino que necesariamente debe inclu i ;
una inducci6n. vale decir informaci6n, presen tac i6n y capac i tac i6n

La organizacion se refiere a lo que trad icionalmen te se conoce como zon i ficac i6n, que puede ser
por terr i torios:_pmductos, t ipo de cl ientes o m ixtas. Tamb论n d ice relac i6n con las medias de regis
tro. los proced而 ien tas de adm inistraci6n de clientes. las s istemas de informac i6n, la planificaci6n
del trabajo, etc.

La capacitaciimen ventas. que puede cantemplar conac im ientas. habil idades, habi tas y act i tudes.
tiene que se「asumida u orientada pa「el d! 「ector. para eso hay que def巾 ir el trabaja ( funcianes. res­
ponsab山dades y normas). espec i f icar conoc im ientos, destrezas y act i tudes necesar ias. determinar
n iveles de desempeno y de f in ir carencias en cada aspecto. Al igual que la v inculaci6n, para ser
efect iva, debe ser un proceso que se in icie con una cla 「a determinaci6n de neces idades (mani fies­
tas Y encub ie rtas) ya pa rt ir de ellas. fijar objetivos generales y un plan de capac itac i6n global, que
tenga obje t ivos de los cu 「sos. contenidos y ternar ies. metodolog fas. ma teriales y mada de evalua­
c i6n. de los cu『sos y de toda el programa

Los aspectos a considerar en la capacitaci6n de fos vendedores son
Habilidades: Para conseguir la entrevista. pfanificar el trabajo, hacer demostraciones.
conocimientos: Productos. beneficios. empresa. mercados. c/ien tes. competencia..

H的itos: Regularidaden el trabajo, cumpfimiento de directivas yActitudes: /dentificaci6n
con la empresa y su trabaja, interespor la pro/esi6n y productos

En cuanto a los pron6sticos y proyecciones de venta, es tambien una tarea compa rtida con otras fun血

ciones de las PYMES y el ideal es efec tuarla con la partic i pac i6n de los vendedo 「es quienes cone•
cen el mercado y la compe tencia. Eso pron6st icos se expresan en cuotas de venta. que es lo debe
cumpl ir cada vendedo r. La sventajas de tener esas cuotas son: Planificaci6n, para la organiza­
ci6n, Orientacion. para el vendedor. Estimulo. como motivaci6n. Evaluaci6n. med i ci6n del des·
empei\o y Supervision, refe『encia

Las caracter[st icas que deben tener las cuotas son:

．．．．．

S impl icidad, debe ser fac ilmen te as imilable y comprens ible
Fundamentada, responder a algo 16gico y cientlfico
B ien calculada, dando al vendedor una medida exacta de lo que se espera
Flexible, que permi ta ajustar la marcha ante s i tuaciones imprevistas
Coord inada, con las otras act ividades y funciones de la empresa

4.- D irecc ion efect iva

Ou ien o 「 iente a un equi po de ventas debes se「un lider. es dec ir una persona capaz de inspirar y guiar
a individuos a grupos. s iendo sencillo. veraz, capaz de trabaja「en equipo , expresa libremente sus ideas.
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capaz de lucha 『 por sus princi pios. tiene buenas relaciones humanas. prensa con estrategia. etc

Los pilares del l ide『azgo son:

Comunicaci6n: los lideres son responsable.s de generar. _rec心r, Interpretar, presentar. canahzar y
admImstrarcana1es de mfo『rnaci6n·hacia y desde sus respect ivos equi pos de trabajo

Capacitaci6n yentrenamiento:estimular a los_co~~-~~~~~『es a reflex ionar. cuest iona『Y desaf,ar
;~;~,~~~;-~on~cimientos y desarrollar sus potencial idades

Mativaci6n: pe 『suasi6n y ejemplo no coe『ci t ivo. por med ia del cual el lider influye en el compor­
tamiento de otros.

Empaderamienta:e1 l iderrespeta yconfia en sus colaboradores. en consecuencIa estd dIspuesto
a perm佃~s hacer uso de un campo de l ibe rtad funcional para pos ib i li tar que tomen decis iones y

emprendan proyectos en u propio trabajo.

Recampensa: el llde『conoce a su gente y no solo reconoce la labor re~ lizada. s ino que la prem,a
con est fmulos individuales y colectivos. tanto materiales como espir i tuales

Cuando un vendedorno sabe que hacer. . . comunicale
Cuando un vendedorno sabe c6mo hacerlo... entrenalo

Cuando un vendedorno desea hacer una tarea... motivalo
Cuando un vendedorsabe que hacer yes competente... empoderalo

Cuando un vendedor ha hecho y ha cumplido... recompensalo.

Lamotivac i6n y el l iderazgo es clave para el logro de los objet ivos. tal vez mas que en cualquie「ot 「O
puesto de la empresa. dadas las caracte『isticas del trabajo del vendedor (muchas veces sol i tar io e
inc ierto). Por eso mas que hablar de un est ilo de direcci6n. se debe ut il iza「un est ilo adaptado a las
circunstancias y al equ i po; es dec i 『un buen jefe debe se『au tocra t ico cuando cor「esponde. pero a
veces patemal ista. consul tante, democratico o de manejo l ibre. Solo de es ta fo「ma se obt iene un
buen desempeiio. crec imiento y desarrollo personal y colectivo de los vendedo『es

El director de ventas es defin i tivamente un lfder, pad『e y amigo. pero tambi~n inspirado『 yejemplo.
。 『ientado「 y ex igente: en·ventas no solo se considera la eficiencia. s ino que se miden los resul ta­
dos. es dec ir la eficacia.

En general, el talento humano es el recurso mas imponanre en la organizaci6n
fntJe todos los acrivos. es el tinico que se vaforiza. fos demas sufren depreciaci6n
Y fa conrribuci6n de un vendedor depende de una combinaci6n de conocimienros.

comperencias. acrirudes. habi/idades. morivaci6n y una direcci6n efectiva
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5.- Remunerac ion

匡 prob/ema tica de la remunerac i6n de vendedores. aun cuando conc ierne a toda la PYM E. debe ser
estud iada y recomendada par la d晊cc i6n de ven tas ya que. po「su pa rticular labor. t ienen o甘as lo 「­
mas de pa go que es tan d irec tamente relac ionadas con su mo t ivac i6n. Los fa ctores que inc iden en
su de term inaci6n son: ca 「ac ter is t icas de/ trabajo, na turaleza p「oductos. prec io y cond iciones. com­
pe tenc ia, ob je t ivos de ve nta y recuperac i6n o no de ca rtera y las pas伽l idades pueden ser sueldo
fijo, com is i6n. escalas, bon i ficac iones y combinac iones de todos /os anter iores

Jus ta. El es fuerzo del vendedor que se ve deb idamen te cum pl ido en las volumenes alcanzados de
ven ta po 『/as em presas debe ser 「emunerado jus tamen te. sin n ingun in ten to de reco rte econ6m ico

lgual. Toda la fuerza de ven tas tiene que tener identicas pos ib il idades de consegu ir la m isma re­
munerac i6n. de pend iendo un icamente del esfuerzo desarrollado.

Mo tivadora. La re tribuc i6n debe es tablecerse de tal forma que el comercial se cons idere cons tan·
temen te es timulado. y con las neces idades v i tales pe rfec tamen te cub ie rtas

Un iforme. TTene que es tab/ecerse un s is tema de remunerac i6n igua/ para todo el ano. indepen­
d ien te de las c i fras de ven ta fijadas. ya que se sabe que el com po rtam ien to de es tas va 「Ian a lo largo
de/ a iio. Par ta nto. debemos as ignar para cada mes una cuo ta acorde a la 「eal idad de los ob je t ivos
y, en consonanc ia. la gra t i ficac i6n med ia de/ ano por a/canzarla. S61o los que trabajan a com is i6n
perc iben un d inero de acuerdo con las ven tas alcanzadas.

Opera tiva. Po『la propia comple j idad de la venta, se ha de procurar que el s is tema que se es ta·
b iezca sea lo mas sencillo pos ible a la hara de a pl icar a la prac t ica y pe rfec tamente comprens ible
por pa rte de los vendedores.

Humana y social. Evi tar /a preocupac i6n por su s i tuac i6n en caso de acc iden te o en fermedad. Sus
honorar ies se verlan mermados, ya que duran te el t iempo que permanec ieran convalec ientes no
produc i 『 fan ven tas. No hay que olv idar que el n ivel de riesgo es elevado en este ti po de traba jador

Flexible. Por /as causas ind icadas has ta ahora y por la pro pia flex ib il idad del mercado y del traba jo.
la remune 『ac i6n ha de ada ptarse a los pos ibles camb ios.

/n tegradora. Aunque en las equ i pos de venta la re tr ibuc i6n varla segu_n el _e,s fuerzo Y'.esul ta_~~s
~b~.;'n i·d-os, la poll t ica de remunerac i6n debe ev i tar que ex is tan marcadas d i ferenc ias de perce p­

c i6n econ6m ica.

O tras es timulos, ademas de la remuneraci6n, son la realizac i6n, 如econac而,enro
e/ Irabajo en sr m/Smo, fas Iesponsab,hdades, fas promoclones y fa capacrtaclon

No hay que o/wdar que fos fac tores mo/IVacmna/es pueden serrna te/ra/es y/o esprrrtua/es
y que a menudo /osma tena/es dl/eren tesde/dmef0 SUe/en serm8se/ec/Ivos porsu
perma"-;~;;;-81;~1 r i~;.,,po. Tampaco se deben desca rta1 las es trmulas colectii-os
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6.- Trabajo en eg_lli_eo y coachig

父

Los equipos de trabajo reconocen su interdepende_ncia yrnmp『end~n ~ue lo~ o~jet,vos persona­
l~s y del ~quipo se alcanzan con el 『espaldo mutuo; t ienen la_s~nsa_c i6n_ d_e ser due~os de su trabajo
yd~ su unidad y contribuyen al ~x i to apl icando sus talentos_al obj~tivo del equ ip~ . Se_trabaja en am­
biente de confi~nza y se practica la comunicaci6n franca, esforzandose por entender el punto de vista
de los dem的 ．

Coaching no es vende「,n i contar a otros c6mo se vende. sino un ejercic io _de cola_boraci6n en el que
el jefe ay;;da al vendedor a encont『ar SU propia soluci6n; en _c_onse~uenc ia, SU objetivo fundamen­
ta i es ayuda『al vendedor a cambiar comportam iento_s. consideran~o que para vender con ~x i to y
triunfar hay que constru ir 『elaciones duraderas con cl ientes. companeros y supe『,ores

ELJEFE

Habla mucho
Dice
Arregla
Presume
Busca el control
Ordena
Trabaja con base en
Pone el producto prime『O
Ou iere razones
As igna la culpa
Conserva su d is tanc ia

EL COACH

Escucha mucho
Pregunta
Previene
Anal iza
Busca el comprom,so
Desafia
Trabajo con
Pone el proceso p rimero
Busca resu ltados
Asume la responsabil idad
Hace contacto

Se ha dicho que el COACH es sin6nimo de MENTOR. es decir debe Medir el desfase entre la
labor desempeiiada y la que se deberia hace『.Escucharal interlocu tor sabre las mot ivos. razones
y c i 『cunstancias para que haya ocu「『ido asl. Negociar un plan de progreso para mejora 『.Tender
hacia la mot ivaci6n y la a lta competenc ia. Organizando el segu imien to y Reconociendoel ~x i to.
en o tras palabras ser adem~s un buen supervisor.

7.- SuIJl!!V____i!j!ll,_l!llll_l~iiny control

El desempeiio de los vendedo『es se puede med ir cuant i ta t ivamente. en valores tales como: ntimero
de operaciones real izadas, volumen de mercancfa vend ida. valor de me 「cancfa vend ida. relaci6n v i ­
s i ta-ped ido. promedio ped ido. ntime『ode demostraciones. ntimero de vis i tas. cha 『las d istr ibu idores.
cantidad de informes. vis i tas co rtesia. nuevos cl ientes. cl ientes en potencia, cl ientes perd idos, v ia­
t icos, gastos por representaci6n. etc_ Tamb伦n se pueden considerar aspectos cual i ta t ivos: conoci ­
m ien to, pe 『sonal idad. habil idades. vocac i6n. in icia t iva. interes. ingen io. apar iencia personal.
conducta. relaciones con cl ientes. trabajo en equ i po. administraci6n del t iempo y at「OS
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Sin embargo, las cilras de ventas, la consecuci6n de clientes nuevos, la relaci6n
en tre pedidos y visitas, ymuchos arras daros estadisticos le diran cual ha sido el
nivel de producci6n de cada persona y lo que el equipo en su totalidad ha logrado.

Los da tos, sin embargo, no le diran por que /a l/a o tiene exito un vendedor de term inado

M ien tras no sepamos que es tan hac ienda b ien o mal, puntos deb iles de mo tivac i6n o ac t i tud, fal ta
de conoc im iento del produc to o fallas tecn icas de venta u organ izac i6n, no podemos tomar n inguna
med ida car 「ectiva. Po 「eso es fundamen tal es tablecer nonnas e desempeiio, o sea que espera­
mos de cada vendedo r. De esta forma el proceso es ver que normas de desempeno se requ ieren, cu 刮

es su desem pe iio real, cuales son las d i ferenc ias, d6nde rad ican ya que se pueden a tr ibu ir, c6mo
se pueden el im inar esas de fic ienc ias y, a pan ir de lo a nter ior, es tablecer un el plan de acc i6n

• Descubr ir hechos y com parar --------------- que suced i li
． ．• Anal iza 『 y estud iar 寻···· · ·---- por que ocumo

• Corre g ir y me jorar - - ------- - - - --- - que debe hacerse

Una de las cosas mas s ign ifica tivas de la evaluac i6n es que perm i ta una su perv is i6n e fect iva sabre
lo que es ta suced iendo y no s61o sabre hechos pasados. Po 「e jem plo, el saber que un vendedo 「cum­
pl i6 el 75% de una cuo ta una vez que haya pasado el mes. nos s irve solo como da ta estad is t ico. Lo
im po rtan te es tener esa in formac i6n a med ida que va transcurr iendo el mes, es dec ir que el d irec­
tor se entere an tes de que, s i se con t inua asl, pos iblemen te nose va a cum plir lo presupues tado,
para que pueda tomar las med idas correct ivas necesarias
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CLAVE CINCO:
Atenc i6n, seN ic io y

fidel izac i6n de cl ientes

1.- Atenc i cin y serv ic io

El comprador de hoy es muy d i feren te; mas capacitado, mejor in/ormado y mucho mlis exi­
gente, que pide un prec io justo y cal idad. Es un cl ien te que requ iere una a tencicin mlis persona­
lizada y direc ta... Pero muc_hos come 「c ian tes y ernp「esar ios parecen no asum irlo todavia. y gas tan
mucho tiem po, d ine 「o y es fuerzo en consegu i 「nuevos cl ientes. yen este a fan. olv idan. descu idan
y pie 「den a los c/ientes ac tuates.

lncluso cuando sec 「ee tener un cl ien te f ie l. de jamos de ocuparnos de el po「considerarlo ·segu 「o"
yse te 「m ina mal t 「a tandolo... (岭es ta o fe rta es s61o para nuevos suscr iptores"). El que nos es ten com­
prando no s ign i f ica que esas personas es ten sa t is fechas. tal vez por ahora no t ienen otra opci6n...
£studios seiia/an que el 91% de /os clientes no volveran si rec iben un ma/ servicio y que
el 83% de /os c/ientes se cambia sin pro tes ta,.. ;y sabemos que un c/iente insatis/echo
lo comenta por lo menos con dace personas...!

Estas razones han //evado a un cambio de enfoque, al exist ir una preocupaci6n
mayor por la atencilin yservicio que recibe un clien te, reconociendo que el clien ts

no depende de noso tros, s ino que nosotros dependemos de el; que no
se le hace un favor al servirle, sino que el nos hace el favor de darnos

Is oportunidad de servirle... y que finalmente
es el quien paga el salsrio de todos...
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pqou『ee;OUSace;una;rn;;:2。e$':ro？：巴王l;o1:c;:8：f：：：：；也在心罕:se?22;:C:2
cianjnda/esuna experienc/B a 『ezca cu 『 ioso realmente no vendemos, ~V~d;~:o;
didad, seguridad y garantia Aunque p
comprar., que es aIgo muy d1ferente

Avecessehab iadeatenc16n yservICIO 「:二e?:c,1:e1『natne};e？二01°a监na:「e°扂了` m`e：芷？。？：．
conceptos dlferentes La atenci:na:sInformac16n que le podamos brmdar a un chente Ambosson
匈eIos procesos asesor ia. ayu 61ode seratentos El chente paga por un resultado y no pOruna
叩 Impo rtantes. pemnose tratarsun trato afectuoso Aveces se le ha dado mas p『lOr1dad a Iare
sonrIsa. por una solu;:60:a。品 。bjetIVO fina1 su satIsfacctn
laci6n personal y se

左
de acciones, procesos y ejecuc iones. ~ue.~! ~l i~nte espera, ademas del

二实； ，？。n点U。n:oonsecuencladel preclo yIa 1magen. va mas al1a de Ia atenc16n yse reIacIOna
;;~id~d-;s antes, durante y despu~s de un~ relaci6n comercial. pero esto no solo

忠：二？；aydde i persona1 decontacto. como hamenudose p iensa

Por epmplo.vamos a unbanco a pedlrel saIdo La calera es atenta, pe『O quedamos mo1estos por·
ue no tiEne la nfonmac16n. o Ia uene. pero es poIItIca de1 banco na entregarla antes de Ias 10de
,rnanana VaIedec i f.Iasausfacc16nanuestranecesidaddepende de Ias personas.Iosmedio$

“ pmcedimientos yIas pol iticaso filosofiade la instItuc16n Aesta se Iecanocecomae1 伍 扯

~~j;d;,·;.;,.;,ic ia:y cualquiera de sus vMices que fa lie, compromete la satisfacci6n final del
c! ienre.

ALOSOAAY ESTRATEGIA

PROCESOS
YMEDIOS

PERSONAL

P己raIIE归rala p讫ctica e环o, es nee胚aria implementar una gerencia del s的cio, que debe ser una
畔 也ra filosof[a que inspire a las FYMES, q~e se transforme en una autentica una cultura em­
佴sarial, pero oue tiene que traducirse en 叩狂哗tegia para hacerla una real idad

• FILOSOF!A: que integra a todos en la organizaci6n en la b lisqueda permanente de la
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sa_t isfacci6n del_ cl iente, tanto interno como extemo, basandose en esquemas de gerencia par­
t ici pa t iva, trabajo en grupo y procesos

• CULTURA: que hace sen t ir, pensar y actuar en func i6n del cl iente; esto es que cada emple­
ado de la empresa 『ealmen te qu iera prestar un servicio de cal idad y lo demuestre en todas
sus acc,ones.

• ESTRATEGIA: diseiiada para sa t is facer mejo 「 que sus compet idores las necesidades y expec­
ta t ivas de las cl ien tes externos

3.- Cl ientes externos e internos

Un t 『abajo cumple su objetivo en la medida en que le presta un benefic io o es ut il a alguien. Ese
algu ien que util iza nuestros productos/servicios es el clients. persona con sentim ientos y expec­
ta tivas, que merece un tra to d igno y respetuoso

Tades tenemos cl ientes y nuestro obje t ivo es satisfacer sus deseas y neces idades, para su b ien, el
nues tro y el de la organ izaci6n. Depend iendo del t i po de trabajo que real icemos, podemas tener.
c/ientes internos, que son los otros funcionar ios de la emp「esa a quienes entregamos las resul­
tados de nuestro trabajo. para que puedan hacer el suyo y clientes extemosque son personas aje­
nas a la organ izaci6n, con necesidades, deseos. problemas y expectat ivas. que podemos sat isfacer
con nuestro producto/ servic io

Es complicado comenzar a examinar el tema de complacer a los cl ientes finales hasta cuanda se ten­
gan empleados sat isfechos. capac i tados. motivados y compromet idos; par eso es pr imord ial ut il卜
zar tamb论n un marketing interno, que busca entre otras cosas, p「ecisamente el comprometer y
an imar a las colaboradores a desempeiiar bien su funci6n de atenc i6n al cl iente, buscando un mayor
involucramiento en las objet ivos estrategicos de servicio al cl iente

i,Y quien es el c/iente externo?

• Es la persona m的 importante para nuestra insti tuci6n, ya sea en persona. por carta o a traves
del tele fono.

• El cl iente no depende de nosotros. nosotros dependemos de el
• El cl iente no i nte『rumpe nuestro t『abajo, ya que es prec isamente el objeto de nuestro traba10
• A un cl iente no le hacemos el favor de servirle. el nos hace el favor de darnos la oportunidad

de serv i 『le.
• El cl iente no es alguien con quien discu timos a a quien engaiiamos
• Un cl iente es una persona que nos expone sus deseos y sus neces idades; nuesuo trabajo debe

consistir en sat isface 『lo. para su b ien y el nuestro.
• El cl iente es una persona esencial de nuestro negoc io, no es ningun extra的
• El cl iente no es s61o dinero. Es un ser humano con sent imientos y merece un tratamiento res­

petuoso y d i gno.
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• El cl ien te requ iere la a ten ci6n mas comed ida que podamos brindarle
• El cl iente es qu ien paga el salario de todos.
• Las PYMES. s i no tienen cl ien tes externos, dejan de ex is tir

Pero hay PYMES que todavfa piensan que c/iente extemo es ese ind iv iduo capr ichoso y ex i gente
que tengo que aguantar para que en tre d inero y la empresa pueda continuar fun cionando y que
c/iente intemo es esa persona irresponsable y pe「ezosa que 1engo superv isar esuechamente para
que haga lo que debe hacer. olv idan que:

El client• extsmo es la razon de ser de la empresa; debemos conocer
sus necesidades y expecta tivas. hacienda rada la pas ible par

saris/acer/as. generanda su lealtad yque el c/iente intemo es una
persana muy impartante en m i arganizaci6n, de nuestra apa四 y

es tfmulo depende que este ma tivada. capacitada y eficiente

4.- Descu ido de cl ientes externos

Generalmente se cons ide 『an dos t ipos de es tra tegias empresariales: o fens ivas lnuevos cl ientes) y
de fens ivas (cl ien tes actuales). La pr imera busca ampl iar el mercado med iante mas pan ic ipaci6n, nue­
vos usuar ios o mas frecuenc ia de uso. La de fens iva, en camb io, se centra en man tene「el mercado
incremen tando sa t is facc i6n, logrando fidel idad, c 「eando bar 「eras contra el camb io y t 「ansformando
com pradores en cl ien tes

扭s empresas habitualmente gas tan mucho dinero y es/uerzos en
estra tegias ofensivas. o/vidando la imponancia de las defensivas, descuidando

a las clientes actuales ymuchas veces perdiendolos. con un efecro
multiplicador nega tivo enorme.

Se podr ia pensar que la pr inc ipal raz6n de perd ida de cl ientes son los productos o prec ios; s in em­
bargo es tud ios han demos trado que esas no son las verdaderas causas. Cas i el se tenta por c iento
de las cl ientes perd idos se deben a ma fa atenc ion y serv ic io, no solo del pe 「sonal de ventas.
s ino par cualqu ier persona de la organ izac i6n (geren tes, tele fon is tas, secre tar ias. despachadores
o us ted...). Se d ice que el negoc io promed io no t iene no t ic ia de ce 「ca del 90% de sus cl ientes des­
con ten tos

Algunos cl ien tes. tal vez la ·m inoria, se que ja cuando algo no va b ien. Los 01 「os s implemente no
vuelven nunca y lo comen tan por lo menos con nueve personas d i fe 「entes. Por ello s iempre se d ice
se es t~ sa t is fecho por favor dlgaselo a sus am igos; s i no. hable con noso tros...Pe 「o desa fo rtunada­
men te la gran mayo ria no nos dan esa opo rtun idad
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Par es□. no s6lo de deben manejar las quejas. alga trascendeme, sino establecer comun icac io­
nes con el cliente. Y ello impl ica un cambio de act i tud, donde nose uata s61o de manipular el pro­
blema logrando qu_e el qu_e joso se vaya, s ino investigar d6nde se encuen四el problemay resolverlo
Par eso hay que desarrollar comun icaciones s istema ticas. mezcla de act ividades in iciadas por el
cl ien te y la empresa con enfas is en la excelenc 『a, respondiendo a las expec1a tivas de las c lientes
mas ex igen tes y no promed ios

Podemos a firmar que existen cua tro niveles tip icos de relac iones con el cl iente:
M in ima ind ispensable, que consiste en esrrecharle la mano y decirle grac ias... El reactive. que
如e "si alga anda mal, no dude en llamarme... El responsable, llamar pa 「a cerciorares s i todo mar­
cha b ien... y el de relac i6n total, de comun icac i6n permanente y desarrollo conjun to... /En que
n ivel se encuentra su empresa7

Para saber c6mo estamos. que piensan las cl ientes o c6mo logramos sa t isfacer sus necesidades y
expecta t ivas. hay que escuchar la voz del mercado.

/A qu ienes escuchar?: a las clientes actuales. empleados. cl ientes de la compe1encia. cl ien tes 吓

act ives. c lientes perdidos y no compradores. iC6mo escucharlos?: hac ienda invest igac iones de
mercado peri6d icas. tamo cual i ta tivas coma cuant i tat ivas, que nos den inforrnac i6n objetiva. com­
pleta y oportuna. que facil i te la elaborac i6n de planes y toma de dec is iones

Escuchar la voz del mercado, t iene nume 「osas venta jas. tales como: dete 「mina「los atribu tos cla­
ves buscados. conocer el grad□ de sat isfacci6n. ident i ficar servic ios ad ic ionales. evalua「el desem­
pe iio. saber que mejorar, incrementar la buena voluntad. defmir necesidades. deseos y expec1a1 ivas
y, par supuesto. d iseiiar la estrateg ia de servicio

5.- Marketing relac ional

Como produc to de es tas considerac iones, se plantean nuevas formas de hacer marketing. coma el
relacional, qu~ ha s ido de fi nido coma el proceso soc ial y directo de eS1ablecer y cult iva「 『elac iones
con los cl ientes. creando vlnculos con bene ficios para cada una de las panes

Algunos au tores le llaman marketing uno par uno para referirse a alga s im ilar Se relac iona con
un cl iente par vez en lugar de concentrarse en la part ic i pac i6n en el me「cado y nutre esas relacio­
nes po「med ia del marke t ing relacional

Toda ello nos lleva a pensar en la necesidad de un verdadero enfoque del seivicio, entendida coma
una rnanera de pensar y ac tuar de la organizac ian. Es volca「la empresa hacia el chente i nterno y
externo. creando y rnanten iendo una cu ltura y act irud del servic io. garantizando que cada contacto
con el cl iente sea 6ptimo.

Para lograrlo se desarrolla una estrateg ia del servic io, que pane de un d iagn6st ico. d iseno de
est 『ategias. ejecuc i6n lenuenam ien to. d ivulgaci6n. comprom iso e implemen tac ian). evaluac ian
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(e fic ienc ia y e ficacial y un mejoram iento con t inua; pero no se tra ta de im pla ntar modelos, muchas
veces elaborados en o tras real idades y que generalmen te no func ionan con nuesua id ios incras ia.
sino es tablece『C『ea t ivamen te una es tra tegia adaptada a nues lfas empresas y c lien tes

S in embargo. en es te punto, se hace necesa rio poner a cons iderac i6n dos aspectos sabre las cua­
les vale la pena reflex ionar, ya que podrlan d is torsionar las obje t ivos buscados con el serv ic io: " tra­
tar de conservar todos las cl ientes· y "lograr una sa tis facc i6n del cl ien te en un c ien to por c ien to·
En e fecto. no todo cl iente es tan va lioso para una empresa coma para re tenerlo a cual qu ier p「ec io;
algunos podrlan cos tarle muy caro. por lo que se requ iere un anal is is de 『en tab il idad de la base
de cl ien tes.

En todo caso, el obje t ivo es o frecer un paquete de serv ic ios razonablemen te mejor. no con fun­
d iendo los requ is i tes mln imos, con las que se log 「a proporcionar realmente valor (recordar que una
~ez que la compe tenc ia logra copiar la ofena. es ta se conviene en requ is i to m in imo J . El requ is i te
m in ima es dar res pues ta a las expec ta t ivas bas icas y es lo esencial pa 「a compe t i 『Los valores
agregados aumen tan el benefic io, van mas alla de las expec ta t ivas. rec iben reconoc im iento y ge­
neran la d i ferenc,a com pe ti t iva

No olvide que el que le es ten comprando a una empresa. no significa que sus
clientes es ten satisfechos... Tai vez. por ahora. no tienen o tra alterna t,va

y cuando la tengan. puede sermuy tarde para reaccionar

Pero eso es una primera e tapa. min ima y necesaria, para lograr f idel iza 「a los cl ientes. S i dese­
amos lograr realme nte clientes sa tis/echos, lea/es y rentab/esdebemos ir mas alla de un tra to
amable y se t iene que traba ja『conjun tamente con los cl ien tes pa 「a es1ablece 「asoc iac iones que
superen los i ntercamb ios trad ic ionales. Se d ice que es c inco veces menos cos toso conservar un
cl ienle que consegu ir uno nuevo y que las empresas pueden mejorar sus benelicios conside­
rablemen te {entre un 25% a un 85%), solo reduciendo la desercion de c/ien tes...

6.- En busca de la leal tad de los cl ien tes

El cl ien te es la base de las empresas, que para se『compe t i tivas y crecer con rentab il idad, deben
adaptarse a sus neces idades y expec ta t ivas, pero no generales n i promed io, s ino conoc iendo a cada
uno de ellos ind iv idualmente, en lo que se llama marke ting uno por una, cuyo obje t ivo es prec 卜

samen te sa t is facer y fide liza 「los d i feren tes c lientes, es tableciendo, cu lt ivando y creando v inculos
con bene f ic ios para el man ten imiento y explotac i6n de esa relac ion. i Ycamo se logra esto?. Me­
d ian te dos elemen tos: Ges t i6n de Bases de Cl ien tes y la Ges t i6n de la Leal tad

La Gestian de Bases de C/ientes es conocer el mercado, escuchar su voz y s is tema t izarla, en lo
que algunos Haman C.R.M. ICus tomer Rela t ionsh i p Management). por med ia del cual se hace uso
de la tecnolog fa de la in formac i6n para conoce 「me jor a los cl ien tes, i ntegrado y ac tual izando
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permane nt~men te da t?s y_co,~oc,im ientos de es tos por pa rte del negoc io. Miencras mas sepamos de
nuescros clientes,_ sera mas facil saber lo que necesitan, quieren y-esperan, en 臣rminosdesunido
de producto~: ambien taci6n, acenci6n, ere., ademas de establecer oierras y comunica~i0;~;-,i;c~
cas personalizadas.

La G~s tion de la L_ealtad se logra con buenas comun icac iones hac ia los empleados lcl ien te 叶

temo), para desarrollar una cu ltura y ac ti tud de serv ic io y hac ia el cl ie nte ex terno: en una buena-co­
mun icac icm im~,rac tiv~ en_ ambos sen t idos, personal. porcorreo, telefono o I nterne t, no solo para
conocer su n ivel de sa t is facc i6n, s ino que para es tablecer y de te 「m inar sus verdaderas neces id~des
y expec ta t ivas, y na turalmente con la exce/enc ia en la calidad de f servicio.

Es te en foque en real idad no es tan nuevo, ya que se tra ta de un renac而ento de las p吃c t icas co­
merc iales de la era pre indus tr ia l. En e fec to, el marke ting relac ional es lo que han.hecho toda
la vida los peque iios comerc iantes, a tendiendo y conoc iendo a sus clien tes personal­
mente, aconsejandolos sabre /os a rticulos que sab ian eran de su preferenc ia, pero es alga
que los g「andes negoc ios se olv idaron y dejaron hace mucho t iempo de hacer

En esros riempos ya no hablamos de compradores a usuarios, s ino de clienres
en el mejor sentido de la pa/abra. Si alguien enrra y adqu1ere a/go.

debemos incorpororlo a nuesrra 01gan ili1ci6n y trarar de no perder/o nunca...
el obje tivo de la organ izaci6n no es solo vende r. s ino ganar y mamener clienres

y eso s6/o se logra mediante el markeling relacional. Hayque 1ener
m formaci6n sob,e sus neces idades. deseos. comporram ienro y e,pectam -as y
el dehe senri,se especial. una re/ac ion con el c lienre no existe has ta

que el c liente reconoce que ex iste.

Debe sentir que nos im po rta, que nos hemos tornado ta moles tia de ve 「 que compra y no compra,
que le in teresa y c6mo serv irle me jo r. Neces itamos que se s ien ta querido y de esa forma ob­
tendremos realmen te su con fianza y fidelidad, cosa que no a traves de campa斤as publi­
c itarias a promoc iones pasajeras…

A los c t ien tes hay que tra tarlos ind ividualmen te y de mane 「a d ileren te, in teractuando con cada uno
de e tlos: eso pe 「m i te ta adqu is ic ion de nuevos c lien tes per re ferencia pos i tiva y ·propaganda
boca a boca" (e fec tiva en cerca de! 70% de las com pras): el incremen to de la u tilidad con clien­
tes exis ten tes por mayor frecuenc ia de compra y ventas cruzadas y la re tenc i6n de par vida de
las c/ientes mas ren tables per el ap「end iza je mu tuo. sa tislacci6n, barreras contra e t camb io y pro­
gramas para incem ivar su teal tad

De fin i t ivame nte s i un cl ien te no sien te una empresa come su cmpresa, nose le puede fidel1zar
y s i no lo podemos fide lizar, no tendremos c t ien tes sa t is fechos, teales y ren tables...
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Plan de
Mercadeo

1.- Por que planear

Para la PYME sea ex i tosa, a pa rte de una organ izac i6n adecuada, buenos procesos p「oduc t1vos,
adecuado manejo del personal, y o tros as pec tos, es fundamen tal con tar con dos aspec tos bas icos

• Que sus produc tos o serv ic ios es ten orien tados realme nte a sa t is facer las verdaderas ne­
ces idades y expec ta t ivas de los cl ien tes

• Un plan de marketin g que de fina las es tra teg ias y 『es ponsab il idades, con el fin de imple­
men tar los programas de acc i6n para lo grar los resul tados deseados

Se tra ta de un plan de acc i6n que prec ise obje t ivos y med ics para llevar a la prac t ica todos los ele­
mentos y claves se iialadas en los ca pl tulos anteriores

Ese programa de ace，如ese/ ，，.. 血 哪啊＊鹹蛔昙 que puede ser delm1do coma
un mecanismo para integrar y coordmar las variables. 1ndicando me tas. acc,oses

y presupuestos. Se trata de una herramien (iJde trabajo ding,da hac,a
resultados especlficos esperados, de term inando coma estos pueden lograrse.
perm1tien如deI的ar funciones. coord1戊r esfuerzos. {Jlogramar recursos para

optimizar 呾ul(iJdos y叩r ademas de referenc,a y conr,ol

Varias 『azones avalan la neces idad de elaborar un plan de marke t ing pa 「a el lanzam ien to de un
nuevo produc to. En t『e ellas tenemos las que se ind ican a con t inuac i6n
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• Coonl ina los var ios programas que son necesar ios para la in troducc i6n del nuevo produc to

• S irve como ins trumento para rev isar y as ignar recursos en tre los prog 「amas espe cfficos

• Pe 「m ite evaluar el progreso para a fcanza 「los obje t ivos y me tas, fijando pau tas y desarrollar
acc1ones correct ivas.

• Se consti tuye en una base de re gulac i6n ind icando el n ivel de desempe fio alcanzado

Los objerivos de/ plan ds mercsdeo deben exp「esarse en term inos espec lficos en cuan to a
ti面po y n ivel y generalmen te t ienen que ver con pan ic ipac i6n en el mercado, volumen de ven tas
y rentab il idad. Tamb ien deben tener las s igu ientes carac ter fs t icas: concre tos, c i frados, fechados, co­
a咄nados y compa t ibles

仑扫PYME desarrolla su propio me todo o esquema de acuerdo sus carac ter fsticas, s in embargo ex is­
画d心clases de da tos de entrada para el proceso, que deber ian ser pane de cualqu ier plan: un ana­
l is is de la s i tuac i6n y las ob je t ivos de desempe斤o esperados

Primera hay que responde『a la pregunta: tdande estamos? y eso requ ie 『e la real izac iOn del an令

l is is de la s i tuac iOn, tanto interno come externo a la compa iila, en el que podremos deduc ir las ope 『­

tun idades y amenazas que se le pueden presen ta 「a la empresa come las fortalezas y las deb il idades
de lam isma

la segunda pregunta a la que debemos contes tar es: (II donde que,.mos ir? Aesponderla supone
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el es tablec im ien to de las obje tivos de marke t ing que la empresa fija para un de term inado periodo
de t iempo. Es tos obje t ivos pueden se 「 tan to cual i ta tivos coma cuan ti ta tivos

Una vez plan teados las obje t ivos. deberemos contes tar a la tercera pregunta: 1c6mo 1/egaremos
aft,? o (coma vamos a a/canzar/os? la respues ta a es te in terrogan te su pone la de temn inac i6n
de las med ias necesar ios y el desarrollo de acc iones a estra tegias a segu ir para alcanzar las ob险

t ivos. El desa 「rollo de es tra teg ias supone cual qu ier cauce de acc i6n a soluci6n que desde el puma
de v is ta de d is pos ic i6n a dos i f icac i6n de med ias se juzga razonable y pos ible de apl i岱r para alcan­
zar las obje t ivos de marke t ing espec i ficados en el plan

Una vez plan teadas las es t 「a teg ias, se de tallan las med ias de acci6n que, s iendo consecuenc ia de
la es t 『a tegia elegida, t ienen que emplearse para la consecuc i6n de las obje t ivos propues tos en el
perlodo de t iempo es tablec ido en el plan. Es to impl ica la de te 「m inac i6n de las acc iones concre tas
a tac t icas que se van a emplear con respec to a las com pone ntes del marke t ing m ix

Ahora queda traduc ir las obje t ivos y planes de acc i6n en te而inos de cas tes y resul tados. Par la nto,
habra una cuenta de explo tac i6n en la que se de tallar的las invers iones que se deben real ize 「 para
alcanzar las obje t ivos y las ingresos que se es pe 「a ob tener, as i se podra de temn inar cual es el be­
ne f ic io y 「entab il idad de la empresa.

Para poder asegurarnos de que es tamos alcanzando las obje t ivos prev is tos par el plan y que nues­
tras es tra teg ias y tac t icas son las mas ap「op iadas. debemos es tablecer proced im iemos de segu 卜

m ien to y con t 「al a nues tro plan de marke ting . Es te con trol t iene coma m is i6n asegurar el
cum pl im iento del plane impl ica med ir las resul tados de las acc iones emp 「end idas. d iagnos t icando
el grado de cumpl im ien to de las obje t ivos

2.- Anal is is de la s i tuac ion

En consecuencia, el plan se in ic ia con un anal is is de la s ituac i6n, ta nto in terno coma externo. con
el fin de del in ir fortalezas, deb il idades. opo rtun idades y amena,as. De nues tra em presa debemos
es tablecer los 「ecu 「sos y capac idades pa,a esa tarea: del me 「cado sus caracter is t icas. es truc tura y
com ponam ien to, asl come las pos ibles barre 「as de entrada: de la com pe tenc ia (ac tual o pos ible} su
iden t i f icac i6n, carac ter is t icas, recursos, com ponam iento, imagen. proyecc iones y del amb iente en
general, cond ic iones econ6m icas. tendenc ias, 「egulac iones. cl ima pol i t ico. tendenc ias tecnol6gi
cas. var iables soc iales, e tc. lo s i gu ien te resume los pr inc i pales as pectos a cons iderar

AMBIENTE GENERAL NUESTRA EMPRESA

• Tendenc ias y cond ic iones econ6m icas • Recurses y capac idades
• Regulac iones y leg islac iones • Aud i tor ia de mercadeo
• Aspec tos demo gra f icos • Anal is is de e jecuc i6n
• Cl ima po li t ico • Resul tados de ges ti6n
• Tendenc ias tecnol6g icas • Fo rtalezas y deb il idades
• Var iables 的cas y soc iales
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MERCADO Y DEMANDA

• Carac ter fsticas y com ponam iento
• Es tructura del mercado
• Mercado po tenc ial y 『elevan te
• Barreras de entrada

COMP口l:NCIA

• lden t i ficac i6n y carac ter fst icas
• Recursos y compo rtam iento
• Fortalezas y deb il idades
• Imagen y pos ic ionam iento
• Proyecc iones

Con es ta informac i6n. se puede hacer un anal is is OOFA (debilidades. oportun idades. forta/ezas,
amenazas) o SWOT (strengths, weaknesses. opportunities, threa ts). en tend iendo por:

• O po rtun idad es cualqu ier s i tuac i6n favorable que se presen ta en el entorno que pueda serv ir
a la i nt『oducci6n del nuevo produc to. Suele ser una tendenc旧 ，un camb io, una neces idad, un
problema, que asegura la demanda del p「oduc to

• Amenaza, en camb io, es una s i tuac i6n que puede ser des favorable a ese lanzam iento. Puede
se 『una bar『era, l im i tac i6n a cualqu ier cosa que pueda causar problemas en el en torno

• Fo rtaleza es un 『ecurso o una ca pac idad es pec ial que la empresa puede usar pos it ivamen te
para alcanzar los obje tivos.

• Deb il idad es una l im i tac i6n, ca 『enc ia o de fec to de la empresa que podr fa obs tacu lizar la in-
troducc iOn del nuevo produc to al mercado.

Tamb论n resul ta inte 『esante hacer un an lil is is de vulnerab il idad, es to es iden t i f icar las principa­
!es amenazas, evaluar sus posibles consecuencias, valorizarel impac to, la probabilidad de ocun俨en·
cia y las capacidades de reaccidn de la empresa. Es to se puede llevar a un d ia grama, en el cual se
describan esas amenazas, se m ida el impac to Ide cero a d ie!), la p「obab il idad Ide cero a uno) y la
ca pac idad de reacc iOn Ide cero a d ie!): eso nos da 『fa el grado de vulnerab il idad de la PYME.

3.- El Plan de Marketing

Una vez real izado el d iagn6s tico es tra tegico, ta nto de ca pac idades y recursos i nternos como el ex­
terno. se puede hace「una cla 『a de term inac i6n de obje t ivos que se esperan lograr. ob je tivos que
deben serconcre tas. cifrados. fechadas. coordinados ycompa tib/es y que se der ivan del ana lis is de
la s i tuac i6n

Es tos ob jetivos se es tablecen generalmen te sobre ventas esperadas, es dec ir una med ida exp『e­
sada en t~rm inos cua nti ta t ivos del impac to que la empresa qu iere lograr con el nuevo produc to. en
un mercado concre to yen un la pso de t iempo de f in ido. Es to puede med irse en cifras de venca en uni­
dades mone tarias. unidades ffsicas. numero de contratos o servicios brindados yen cuo tas de mer­
cado (pa rt ic ipac i6n). Tamb ien se pueden establecer en func i6n de la re ntab ilidad esperada. aunque
es te t ipo de obje t ivos es un poco mas comple jo ya que impl ica un examen de ten ido de la relac i6n
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costos I volumen, capacidades de producc i6n o se1VUcc i6n e invers iones a recuperarse en un t iempo
extend ido. lncluso puede haber objet ivos relacionados con pos i cionam iento, recordac i6n o percep·
c,ones.

Una vez determ inados los objetivos, se toman decisiones de c6mo posicionarlos productos en el
mercado y la ventaja d i ferenc ial que tendran; el pos ic ionam iento des igna la imagen de un p「oducto
en relac i6n con productos de competencia y de otros que vende la misma empresa y la ventaja di­
ferencial es cualqu ie「caracterfst ica de la organizaci6n o marca que el publ ic□ cons idera conve­
niente y dist in ta

PRDGRAMAS DE MARKETING

PLAN DE MARKETING

Posteriormente se selecc ionan los mercados meta, se anal iza la demanda del mereado y se d卜

se iia una mezc/a de marketing estrart!gico. Esta es la comb inac i6n de un producto, como se
d ist 『 ibuye, coma se promueve y su prec io. Estos elemen tos van a sat isfacer las neces idades del
me『cado meta y cumpl i 『los obje t ivos del market ing. Tales elementos son: producto, prec io. d istr 卜

buci6n y comunicac iones
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Enma戊e ring se roman d11cisiones 11劝"llte/licas que se relacionan con el
que． 必nde. cuando yporque; o sea estrategias producto - men:ado. compe titivas
y empresariales y decision11s ticticas que tienen que ver con el c如o. esdecir

el marketing operarivo /marketingmix)

Un esquema s impl i ficado de\ proceso. podria ser el s igu ien te

ll PASO 议 RESPONDEA: I
·•····

1. PropOs i to • Gue queremos lograr
2- Da tos bas,cos • D6nde es tamos y c6mo llegamos
3.- Opo rtun idades • Pos ib il idades del mercado
4.- Amenazas • Problemas externos
5.- Deb il idades • Aspectos nega t ivos internos
6.· Fo rtalezas • Aspectos pos i t ivos in ternos
7- Obje tivos • Hacia d6nde queremos y podemos i 『

8.- Me tas • Obje tivos cuan ti ficados y parc ial idades
9.· Es tra teg,as • Acciones por ejecu tar para alcanzar los objet ivos y las me tas
10. - T~c t icas • Ac t iv idades concre tas para llevar a cabo las es t 「a tegias
11 - p『esupues tos • Costas de ejecuc i6n de las es tra tegias y t~c t icas
12- Proyecc iones • Qu~ vamos a lograr en volumenes de venta y bene flc ios
13· Controles • C6mo ver i ficar el compo rtam ien to del plan

Las estrate g ias es tablecen las acc iones espec ificas para lograr esos obje t ivos y me tas; nos d ice
qu ii va a hacerse, cuando y donde se t「abajaran las var iables de produc to. p「ec io. d is tribuc i6n
y comun icac iones. Esas es tra tegias se \levan a cabo por med ia de p 『og 『amas cone 『e tas que co­
ord inan elemen tos. tact icas y med ios que de term inan la acc i6n.

El presupuesto es la traducc i6n de ese plan de marke t ing en c i fras que cuan t i fican los gas tos ne­
cesarios para el logro de los obje t ivos y metas pro pues tas. Los responsables de las d i feren tes ac­
t iv idades describen las neces idades financ ieras para lograr los objet ivos es tablec idos; es tos
『equer im ien tos son presentados a las au toridades respect ivas. se estud ian y coo「d inan con otras un i ­
dades y func iones 『elac ionadas y, en un proceso de negoc iac i6n de doble v fa. finalmente \legado a
es tablecerse de comun acuerdo

Los cos tos de mercadeo incluyen todos aquellos gas tos en los que hay que incur 『I 『al tomar el pro­
duc to y llevarlo a manos del cl iente. Muchos cos tos podr ian toma 「 pane de ac t ividades que no ne­
cesar iamen te es tan inclu idas en el plan, pero que son facto 「es de cos tos d is pon ibles para el
mercadeo. Po「ejemplo. hay cos tos relac ionadas con ob tener ped idos (ve nta. publ ic idad, promoc io­
nes, empaques. e tc.) y o tros para el cumpl im ien to de esos ped idos {despacho. inven tar io. fac tura­
c i6n, serv ic io. e tc.)
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Tambien es primordial insta_~rar ta~b伦n i_ndicadores de logros que producen informaci6n para
a~a lizar el desempefio y veri ticar el cumpl im iento de los objet ivos en term inos de resultados

Toda se refleja en unplan_ operalivo donde se especifica claramente /os 1raba;os
y compromisos: cuando debe hacerse /tiempos/,c6mo se debe hacer

/estrategia/; qui/in lo debe hacer (responsables/: con qui! recursos /presupuesto/,
que resultados se esperan /metas/ y c6mo medir las resultados (1ndicesges的nJ

En los puntos srgu ientes se indican, de forma un poco mas detallada, los d i ferentes aspectos a anal11ar
para real izar un plan de marketing._Algunos de estos datos e informac iones son acces ibles. en cambio
ouos son d i fic iles de obtener o est ima「e incluso habra c ierta informac ion improbable de consegu ir.

4.-Anal is is de la industria y la competenc ia

• Elmercado
Tama的 ，h istoria de la pa rtic i pac i6n de mercado de todos los productores y sus part ic ipac,ones
de mercado ind iv iduales.
Potenc ial del mercado y las princ ipales tendenc ias de la oferta y de la demanda del producto
obje to de este plan y de los productos relacionados.

• Actividad de/mercado
H istor ial de p飞c ios en todos los canales de d istribuc i6n y raz6n de las pr inc ipales fluctuacio­
nes, canales de distr ibuci6n, pol it icas y p 「ocedim ientos de ventas, publ ic idad y promoci6n

• Ventas, costos y utilidad bruta de/producto
H isto 「 ial de ven tas por lfnea, modelo, d istri to de ventas, uso final y sector indus trial. h istorial
de cos tos y u t i lidades, cambios en el volumen yen las ut il idades por l fnea y modelo.

• Tecnologia. mejoras en el producto yen /os procesos
Etapa del ciclo de vida. t iempo muerto para el d iseno y desarrollo de un nuevo producto. impacto
en el me 「cado (demanda primar ia vs. selectiva), protocolo del produc to y del proceso.

• Caracteristicas de/ mercado: tendencias en
Pa trones de uso en la indus tr ia, pa t 「ones de uso final. frecuencia. cant idad y ocas i6n de la com­
P「a. procedim ientos y h的心s de compra. servic io

• Aspectossocia/es y gubernamentales
Cl ima legisla t ivo. polit ica f iscal y monetaria. protecci6n al consumidor. clima general del entomo.

• Analisis de/ atractivo de/ sector industrial
Factores del mercado: tama斤o. crecim iento, c icl icidad, es tac ional idad
Fac tores del sec tor industr ial: capac idad instalada. perspect ivas de en trada de nuevos
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P『oductos, rival idad entre los competidores. pode『de los proveedores, poder de los comprado­
『es. amenaza de productos sust i tutos. grade de concent 『ac i6n de la competenc ia
Factores del entomo. polrt ico. soc ial, demografico. tecnol6gico. normat ive

• La competencia
Para cada uno de sus competidores pr inc ipales y pa 『a su propia empresa. p「egun tese lo si­
gu iente: lC6mo se miden y evaluan los resul tados?. lC6mo se obtuvieron los resul tados y que
factores ayudaron o ento「pecieron su logro?, lCuales son las mas importantes fortalezas y de­
bil idades y cual es su tendencia futura?. lCual es su estra tegia para el futu『o?, explo 「aci6n de
『esultados de anos anteriores. reconstrucci6n de estrategias anter io『es, evaluaci6n de las re­
curses disponibles lhab i lidad para concebir y d isenar nuevos productos. para producir o fabr卜

car, para mercadear. habil idad financiera, gerencial. tenac idad para lograr el ex i to empresarial,
anal isis comparative de las praductos ex istentes y de las patenc iales. predicc i6n de futuras es­
trateg ias de mercadea).

5.- Anal is is de ventas, productos, p『ecios, d istribuci6n,
cl ientes y comunicac iones

• lnformacion ds vsntas ds la PYME
Ventas de la companla en las anos anteriores
Tasa de crecimiento
Ventas de la categorla con respecto a la industria
Ventas totales actuales
Ventas par marca
Ventas par tipo de canal
Ventas par te『ri torio geogra fico
Estacional idad de las ventas
Ventas comparado con la competencia
Pa rt ic i pac i6n en el mercado
Desempeno del area de mercado vs. el promed io de la empresa

• lnformacion dsproductos
Contenido
Empaque
Marca
Atributos
Benefic ios
C ic io de v ida de las productos
Compa 『ativo con la competenc1a

• lnformacion dsprscio
Precio en relac i6n con la competenc ia
Prec ios en d i ferentes canales
Sens ibil idad al prec io
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• Info叩scion de distribucion

Canales existentes
Cobertura
Penetraci6n
Ub icac i6n geografica
Su rt ido
Metodo de ven tas
Po lft icas comerciales
Poder de negoc iaci6n

• /nforrnacion demercadometa
Demograffa

. Usos dados al producto

. Mercados primaries

. Mercados secundar ios
• Tamano

• indices de compra

fnd ice de desarrollo de la ca tegorfa
fndice de desarrollo de marca
Areas comerc iales
Lealtad de marca
H的tos de compra
F「ecuenc ia de compra
Comportam ien to del consum idor lames, du闭nte y despues de la compra)

6.- D iseiio de f Plan de Market ing

Para elaborar un plan resulta ut il conta「con un esquema general y aunque este puede varia「segun las
carac terfst icas y neces idades de cada PYME. se sugiere un fonma to coherente con todo lo expresado
anter io「mente. las secciones son las s igu ientes: resumen ejecutivo. an~l is is de la s ituac i6n, problemas
y oportun idades, objetivos y metas, estrategias y programas, presupuestos e Indices de gesti6n

Los aspectos a contemplar serfan las que se indican

• Defin i ci6n de la vis i6n y mis i6n estrateg ica del negocio
• Enunciado de la est 「ateg ia gener ica de competencia eleg ida
• Objet ivos del plan de market ing

a. Obje t ivo de ven tas
b. Obje t ivo de mercado meta
c. Estra teg ia de crecim iento
d. Estra tegia de pos ic ionam iento
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• Marke t ing m ix: programas de producto, precio. d is tribuc i6n y comun icac iones. en term inos de
ob jetivos. estra tegias. 伪c ticas. presupues tos y cronogramas

• Plan y presupuesto de ven tas
• lnd icadores de ges t i6n

7.- Evaluac i iin y_ con trol

En cuan to se ha pues to en marcha el plan de marke t ing, el proceso de evaluac i6n del m ismo debe
comenzar, es decir, hay que ir m id iendo el desar『ollo pa 「ahace「las ajus tes necesa 『 ios an te las des­
viac iones, para asegurar el logro de las me tas

Se tra ta de anal izar el compo rtam ien to, en term inos de ventas, pa rt ic ipac i6n, e tc. y com pararlo con
lo planeado, para iden ti ficar pos ibles problemas, es tud iar desv iac iones y propo 『cionar las med ias
para acciones correc t,vas

Cualqu ier desv iac i6n que exceda un llm i te aceptable requer ira una de es tas t 「es acc iones: cuando
no se ha logrado una me ta, puede ser necesario anad ir recurses; s i es ta par enc ima de la meta,
puede ser pos ible ret irar las recurses en exceso y reas ignarlos y s i la me ta or ig inal es inapropiada,
puede ser necesar io un nuevo plan team ien to

Par el/a. elplan de marlceting realizado no s6/o debe servir como una herramienta
de coordinacion. sino ramb沦n como un mecanisma de cantral. Para implemenrar

esro deben considerarse: las medidas de desempeiio que van a monitorearse:
comparacion entre el desempeiio real y elplaneado en intervalos determinados
de riempo; especificar los grados de aceprabilidad de desviaci6n; iden tificar
las implicaciones de esas desviaciones y hacer las modificaciones pertinentes.

El proceso de evaluac ion, al igual que en la superv is i6n de vendedores consecuenc ia. es esen­
c ialmente una ta 「ea que implica t 『es e ta pas:

• Descubrir que paso; obten iendo hechos, comparando las resul tados reales con me tas presu­
pues tadas pa 『a de term ina 「en d6nde d i fieren

• De term ina 『 par quo paso; cuales fac to 「es especificos del programa de marke t ing in fluyeron
y de term inaron las 「esul tados ob ten idos

• Dec id i 「 que debe hacerse; es dec i 『,hacer las correcc iones y mejoras que pe 「m i tan meiores
『esul tados.

La evaluac i6n y el control nos proporc ionan la opo~un idad de conocer en que med ida se cum plen
los obje t ivos y me tas propuestos en el plan, pero tamb ien resul ta in te 「esa nte med ir el desempe iio
de la PYME en relac i6n a cua tro ind icadores: e fic ienc ia, e fec t iv idad, equ idad y 『espues ta
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• Eliciencia: evalua la raz6n de rend而 iento sabre las recurses u t il izados. Algunos ejemplos
son el retorno de la inversion, la product ividad de las ven tas o la rentabil idad de las mismas.

• Efectividad:calcula en que grado se han alcanzado las metas, es dec ir el logro de pan ic ipac i6n
en el mercado, c戊c im iento o la satisfacc i6n de las expectat ivas de las cl ientes o prop ietar ios

• Equidad: m ide c6mo se desarrollan las act ividades de una empresa con respecto a sus grupos
de inte沦s, coma propietarios, colaboradores. cl ientes, proveedores y su responsabilidadsocial.

• Respuesta: capac idad para sat isfacer las demandas que t iene la empresa, en terrninos de
quejas, sat is facc心n de cl ientes. desarrollo de nuevos p「oductos e innovaciones en procesos.
metodos o s istemas

Sin embargo, hay que rener cuidado en no confundir fas estrategiss con I覆
咖cucion con /os resu/radas, ya que a veces nose cumpfen fas abjetivos

no pores(faregias equivocadas, sino por fa puesra en marcha de el/as. Cuando
no esui seguro de fas causas de un ma/ desempefio en markering, deberfa examinar

fas pr!icticas antes de hacercuafquier atro ajusre. Un anafis1s cuidadaso de fas
pregunras de tipo c6mo, enfocadas a fa impfemenraci6n, con frecuencia
permite idenrificar una ejecuci6n equivocada cufpabfe de probfemas que

dan fa impresi6n de ser estraregicos

En 「esumen, el plan de market ing es un enunciado de que es lo que la organ izaci6n espera logra r,

c6mo hace「lo y cuando hacerlo. Esto permi te y fac il i ta estimularelpensamiento sistematico acerca
def luturo, mejorar la coordinaci6n, establecerestandares de desempeiio. basespara la tomade de­
cisiones, condicionespara enfrentar el cambio y capacidadpara identificaroportunidades

Ad ic ionalmente se cuenta con la auditoria demarketing como una herramienta de trabajo que le
perm i te a la PYME anal izar y evaluar todos los programas y acc iones puestos en marcha, as/ coma
su adecuac i6n al entorno ya la s i tuac i6n del momenta. A traves de las aud i torias se exam inan los
objet ivos, estra tegias, acc iones yo「ganizac i6n come「cial de forma s istemat ica y obje t iva, que pue­
den afectar a la e ficac ia y eficiencia del ma 「ket ing

Solo aquellas organizac iones que se es fuercen en log「ar informaci6n e inv iertan tiempo y 「ecur•
sos en abso 「berla, anal izarla, in terpre tarla y apl icarla, para lograr el conocimiento 「equerido, ten­
d吃n la pos止“l idad de genera, estrategias crea tivas que las haran mas compe t i t ivas para
enfrenta「adecuadamente las nuevas c i 「cunstancias en epocas de ince rtidumbre y global izaci6n.
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Gl.;.;f.:.. bal
ducac16n

El l ibro Manual para Pymes es una propuesta
novedosa, de fac il entend im iento y comprens i6n,
d ir i g ida a ayuda「a la formac i6n de emp「esa 「 ios,
d i 「ect ivos, colaboradores y func ionar ios de
pequenas y med ianas empresas, respond iendo,
en tre o tras, a las s i gu ien tes pregun tas:

1,C6mo tener info「maai6n y conocimien to de/
mercado y entorno?

1,Sabemos realmente lo que necesitan y quieren
nuestros c/ien tes?

乙C6mo aprovechar las pas心／idades que nos
brinda el mercado?

1,0ue amenazas y oportunidades se preseotan
con la apeaura?

tC6mo desarr;ol/ar ventajas competitivas y
dife「enciadoras?

1,C6mo hacer est/ia tegias erigiaales y efea t i:vas
de marketing?

tC6mo rnncebir un plan de marketing
estrat的iao?

Toda ell0 a trnves de, 10 que el au:tor l'lama las
c ineo claves del ex ito, q
manera clara y prec i

elemen tos y cr i terios en
que perm i tan planear ye
mercado y ven tas e fec t ivas, asegurando la
sa t isfoc i6n de cl ien tes y la ren t•ab i•l idad del
negoc io
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