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PROPOSITO 

La flncllzoclon del siglo y milenio que nos toca vivir presenta a la 

globalizacion unida a un mayor grade de competitividad en los mercados 

exteriores e interiores, como notas distintivas - entre otras no menos 

importantes - de un profundo cambio en los escenarios politlcos y 

economicos. 

La globalizacion y la competitividad imponen, a los dirigentes y demos 

integrantes de muchas organizaciones y empresas actuales, ingentes esfuerzos 
'--. 

para que estas permanezcan favorablemente posicionadas en los mercados, 

con la permanente csproclon de alcanzar el Iiderazgo en los escenarios 

futuros. 

otra nota distintiva en la economlo de este fin de siglo es el cambio de 

.~	 

estructura de la produccion de las riquezas de las naciones, ya que los servicios 

han pasado a tener la mayor portlclpoclon en el producto bruto de algunos 

de los parses economicamente mos poderosos - como los EEUU. de America ­

y constituyen el sector que genera la mayor cantidad de empleos. 
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Actualmente, es dificil mantener sistemas de producci6n en escala 

orientados a mercados masa, por medio de la comercializaci6n operativa 

tradicional. Los mercados se han segmentado, y los c1ientes - al ser mas 

exigentes - son los que determinan que se debe fabricar. 

Adernos. ya no parece suficiente contar con la experiencia para dirigir 

las organizaciones y "hacer fortuna", con los metodos aplicados durante las 

ultlmos decodes de economic mas cerrada y menos competitiva. 

Para enfrentar estos cambios, se debe tener una cosmovisi6n 

estroteqlco y adoptar metodologfas de Marketing Cornpetitivo que permitan 

un desernpefio superior para satisfacer al c1iente. Y eso vale tanto para 

funcionarios como para empresarios y profesionales. 

Por ello consldere interesante - en breve referencia - examinar si las 

empresas no lucrativas (universidades) realizan marketing, 0 en otros terminos, 

tratan de ofrecer en forma atrayente sus servicios. 

EI presente trabajo consta de 5 capftulos, a los fines del desarrollo de la 

idea se entendi6 importante definir "que es c1iente", si las empresas requieren 

c1ientes, analizar someramente como tratan de conquistar retener y conseguir 

nuevos c1ientes, para luego descubrir que el proceso clave del momento 

actual es la satisfacci6n al c1iente, porque el cliente es el rey tanto para las 
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empresas lucrativas como no lucrativas rescatando el valor innegable de la 

otenclon personalizada tanto en el area de produetos como de servicios 

frente ala otencion despersonalizada. 

Hoy la dificultad con que se enfrentan las empresas no pasa solamente 

por las ventas, sino tomblen por el servicio. La crisis de las organizaciones 

comerciales pasaria fundamentalmente por un problema de marketing. 

Y al haber tantas ofertas de empresas se van a diferenciar aquellas que 

se posicionen bien en el mercado. 
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INTRODUCCION
 

"No creas 10que tus ojos te dicen, 
s610muestran limitaciones, mira 
con tu entendimiento, descubre 
10que ya sabes, y hallar6s lo 

manera de volar" (Richard Bach) 

Debemos sefiolor Iiminarmente que una de las maneras que 

encontraron las empresas para ampliar sus mercados fue la aplicaci6n de 

tecnlcos de comercializaci6n, sustentadas en la creatividad y la innovaci6n ­

a partir de la consideraci6n del c1iente y sus necesidades - a la vez que la 

Empresa encuentra la raz6n de su existencia en la satisfacci6n de los clientes, 

obteniendo beneficios a largo plazo. 

Es nuestra intenci6n visualizar: 

a)- La lucha de las empresas para conseguir c1ientes.
 

b)- Alcanzar su satisfacci6n,
 

cl- Lograr que un producto idea 0 servicio lIegue a su
 

comprador 0 usuario - (en esto consiste el marketing). 

De 10dicho surge que la satisfacci6n del cliente es decisiva. 

La publicidad y el marketing en sus mensajes dedican especial atenci6n 

al estudio de la percepci6n, buscando las c1aves para IIegar en la forma mas 

rcpldo y eficaz a la mente del perceptor. 

Existen tres tipos de procesos activos que octuon en la percepci6n: la 

omisi6n, el completamiento y la estrueturaci6n. 
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• La omisi6n: Hace aJusi6n a la imposibilidad de observar todos 

los detalles 0 estfmulos en una determinada circunstancia. La omisi6n en gran 

parte se produce por la naturaleza de las motivaciones. Usualmente decimos " 

y no 10 vio" 0 no 10 registr6", porque seguramente su energfa estaba dirigidaII 

a otro foco de atenci6n. 

• EI completamiento: Hace alusi6n a que colocamos en cosas y 

personas nuestros propios juicios sobre elias" viendo 10 que en realidad 

queremos ver". Yo dina que no vemos las cosas como son, sino como somos. 

Cada uno tiene una percepci6n distinto. Cada c1iente tiene una percepci6n 

diferente, porque es diferente. Generalmente en un proceso perceptivo, 

omisi6n y complementamiento van juntos y se influyen redprocamente. 

• La estruduraci6n: hace alusi6n al proceso por el cual se dejan 

de lade ciertos rasgos, se aAaden todos, se subrayan algunos y se subordinan 

los restantes, todo ello en interes de la persona, al ambiente y su circunstancia. 

En general cctocn dos tipos de fadores, unos comunes a todas las 

personas normales y otros subjetivos que dependen de la psicologfa individual 

de cada una. 

La conducta perceptiva es selectiva, tanto 10 que se observa como 10 

que se hace es resultado de esta selectividad. 
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Toda percepclon se realiza en base a un fondo que octuo como marco 

de referencia. Los marcos de referencia incluyen a todos los faetores subjetivos 

y objetivos que inciden sobre la forma de percibir las cosas y suelen ser 

persistentes. 

ASI por ejemplo, la gerencia tanto en la pkmiticocion estratE~gica como 

en el marketing debe tener en cuenta los motivos de los c1ientes para elegir 0 

no - un determinado servicio, pues evidentemente existen percepciones que 

los gUlan en la decision, deben pensar que cada uno de los c1ientes internos y 

externos pueden tener percepciones distintas y diferentes entre sf. Esto sin 

duda obliga aguzar el ingenio y afinar las herramientas para atender una 

multiplicidad de c1ientes, pues todos necesitan ser atendidos y cada uno 

seguramente en forma distinta perc igualmente eficaz. 

Por todo esto sostengo: EI marketing no es una batalla de produetos, es 

una batalla de percepciones. 

Las percepciones en las mentes de los clientes aetuales y potenciales es 
'-­

la unlco realidad. 

No existe "una" realidad objetiva. No hay "un" hecho, no hay "un" 

produeto. 
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EI marketing a troves de las distintas acciones, busca: (entre otras cosas) 

.:. Reaetivar clientes del pasado, buscar nuevos c1ientes 

.:. Medir las respuestas en forma mediata e inmediata 

.:. Medir la capacidad de reocclon de la empresa, su af6n por 

obtener, mantener y fidelizar c1ientes. 

A modo de conclusion sostengo: EI marketing es un conJunto de 

herramlentas de anallsls, de metodos de prevision y de estudlos de mercado 

utllizados con el fin de desarrollar un enfoque prospectlvo de las necesldades 

y de la demanda, es declr, es un modelo de comportamlento que busca 

satlsfacer las apetenclas y necesldades del cllente, de manera tal de 

conservar y conqulstar cllentes. 

En otros termlnos, el marketing puede ser entendldo como el conJunto 

de organlzaclon, estrateglas, planes, recursos materlales y humanos, 

orlentados a satlsfacer con un producto 0 servlclo a los usuarlos 0 cllentes de 

una organlzaclon 0 empresa. 

Evoluci6n del marketing 

EI posicionamiento hacia afuera de las empresas es uno de los grandes 

avances de las empresas, que yo 10 lIamana en terminos tecnicos "La parte 

delantera de la empresa". 
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EI marketing no es una disciplina nueva. Esto viene de hace muchos 

ofios. Ya en la decodo del 20 y hasta los 70, se conoda el tema de ventas, del 

marketing. Pero en esa epoca las empresas no tenlan problemas de venta. EI 

area clave de las empresas era de la producclon. Entonces las que producfan 

en grandes escalas, las que trabajaban especializadamente, las que reducfan 

costos, eran las empresas Ifderes, no habra problema en cuanto ala 

demanda. 

Pero a partir de la crisis del pefroleo y mas marcadamente desde la 

decode del 90, se empezaron a acentuar 10$ problemas de ventas de las 

empresas, entonces de unas supongamos 1000 personas, que se 

desempenaban en la empresa, un 20% de elias se destinaban al area de 

comerciolzoclon. Hoy se ha avanzado muchisimo y de cada 1000 personas 

que trabajan en una empresa mas del 50%trabajan en el area de marketing. 

Este avance se da como consecuencia de la globalizacion de los 

mercados, porque al plantearse este rumbo econornico mundial, las empresas 

necesitaron posicionarse mundialmente. 

Actualmente , hay empresas que superan sus mercados nacionales 

imponiendo nuevas modalidades operativas fuera de ellos. 
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EI objetivo de estas corporaciones es lograr una expansion internaciona/ 

que les permita la construccion de una cadena de valor suficientemente 

competitiva para oponerse 0 superar a sus competidores, pues hay muchas 

empresas, mucha competencia. 

Entonces el problema es "Ia parte delantera" a la que hacfamos 

referenda, es decir, el area de ventas, de dlsfriouclon y de servicios. 

Esta misma globalizacion hace que se estructure en modo diferente el 

mercado educativo y as! cobre hoy en dfa una fundamental importancia el 

area de cornerclolizoclon de las empresas no lucrativas, es el caso de las 

universidades. 

En suma, frente a los grandes avances tecno/6gicos y la madurez 

generalizada de los mercedes, es necesario una respuesta mucho mas activa 

y asf aparece el concepto de marketing tal como 10 conocemos, orientado a 

la estrategia y al servicio. 

La salida para las empresas que estcn estrategicamente atrasadas 

posorc por: profesionalizar - capacitar - motivar al maximo a su personal ­

copiar de los demos. y agregar valor. 
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CAPITULO PRIMERO: iQUIEN ES UN CLiENTE? 
Todos los integrantes de la cadena 
por don de pasa el servicio hasta 
el eslab6n final son dientes de la 
empresa 

Inicialmente resulta valioso responder al siguiente interrogante: 

t., QUe es un cliente? 

EI c1iente tiene varias dimensiones para una organizaci6n 0 empresa. 

Puede entenderse como c1iente al comprador de los productos 0 

servicios que se venden; 0 al integrante real de ese concepto "amado 

mercado; tornbien al mayorista, intermediario, concesionario, distribuidor, 

comercio minorista 0 a todo integrante de la cadena de distribuci6n. 

Otro modo de ver 01 c1iente es identificarlo con quien entrega cada peso($) 

proveniente de las ventas, 10 que junto al aporte de los socios son las entrodos 

genuinas para cubrir gastos y generar ganancias, es entonces el c1iente quien 

en cierto forma, "poga" 10 remuneraci6n al socio. al inversor, a los 

proveedores, a los obreros y empleados. 

En este sentido se ha hecho referencia al "amado c1iente externo a la 

organizaci6n 0 empresa. 
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La calidad del servicio depende tanto de quien 10 brinda como el servicio 

mismo es decir, al c1iente Ie interesa tanto la calidad tecnco - el 

asesoramiento por caso - como la confianza de quien 10 brinda 0 la calidad 

del profesional que 10 presta. 

iQue es mercado? 

Desde la economic. el termino mercado puede ser considerado como la 

totalidad de la oferta y de la demanda, 0 de los compradores y vendedores. 

En el sentido corriente, el mercado puede entenderse como el lugar 

donde los vendedores y compradores se reunen para entregar bienes y 

servicios a cambio de un valor determinado por ellos. 

Para Stanton mereado se define" como las personas y organizaciones con deseos 

(necesidades) a satisfacer, dinero para gastar y la disposici6n para hacerlo. Por 10 tanto, en 

la demanda del mereado de cualquier produdo 0 servicio determinado, hay tres fadores a 

tomar en cuenta: las personas u organizaciones con deseos (necesidades), su poder 

adquisitivo y su comportamiento de compro" (2) 

2 - Stanton Williams" Fundamentos de Marketing" 1992 peg.54 
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Se pueden distinguir distintos tipos de mercados: 

Potencial: serle de consumidores que manifiestan lnteres por un 

produdo 0 servicio y son parte 0 subconjunto de la poblccion total. 

Exlstente: serle de consumidores que tiene lnteres. ingreso y acceso a un 

produdo 0 servicio y son parte 0 subconjunto del potencial. 

Calificado: serle de consumidores que tienen interes. ingreso, acceso y 

calificaciones (condiciones restrlctivas de compra) para un produdo 0 servicio 

y son parte 0 subconjunto del existente. 

Atendido: es parte del mercado calificado que se decide abarcar 0 

atacar. 

Penetrado: Serle de consumidores que ya han comprado el producto 0 

servicio. 

PtlR.1 A rltl". TtlT A I 

MI=RrAll() t-'lJII-NrIAI 

MERCADO EXISTENTE
 

MERCADO EXISTENTE CALIFICADO
 

MERCADO ATENTIDO
 

MERCADO
 

PENETRADO
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Otros autores especialistas utilizan c1asificaciones y denominaciones 

onoloqos a las citadas por ejemplo, mercado meta 0 mercado objetivo en vez 

de atendido. 

EI mercado puede ser segmentado teniendo en cuenta diferentes 

universos: el de la demanda (c1ientes) y el de la oferta (productos) son tal vez 

los mas comunes 0 conocidos. perc existen otras form as de segmentor los 

mercados, como puede ser los competidores, dlsfribucion etc. 

i,Que es segmentaci6n? 

Para Porter los sectores industriales deben ser particionados en 

segmentos industriales, difiriendo las cinco fuerzas competitivas seqiin el 

segmento en que operen. 

Y se define la seqmentccion del sector industrial como la division del 

mismo en subunidades con el proposito de desarrollar las estrategias 

competitivas, considerando a este tipo de seqrnentoclon mas amplia que la 

nocion familiar de seqrnentocion de mercado. 

..."Atribuye a la segmentaci6n del sector industrial la combinaci6n del 

comportamiento de compra del comprador con el comportamiento de los costos de 

producir y servir, abarcando la cadena de valor completa, mostrando las diferencias en 

atractivo estructural entre los segmentos y el conflicto de servirlo simult6neamente (3) 

3- PorterMichael N Ventaja Compefifiva N 1988 Capitulo 7 
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Kotler afirrna que" No existe una manera unico de segmentor el mercodo" y se 

refiere que segmentor es considerar 01 mercado en "closes generales de compradores" (4) 

Y esto es aSI porque al segmentar 10 que se hace es aplicar un criterio 

de clcslficocion: es decir, dividir 0 particionar en c1ases a un conjunto de 

individuos 0 universo que en este caso es el mercado. A su vez la closificocion 

o porticion de dicho universe debe cumplir con tres condiciones para ser 

considerada como tal: no contener ninguna c1ase (0 subconjunto) vocio, 

ningun individuo puede pertenecer a mas de una c1ase y ninqun individuo 

puede quedar sin c1asificar (0 no ser incluido en ninguna c1ase). 

Sin embargo ni el criterio de closificccion. ni ninqun otro garantiza que 

se hayan abarcado a todos los individuos 0 conjunto de estos, significativos 

cuando se segmenta un mercado ni que la closiflcoclon dlseriodo sea la mas 

adecuada para cada fin. 

Tal es la rozon por la que es diffcil no coincidir con Kotler en cuanto a 

que no hay una manera unlco de segmentar el mercado. 

De todos modos es cierto que hay modelos suficientemente conocidos 

para encarar la tarea. 

4 - Kotlerobro citodo pcqino 283 
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Kotler define 10 segmentaci6n de mercado, como "dividir un mercado 

en grupos diversos de consumidores con diferentes necesidades, 

corocterfsticos 0 mercadotecnia diferentes" 

Y 01 segmento del mercado como el " grupo de consumidores que 

responden de manera similar a una serie dada de esfirnulos mercadotecnicos. 

La raz6n central de la segmentaci6n es establecer el mercado meta 0 

mercado objetivo para 10 orqonlzoclon 0 empresa, entendiendose como tal 01 

conjunto de empresas 0 personas que compren los productos 0 servicios que 

10 misma ofrece. 

Ahora bien sentado 10 expuesto no podemos dejar de recordar que: 

En epocos posadas los mercadologos podicn comprender muy bien a 

los consumidores mediante 10 experiencia diaria de venderles mercanda. Pero 

el crecimiento del torncno de las firmas y de los mercados ha alejado a 

muchas de las personas que toman las decisiones de mercadotecnia del 

contacto directo con sus c1ientes. Los gerentes coda vez necesitan recurrir mas 

a 10 investlqocion de los consumidores. En 10 actualidad gaston mas dinero 

que nunca para estudiar a los consumidores y encontrar respuestas a los 

siguientes interrogantes: ~quien comproe ~C6mo compra? ~Cu6ndo compra? 

~ Endonde compra? ~Por que compra? 
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La pregunta central es t Como responden los consumidores a diversos 

estimulos de mercadotecnia que la compcnio podrfa usar? La cornpofiio que 

comprenda como responder6n los consumidores a diferentes caraeterfsticas, 

precios, lIamados publicitarios del produeto tiene una enorme ventaja sobre 

sus competidores. 

La	 conducta del consumidor 

Los Principales faetores que influyen en ella: 

.:. Factores culturales: son la determinante fundamental de los deseos y 

conduetas de una persona. 

•:. Sociales: La sociedad se divide en clases que son relativamente 

hornoqeneos y cuyos miembros comparten valores, intereses, 

comportamientos similares. 

La condueta del consumidor est6 influenciada tornblen por los grupos 

de referencia (amigos, vecinos), la familia, el status social 

.:. Personales: Siendo fundamental la edad y etapa del cicio de vida, 

ocupocion. nivel econornico. estilo de vida. 

•:.	 Psicoloqicos: Todo individuo tiene una personalidad diferente que 

influye en su condueta de compra. Existen faetores osicoloclcos 

importantes, tales como: la rnotivoclon que responde al interrogante 
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ePor que se adquiere determinado producto?, la percepcion. el 

aprendizaje, las creencias y actitudes, que determinan decididamente la 

conducta del consumidor. 

En su mayor parte estos no eston bajo el control del mercadologo perc 

este debe tomarlos en cuenta. 

Etapas en el proceso de decision de compra: reconocimiento del 

problema, busquedo de la informacion, evoluocion de alternativas, decisi6n 

de compra y conducta posterior ala compra. 

Despues de comprar el producto, el consumidor experimentara cierto 

nivel de sotisfoccion 0 de lnsotlsfoccion. EI consumidor tornblen se dedlcoro a 

acciones posteriores a la compra de interes para el mercadologo. La labor del 

rnerccdoloqo no termina cuando el producto se compra sino que continua 

dentro del perfodo posterior ala compra 

Lo expuesto podemos sintetizarlo en el siguiente grafico. 

IConsumidor I 
(1) Informaci6n 

(2) Bs 0 servicios 
• 
• 

vendedor 

(5) (3) 

"" 
Decide su 

compra 
... 

(4) Alternativas 
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Asi el consumidor toma su decision de compra. 

aQue determina si el comprador est6 satisfecho 0 insatisfecho con una 

compra? La respuesta recide en la reloclon entre las expeetativas del 

consumidor y el rendimiento percibido del produeto. Si el produeto se 

equipara con las expeetativas, el consumidor est6 satisfecho, si las supera, el 

consumidor esta altamente satisfecho, si el produeto se queda corto el 

consumidor esto insatisfecho. 

Los consumidores fundamentan sus expeetativas en los mensajes que 

reciben de los vendedores, amigos u otras fuentes de informacion. Si el 

vendedor exagera el rendimiento del produeto, los consumidores 

experimentorcn expectativas no confirmadas que lIevan a la lnsotlstocclon. 

Mientras mas grande sea el vado entre las expectativas y el rendimiento 

mayor sera la lnsotlsfocclon del consumidor. 

EI vendedor deberia hacer afirmaciones sobre el producto que 

representen fielmente el rendimiento probable del producto para que los 

compradores experimenten sotlsfocclon. 

Y les diro cosas buenas sobre el produeto a otras personas. Un 

consumidor satisfecho es nuestra mejor publicidad. 

La sotlsfocclon con el produeto cfectorc la condueta subsecuente. 

Un consumidor satisfecho es mas propenso a comprar el producto la 

proxima vez. 
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Todo 10 hasta oqui, expuesto puede sintetizarse en el siguiente 

diagrama 

Ambiente
 

,r 
~ 

p 
R 
0 
V 

... .... 

Empresa 
(mercad61ogo) 

E 
E 
D 
0 
R 
E 

... ... Competidores 

s 

,r 
~r 

~ .... 
Intennediarios de Mercadode 
13 Mercadotecnia .... .... Consumidores 

.... .... Finales 

t
 

Para terminar cabe reiterar que la empresa y los competidores envfan 

sus respectivos mensajes directamente 0 a troves de intermediarios 

(distribuidores) hacia el usuario final. Su efectividad est6 influida por fuerzas 

ambientales (demogr6ficas econ6micas, ffsicas, tecnol6gicas, 

socioculturales) . 

De esta manera podemos decir que se trata de un proceso mediante 

el cuallos grupos e individuos obtienen 10 que necesitan y desean a troves de 

la creaci6n e intercambio de productos de valor con otros. 

-21­



Necesidades, deseos y demandas 

Resulta relevante hacer una dlstlncl6n entre necesldades, deseos y 

demandas. 

La necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia de 

algunos satisfactores b6sicos. La gente requiere de alimento, vestido abrigo, 

seguridad, sentido de pertenencia, estimaci6n y algunas otras cosas para 

sobrevivir. Estas necesidades no han side creadas por la sociedad 0 los 

comerciantes, sino que forman parte integral de la biologfa y de la condici6n 

humanas. 

Una necesidad puede ser consciente 0 inconsciente. En el primer caso 

el consumidor es capaz de experimentarla espont6neamente, aunque a 

veces 10 hace de manera confusa. En el segundo caso, la necesidad es 

latente y su verbalizaci6n delicada. 

No todas las necesidades se transforman en motivaciones, debe 

alcanzar un nivel crftico de intensidad para que el individuo cctue. Esto 

aplicando al marketing significa que el consumidor confrontado a un mirnero 

casi i1imitado de necesidades no puede satisfacerlas siempre con una compra. 

Procede al arbitraje en funci6n de sus prioridades personales del 

momento. 
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Maslow propone e1asificar estas necesidades en vez de jerarquizadas. 

Se trata de identificar la naturaleza de las necesidades subyacentes en 

el acto de la compra de un producto a fin de orientar la creocion publicitaria. 

Puede ser interesante serialar 0 ineluso dramatizar, las consecuencias 

que para el consumidor puede suponer la no - sotlstocclon de una necesidad. 

Estosignifica transformar esta necesidad en rnotlvcclon de compra. 

Los deseos son satisfactores espedficos para estas necesidades 

profundas. Las necesidades humanas son pocas y los deseos son muchos. Los 

deseos humanos continuamente eston siendo moldeados y remodelados por 

fuerzas sociales e institucionales tales como iglesias, escuelas, familias y 

corporaciones comerciales. 

Las demandas son requerimientos de productos espedficos que estcn 

respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirirlos. Los deseos se 

tornan en exigencias cuando eston respaldados por el poder adquisitivo. 

Por 10 tanto las empresas no solo deben medir cucntos personas quieren 

sus productos, sino tornbien 10 que es oun mas importante, cuantas realmente 

desearian y podrian comprarlo. 

Estas distinciones aelaran las criticas frecuentes que se Ie hacen a la 

mercadotecnia en el sentido que los mercodoloqos crean necesidades 0 de 

que los rnerccdoloqos hacen que la gente compre cosas que no quiere. Los 

mercodoloqos no crean necesidades, las necesidades son anteriores a ellos. 
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Los rnercodoloqos juntamente con otras influencias en la sociedad, 

influyen en los deseos. Ellos son los que sugieren al consumidor que un 

produeto satisfaria las necesidades de status social de una persona. No crean 

status social, perc tratan de seiialar que produeto espedfico satisfaria esa 

necesidad. Los rnercodoloqos tratan de influir en la demanda haciendo el 

produeto atraetivo, accesible y de facil disposici6n 

La gente satisface sus necesidades y deseos con produetos, los 

produetos es todo aquello que puede ofrecerse a alguien para satisfacer una 

necesidad 0 un deseo. Normalmente la palabra produeto trae a la mente un 

objeto fisico, su importancia descansa, no tanto en su posesi6n, sino en su 

empleo para satisfacer nuestros deseos, y la palabra servicios como objeto 

intangible. 

En otras palabras, los servicios pueden realizarse mediante objetos fisicos 

y otros medios. Utilizaremos la palabra producto para referirnos a los produetos 

ffsicos: los servicios y otros vehfculos capaces de satisfacer un deseo 0 una 

necesidad. 

Cada produeto involucra un costo de compra, por 10 tanto consideroro 

el valor del produeto y de su precio antes de hacer la elecci6n. Elegira el 

produeto que Ie de el maximo valor por su dinero. 
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Los teoricos actuales de la conducta del consumidor han ido mas alia 

de las estrechas suposiciones econornicos sobre la manera en que el 

consumidor forma el valor en su mente y hace la eleccion del producto. 

Los conceptos de utilidad, valor y sotlsfoccion son cruciales para la 

disciplina de la mercadotecnia. 

EI hecho de que la gente tenga necesidades y deseos y pueda dar un 

valor a los productos no define totalmente la mercadotecnia. Esta surge 

cuando la gente decide satisfacer sus necesidades y deseos a troves de un 

intercambio, porque es una de las cuatro maneras (outoproducclon. 

coocclon. mendicidad, intercambio) mediante las cuales la gente puede 

obtener los productos que desea. 

La mercadotecnia surge de esta ultima forma de odqulsicion de 

productos. 

Intercambio es el acto de obtener de alguien un produeto deseado, 

ofreciendo algo a cambio. 

Como ya se ha dicho, el mercado del consumidor esta compuesto por 

individuos que en su gran mayorfa estcn agrupados en familias, deslinadas a la 

mayor parte de las compras. 

La familia como unidad econornico boslco del mercado de consumo, 

determina aetividades, como la de produccion. el consumo y el intercambio. 
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Los bienes cornprodos, para cubrir las necesidades de una familia estcn 

fntimamente Iigados a la etapa del ciclo de vida familiar en que esta se 

encuentra. 

Proceso de compra 

Los diferentes roles en una compra de produetos de consumo son: 

iniciador, influenciodor 0 prescriptor, decisor, comprador y usuario. 

Individuos y familia tienen necesidades y deseos mas 0 menos estables y 

duraderos que son satisfechos per produetos concretos. Pero es diffcil elegir un 

produeto, realizar una obstrocclon y averiguar que necesidad satisface. En la 

mayoria de ocasiones un produeto satisface mas de una necesidad. 

No es facil saber porque compra el consumidor y en la mayoria de los 

cosos. la respuesta sera multiple. Asf los aficionados al cine suelen ser grandes 

videoadietos, perc no todos se comportan igual. Algunos alquilan pelfculas, 

otros las gravan y el tercer grupo compra cintas originales y las colecciona. 

Las empresas que aspiran a prosperar en el mercado de consumo y 

satisfacer necesidades masivas no solo deben saber quien compro. por que 

compra 0 que cornpro, sino tambien como compra. 
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La empresa debe intentar desarrollar pequenos modelos de 

comportamiento del consumidor con referencia a sus productos, para dlsenor 

as! 10 estrategia de marketing mas efectiva. 

AI responsable de marketing Ie interesa tanto conocer los motivos 

principales de 10 compra, que como yo se ha dicho pueden ser multiples, 

como conocer el comportamiento de compra, el proceso 0 las etapas 

racionales y emocionales por los que paso el consumidor cuando ha de 

decidir una compra. 

La necesidad es un estado de privoclon. sentido de carencia de un 

bien. Los deseos son apetencias por satisfacciones especificas de una 

necesidad. Las intenciones son decisiones de adquirir satisfactores espedficos 

en determinadas condiciones. 

La satisfacci6n de las necesidades del comprador esto en el centro de 

10 economla de mercado y de 10 gestion de marketing que de ella se deduce. 

Sin embargo, 10 critlco mas frecuente formulada con respecto 01 

marketing modern0, es 10 de haber hecho del mercado un mecanisme de 

creoclon de necesidades, en lugar de ser un mecanisme de sotistocclon de 

necesidades. La cuesti6n es importante y no puede ser eludida. 

La teorio economico del comportamiento de los consumidores se Iimita 

por tanto a analizar las implicaciones logicas que se deducen de 10 hip6tesis 

de racionalidad del hombre. 
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EI problema de la motivaci6n esto totalmente escamoteado, ya que los 

economistas consideran que el comportamiento real del consumidor es el 

reflejo de sus preferencias e inversamente que sus preferencias eston reveladas 

por su comportamiento. 

La necesidad es una exigencia de la naturaleza 0 de la vida social. Esta 

definici6n permite distinguir dos c1ases de necesidades: unas necesidades 

innatas, naturales, genericas que son inherentes ala naturaleza 0 al organismo 

y unas necesidades adquiridas, culturales y sociales, que dependen de la 

experiencia, de las condiciones del entorno y de la evoluci6n de la sociedad. 

Keynes estableci6 una distinci6n bastante similar entre las necesidades 

absolutas y necesidades relativas. Segun Keynes, las necesidades absolutas 

son aquellas que experimentamos sea cual fuere la situaci6n de los demos y 

las necesidades relativas aquella cuya satisfacci6n nos lIeva por encima de los 

demos y nos dan un sentimiento de superioridad frente a ellos. Las 

necesidades absolutas son saturables, las necesidades relativas no. En efecto 

las necesidades relativas son insaciables, porque cuanto mas se eleva el nivel 

general mas buscan superarlo. En estas condiciones producir para satisfacer 

las necesidades relativas implica desarrollarlas oun mas. Es as! como los 

individuos tienen a menudo tendencia a considerar que la situaci6n se ha 

deteriorado, oun cuando en terminos absolutos su nivel de vida haya 
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progresado mucho, si aquellos que sirven habitualmente de punto de 

comparaci6n han progresado relativamente mejor. 

La distinci6n entre necesidad generica y necesidad derivada pone de 

manifiesto el hecho de que si no puede haber saturaci6n general es 

perfectamente posible detectar saturaciones sectoriales. Una funci6n 

importante del marketing estroteqlco sera pues favorecer la adaptaci6n de la 

empresa a esta evoluci6n observada en la satisfacci6n de las necesidades. 

Desde esta perspectiva, la empresa tiene por consiguiente interes en 

definir su misi6n con referencia a la necesidad generica, antes que con 

relaci6n a la necesidad derivada, ya que la primera es saturable mientras que 

la otra no. 

Satisfacci6n del consumidor 

Bajo el impulso consumerista el problema de la medida de la 

satisfacci6n y de la insatisfacci6n de los consumidores ha adquirido no 

obstante un desarrollo considerable a 10 largo de estos ultimos enos y 

diferentes tentativas de conceptualizaci6n han side realizadas que implicarian 

de hecho un conocimiento de los objetivos perseguidos. Hasta hace poco, es 

necesario aceptar que los te6ricos del marketing se han preocupado 

relativamente poco de explicar la verdadera naturaleza de los fen6menos de 

satisfacci6n e insatisfacci6n, oun cuando se trata del fundamento principal de 
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su occlon. 

Un planteamiento similar ha side adoptado por Maslow quien reagrupa 

las necesidades fundamentales en cinco categorias: las necesidades 

fisiologicas, de seguridad, socia/es, de estima y de reolzocion. EI analisis de 

Maslow se Iimita a una simple cioslflcoclon. Maslow postula 10 existencia de 

una jerarqufa de necesidades, funclon de desarrollo del individuo. Segun el, 

habria un orden prioritario en las necesidades, en el sentido de que 

empezamos por buscar 10 sotlsfocclon de las necesidades dominantes antes 

de pasar a 10 categoria siguiente. Estas necesidades de orden inferior, una vez 

satisfechas, dejan aparecer las necesidades de close superior que van 

a influir nuestro comportamiento. Habria pues otenucclon progresiva de 10 

intensidad de las necesidades encontradas, e intensidad creciente de las 

necesidades de orden superior todavfa no satisfechas. Se observa una 

evolucion de 10 estruetura de las necesidades, en funclon del desarrollo del 

individuo que, pasando su objetivo general de supervivencia 0 de estcndor 

de vida, lrio hacia los objetivos mas cualitativos de estilo de vida 0 de 

cualidades de vida. 

EI ondlisls de Maslow es interesante porque pone de relieve 10 estruetura 

multidimensional de las necesidades y el hecho de que las necesidades no 

existen en el mismo grado para todos los individuos. 
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En realidad hay siempre coexistencia de esta coteoorio de necesidad, 

la una y la otra, pudiendo adquirir mayor importancia segun los individuos, 0 

segun las circunstancias para un mismo individuo. Los bienes a desarrollar y 

destinados a satisfacer las necesidades debercn pues, ser concebidos en 

consecuencia. Un bien 0 produeto, puede tener otros papeles 0 funciones 

odernos de la funclon boslco. EI individuo no hace uso de los bienes solamente 

por razones prccticos. sino tornbien para comunicar con su entorno, para 

demostrar qulen es, para manifestar sus sentimientos. 

EI nuevo consumidor es tornblen un adaptador de ensueiio. Compra un 

producto, ciertamente para su uso. perc mas todavfa por la magia que Ie 

ofrece como prima. 

EI proceso de sotsfccclon de una necesidad es agradable en sf mismo 

e impulsa a continuar la adividad a que se ha lanzado. 

En sintesis 

A la hera de consumir el produeto el consumidor se halla en 

condiciones de verificar si sus deseos iniciales de la marca comprada son 

satisfechos. ~Se han cumplido las promesas? Si la respuesta es afirmativa 

tendro tendencia a repetir de nuevo aquella marca en su proxima compra. Se 

dice entonces que hay fidelidad de marca. 
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Por el controrio. una decepci6n se traduce en una insatisfacci6n global 

que \leva al consumidor a modificar su criterio inicial respecto a la marca 

comprada. Las probabilidades de repetirla por tanto disminuyen 

notablemente. 

l.Que es el consumo? 

~ Se basa en un porque que el consumidor generalmente desconoce que 

responde a una motivaci6n y 

~ Conjugado en un proceso dinornico. transcurre entre 10 racional ­

irracional y entre 10 consciente - inconsciente - y 10 afectivo 

~ Se sitUa esencialmente en un espacio simb6lico 

EI sujeto demandante, en condici6n de tal permanece insatisfecho 

EI sujeto completo (satisfecho), surge de la satisfacci6n que Ie brinda el 

objeto (serviducto) 

EI consumidor se debate continuamente entre carencia y plenitud. 

Efecto espejo 

,/ Un ser humane puede basarse en el deseo de otro 

,/ Somos sistemas abiertos en permanente intercambio 

,/ Nos vemos en el espejo de los otros y a troves de la publicidad nos 

reflejamos en diferentes espejos. 
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EI centro de compra engloba, oderncs del comprador propiamente 

dicho. una serie de personas implicadas a diversos niveles en el mismo acto de 

cornpro. 0 afectadas por posibles consecuencias en la actividad de la 

empresa, y que por ello intervienen de una u otra manera en la decision de 

compra. Es importante comprender que el centro de compra esto compuesto 

por personas dedicadas a funciones diferentes y que en consecuencia tienen 

objetivos, motivaciones y comportamientos diferentes. Numerosas decisiones 

de compra son por ello conflictivas y surgen de un proceso complejo de 

negociacion interna. 

La cornposlcion del centro de compra yarra sequn la importancia de la 

decision a tomar. De manera general, el centro de compra esto compuesto 

de las cinco funciones siguientes: 

EI comprador: es decir aquel que en la orqonlzocion tiene de monero 

formal la obliqocion de definir las condiciones de cornpro. de seleccionar los 

proveedores y de negociar los contratos. Se trata en general de los 

departamentos de compra y aprovisionamiento. 

EI usuario: aquel 0 aquellos que utilizan el producto. 

EI prescriptor: quien en el interior 0 exterior de la orqonizocion 

recomienda unos productos. define las especificaciones y los criterios de 

elecclon de los productos. 
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EI decisor: 0 la persona que tiene el poder de comprorneter a la 

empresa frente a un proveedor. Cuando se trata de compras importantes, los 

directores de la empresa son a menudo los decisores. 

EI cliente industrial se identifica por tanto con el centro de compra el 

est6 compuesto por personas que ejercen funciones diferentes en la 

orconlzoclon que tienen a roiz de eso unas motivaciones organizacionales y 

personales distintas. La nocion de necesidad en el medio industrial supera. 

pues la idea tradicional de la eleccion racional basada en el unico criterio de 

la reloclon calidad - precio. AI igual que para el individuo consumidor, las 

elecciones son racionales en la medida en que tiene en cuenta el conjunto de 

motivaciones y restricciones que octuon sobre la decision de compra: las 

motivaciones personales, las relaciones impersonales, las restricciones 

economlcos y organizacionales, las presiones del entorno. AI igual que para el 

consumidor, la necesidad tiene una estructura multidimensional. 

Consumidor VS. comportamiento de compra 

Para el marketing, el comportamiento de compra abarca el conjunto 

de aetividades que preceden, acompaiian y siguen a las decisiones de 

compra y en las que el individuo 0 la organizacion interviene aetivamente con 

el objeto de efectuar sus elecciones con conocimiento de causa. E 

comportamiento de compra es visto como un proceso de resolucion de un 
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problema. 

Esta vision del comprador activo se opone completamente a la del 

comprador pasivo, dominado por su inconsciente y desarmado frente a las 

acciones de la empresa y de los publicitarios. 

EI individuo utiliza los bienes para satisfacer sus necesidades y deseos, los 

cuales son la expreslon de sus orientaciones motivacionales bcslcos. Toda 

entidad que pueda proporcionar una sotlstocclon puede ser denominada un 

bien. Esto incluye a personas, ideas, organizaciones, servicios y no solamente 

objetos. 

En la busquedo del bienestar, el consumidor se comporta como un 

individuo confrontando a un problema de decision e interviene activamente 

para resolverlo. 

En su comportamiento de compra el consumidor estc motivado por la 

busquedo de experiencias gratificantes, de satisfacciones. La idea central de 

la gestion de marketing y de la nueva teorfa del comportamiento esta en 

considerar que 10 que el comprador busca no es el bien, sino el servicio que el 

bien es susceptible de prestar. 

• Las elecciones del comprador descansan no sobre el producto sino sobre 

el servicio que el consumidor 0 comprador espera de su uso. 

• Los productos diferentes pueden responder a una misma necesidad. 

• Todo producto es un conjunto de atributos 0 corocterfstlcos. 
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• Un mismo producto puede responder a necesidades diferentes. 

La funclon de produccion dornestico son los servicios procurados por los 

bienes los que constituyen el objeto de las satisfacciones buscadas por el 

individuo consumidor, y este interviene activamente en la busquedo guiado 

por sus motivaciones boslcos. 

La teoria de produccion dornestlco sugiere que el consumidor compra, 

no un producto, sino un conjunto de atributos generadores de satisfacciones y 

odemos participa activamente en la producclon de las satisfacciones 

buscadas. Todavfa es precise sin embargo que el consumidor conozca las 

posibilidades existentes para resolver el problema al que esto confrontado, 

Debido al aumento constante de los productos y las marcas disponibles 

en el mercado, la relocion de la informacion detentada por el individuo medio 

con el total de informacion disponible no cesa de decrecer. EI consumidor 

debe, pues en la mayoria de los casos tomar sus decisiones en base a los 

conocimientos necesariamente incompletos y sobre el numero Iimitado de 

opciones capaz de percibir. 

Se denomina entonces conjunto evocado, al conjunto de posibilidades 

que el individuo considera 0 puede considerar en el momento del acto de 

compra. Esteconjunto evocado puede ser sensiblemente diferente al conjunto 

total, el cual incluye todas las alternativas disponibles. 
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La amplitud del conjunto evocado voriorc segun el riesgo percibido 

asociado a la decision de compra y segun las capacidades cognitivas del 

individuo. 

Sabiendo que las elecciones del consumidor no pueden ejercerse mas 

que un nurnero Iimitado de alternativas que esta en condiciones de percibir, se 

demuestra que la estruetura de las preferencias se trasforma necesariamente 

conforme y a medida que la experiencia de la vida econornico revela nuevas 

caraeterfsticas y nuevas posibilidades de elecclon de las cuales el individuo no 

tenfa antes conocimiento. Sin embargo esta percepcion mejorada de los 

produetos y de los atributos distintivos no es gratuita, implica aetividades de 

busquedo que requieren tiempo y que implican costes de informacion. 

Se pueden identificar diferentes niveles de respuesta del comprador 

potencial a la informacion percibida y a los estfmulos utilizados por el 

produetor. Por respuesta se entiende toda aetividad mental 0 fisico del 

comprador suscitada por un estfmulo. Una respuesta no es necesariamente 

observable desde el exterior, la que puede ser unicamente mental. 

EI objetivo de establecer el perfil del comportamiento de compra de los 

diferentes grupos de consumidores de la categorfa de produeto estudiado. Las 

informaciones buscadas versan sobre tres tipos de comportamientos: los 

comportamientos de odqulslcicn. de utilizccion y de posesion. 
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La descripcion de los comportamientos de compra viene facilitada por 

la utilizacion de seis preguntas siguientes: que, cu6nto, como, deride, cu6ndo 

y quien, 

e Que permite sobre todo definir el conjunto evocado de las marcas e 

identificar los produetos eventuales de sustltucione 

eCu6nto da informaciones cuantitativas sobre el volumen de compras y 

de consumo y sobre los h6bitos de almacenamiento? 

e Como permite poner de manifiesto las modalidades de la compra 

(compra a plazo, leasing, etc.) y los diferentes usos que se hacen del 

produeto? 

eDonde es importante para identificar los principales canales de 

distribucion utilizados, los lugares de consumo y de conservoclon del 

produeto? 

eCu6ndo permite conocer los faetores de situoclon y las ocasiones de 

consumo del mismo modo que el ritmo de compra y de recompra? 

e Quien tiene por objetivo identificar la composlclon del centro de 

compra y el papel de sus miembros? 
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EI consumidor y su esquema psicol6gico
 

Resulta util identificar los elementos pslcoloqlcos que conflquron la 

estructura interna de los consumidores. 

Estos no son realizados individuo por individuo, no se busca conocer 

como reacciona cada uno de ellos, ya que lIegarfamos a determinar 

afinidades de conductas (odemos de la imposibilidad de afrontar los gastos 

que demandarfa tal estudio), sino establecer las bases generales de 

comportamiento que nos permitan identificarlos con mayor daridad. 

Para ello comenzaremos definiendo el ambiente en el cual se lnsertoro 

nuestro producto 0 servicio. Este ambiente tornbien denominado contexto 

psicoloqlco es una de las nociones de mas importancia aportada por los 

estudios de motivaciones. 

Con ella descubrimos que el producto que para nosotros tiene una 

presencia ffsica y economico en el cual estamos pensando las 24 horas del 

dlo, entra en la vida del consumidor como una variable mas y es considerada 

como la sotlsfoccion de una necesidad y por ello tanto juega un rol 

totalmente distinto al rol tecnico y econornlco que nosotros Ie odjudlcobornos. 

EI producto se integra en la vida individual, familiar 0 social de las 

personas y produce en ellos un efecto de soflstccclon 0 frusfroclon de acuerdo 

a que Ilene 0 no las expectativas que sobre su utilizocion se habfan formado. 
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Pero ese mismo efecto 10 estcn causando otros productos relacionados 

con los aspectos totalmente ajenos a 10 nuestro y por 10 tanto interaccionan y 

transforman su conducta. 

Esta nocion de ambiente nos lIeva pues a configurar el sistema de 

preocupaciones en las cuales se lnsertoro nuestro producto y nos dira que de 

acuerdo a la importancia de la sotstccclon que produzca, jugara un rol en la 

vida a fectiva, social e incluso estrictamente individual de la persona que 10 

utiliza, para afirmar su personalidad, la de los suyos 0 la de su grupo. 

EI problema tecnlco puede lIevar a quedar totalmente olvidado si las 

preocupaciones que soluciona son de importancia. En consecuencia 

podemos deducir que los valores que juegan en la vida del consumidor son 

valores de la vida privada y que tocan muy de cerca de la familia, el 

bienestar, el comportamiento social, etc. 

Informacion sabre la competencia 

La concepcion moderna del marketing implica atender tanto al 

consumidor como a la competencia. Es decir estar pendientes solo del 

consumidor, aunque es importante no alcanza. 

Sin embargo, sobre la actitud que deben tomar las ernpresas respecto 

de la busquedo de informacion hay opiniones encontradas: 
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~ Hay quienes sostienen que es necesario contor con un caudal 

permanente de informacion acerca de las estrategias que desarrolla la 

competencia. Segun esta linea de pensamiento, la realidad que nos acercan 

los vendedores, es importante perc no su'ficiente para un conocimiento 

acabado y precise de 10 que ocurre fuera de nuestra empresa. Para esto es 

necesario obligar al personal del area de marketing y a los gerentes de 

productos a tener una actitud de espies permanentes. EI personal de 

marketing y los gerentes de productos deben abandonar la comodidad de los 

escritorios y salir a buscar datos relevantes sobre todo 10 concerniente a 

nuestros competidores. lode importa: su politico de precios, su politico con los 

canales de distribuci6n, su estrategia comunicacional, sus promociones en los 

puntos de venta. En este sentido, toda informacion, provenga de donde 

provenga, es importante. Los contactos con nuestros clientes, charlas 

informales con los competidores, con los canales de dlsfribuclon. con 

potenciales consumidores 0 usuarios, etc. todos son importantes. Y oun si se 

trata de informes elaborados con los resultados de las pruebas de cornpofios. 

~ Otros estudiosos del marketing afirman que buscar informacion relevante 

(sobre la competencia) a veces permite secor ventajas, perc no mucho mas 

de eso. La informacion que no permite agregar nada, no sirve para mucho. La 

busquedo de informacion permanente puede ser larga y costosa. 

No por conseguir toda la informacion deseable perdamos tiempo y dinero. 

Segun esta posicion, las grandes corporaciones, que son cuerpos colegiados, 
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necesitan caudales importantes de informacion no tanto para el punto de 

partida para sus decisiones, sino mas bien para justificar dichas decisiones ante 

sus centrales. 

Tras 10 dicho estimo que 10 fundamental en todo marketing lucrativo es: 

Identificar las necesidades y deseos del consumidor y determinar en que 

grade las caracterfsticas de los productos satisfacen esas necesidades y 

deseos. Examinar de que manera pueden modificarse 0 rediseiiarse los 

productos 0 crear productos nuevos para aumentar el grade de sotsfoccion 

de las necesidades del consumidor (c1iente) intentando al mismo tiempo 

minimizar el impacto de los productos, marcas de la competencia. 

Despues de determinar las caracterfsticas de los compradores del 

producto (mercado objetivo), es posible calcular 0 ponderar el potencial del 

mercado estimando la demanda esperada, bosondose en el tamaiio y 

caracterfsticas de renta disponible en los desembolsos del mercado objetivo. 

Algunos autores sostienen que las empresas que definen la 

segmentaci6n a partir de los estudios de mercado eston en gran medida en 

una torre de rnorfil, donde la investigaci6n lIega tarde y muchas veces 

deformada. 
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Las pequefios empresas tienen mas oportunidades de conocer a sus 

interlocutores, como son y como deben hablarles. Se trata entonces de la 

seqrnentocion conceptual del mercado en terminos de la oferta, no ya de la 

demanda. 

Es un enfoque diferente que consiste en segmentar el mercado y 

despues hacer el producto y todo el desarrollo de las variables en funclon de 

ese segmento. 

De esta manera las peqvefios empresas pueden competir con las 

grandes, Iibrando no ya una guerra puramente competitiva sino una guerra 

conceptual. 

EI estudio del mercado consiste en analizar los compradores potenciales 

de nuestros productos y preguntarles sobre sus intenciones futuras respedo al 

produdo estudiado. 

Esta tecnica es aplicable solamente para cierto tipo de produdos cuya 

compra resulte importante. Es muy diffcil que un ama de casa pueda opinar 

sobre el tipo y cantidad de manteca que cornproro el ono que viene. Por otra 

parte existe siempre el peligro de que el consumidor estudiado no diga la 

verdad. 

Este riesgo puede ser disminuido en parte con una cuidadosa 

preporoclon de la entrevista. 
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En funclon de los datos obtenidos de la muestra estudiada se explotoro 

para las demos regiones obteniendo el fndice de poder de compra para el 

mercado considerado. 

Tornbien dijimos que los productos no son mas que elementos de 

solucion competitiva de los problemas de clientes. 

Como es de esperar hay diferentes grupos de personas que tienen 

problemas simi/ares y que les gustarfa juntarse entre elias. 

Entonces la funcion de la empresa a troves de la polltica de 

segmentacion sera juntarlos con un especial sistema de interpretacion del 

servicio y darle una soluclon a sus inquietudes. 

As!se podria segmentar por infinidad de rnetodos por ejemplo: 

1- EI mix de servicios: 

Por ejemplo un banco puede especializarse en ofrecer servicios financieros 

para pequefias empresas, otro para grandes, otro para el manejo del flujo de 

fondos, sobre el comercio exterior. 

2- EI nivel de servicio y su relocion con precio calidad: 

EI pasajero del concord tendro mayor servicio y sera transportado mas rcpido, 

que el pasajero de uno normal 0 charter. 

3- EI estilo y la imagen a la altura de 10 que buscan los c1ientes: 

Reforzar la imagen y la estima de las personas puede ser una de las 

funciones de la orqonizoclon. 
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4- Las fases de crecimiento 0 el pasaje de un ciclo de vida a otro: 

Un servicio de orientocion vocacional para los adolescentes que 

terminan el secundario y deben comenzar una nueva etapa. otro ejemplo 

serio el servicio hotelero de recien casados y que organizan las mejores lunas 

de miel. 

5- EI estilo de participaci6n: 

Hasta donde eston dispuestos a participar aetivamente en la 

produetilizaci6n del servicio. 

En las estaciones de servicio europeas el cliente saben que tienen 

diferentes tipos de prestocion de servicios en el sistema de contaeto. algunas 

son ropldos, trabajan las 24 horos y a costos razonables a troves del self sevice. 

otras tienen otenclon personalizada y adicionan diferentes cadenas 

definitorias al servicio. 

Estas ultimas generalmente cuentan con personal capacitado en la 

16gica del Z marketing a los efeetos de poder lograr maximizer el valor relativo 

percibido de la estocion y lograr la fidelidad de los clientes. 

A los clientes que utilizan el cajero outornctlco se los pedro atender con 

un especial sistema de interpretacion del servicio, diferente al que utilizan los 

c1ientes de mostrador. 

6- Por motivos de compra: 
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Por ejemplo una escuela de cursos de idiomas, podrfa preparar cursos 

especiales para aspirantes a becas, otros para quienes quieran coneetarse 

con la cultura e idioma de sus antepasados, otros para ejecutivos de empresas 

multinacionales que desean hacer carrera, otros para quienes en un breve 

plazo reollzorcn un viaje de turismo al extranjero. 

7- Otro mas adecuado: 

Lo mas importante es no Iimitarse a los metodos tradicionales, una 

innovativa metodoloqlo de segmentaci6n puede ser una de las causas del 

desarrollo exitoso de la empresa. Teniendo en claro la misi6n de la empresa y 

la definici6n de su negocio se deberc buscar y crear para cada situaci6n la 

rnetodologio de segmentaci6n que mas se adapte al momento competitivo. 

Podrfamos distinguir c1ientes individuales de institucionales y determinar 

un paquete semi - standard para cada segmento. 

A su vez en cada sub segmento se deberc tratar de identificar aquellos 

que se deban tratar con una politico especial. 

En cuanto al precio debemos estudiar la dinamica de la estruetura de 

los costos para cada segmento y el valor que percibe cada c1iente del 

produeto. 

La estrategia de precios puede influenciar en el comportamiento de la 

gente y la debemos utilizar. 
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Generalmente el costo de venderle a un viejo c1iente es menor que 

cuando se Ie vende a uno nuevo, sin embargo son pocos los que premion 01 

primero. 

Incluso muchas veces es para darle un toque de distinci6n al c1iente 

que por pagar mas se siente mejor por ejemplo una de las famosas tarjetas de 

credito doradas. 

Es tornblen importante especificar de la mejor forma posible los 

elementos que contiene el precio (servicio). 

Incluso deberfa ser bueno que el c1iente elija que partes del paquete del 

servicio desea (es otra forma de segmentar). 

Cada paquete debero tener su propio precio. 

Una forma de reducir la incertidumbre que percibe el c1iente ante el 

pago del precio es determinando el precio en base a los resultados, 

asumiendo tornblen el riesgo del proyecto. 

En nuestro pars el precio suele ser muchas veces percibido como 

sin6nimo de alta calidad. Por 10 tanto con una arm6nica y equilibrada 

estrategia global, elevar el precio puede contribuir a maximizar las ventas y 

hacer que el c1iente perciba que el servicio es de superior calidad. 
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En Sfntesis
 

Para iniciar el cambio en su empresa es necesario saber que tiene 

usted en casa. Habra cosas muy buenas, buenas y de las no tan buenas. Para 

saber, que, como y cuondo retocarlas es importante parar un poco y repensar 

las cosas. 

En estos casos, una buena medida es hacer un diagnostico de la 

sltuoclon en el mas amplio sentido medico del termino, perc en vez de su 

persona hacerfo sobre su negocio. ~Como? Van aquf algunas sugerencias: 

Un diagnostico es un estado de sltuoclon sobre la realidad. Es parecido 

a ir al medico para un chequeo de salud. AI ver los estudios, nos dira: "Usted 

tiene un exceso en esto, hay faltante en aquello y debero cambiar tal cosa 

sobre conductas para disminuir su riesgo y no perder salud". Con su negocio 

sucedero 10 mismo. Se pondro a diagnosticar II su estado de salud" para saber 

como estc. como estero. que necesita ser mejorado, etc. 

Con paciencia y tranquilidad debe entrenarse en el pensamiento de sus 

pasos actuales y futuros para conducir mejor su empresa y afrontar esta 

realidad cotidiana tan cambiante. Es imposible decidir sin reflexionar con 

algun rnetodo sobre los problemas de uno. Hacerlo 0 no, es la diferencia 

entre ir hacia alguna parte a " 10 que sea" 0 ir hacia donde 10 ha determinado 

previamente. 
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Aunque la meta no se alcance a1100 per dento, vale. 

'--­ Seguramente sera mejor y mas estable el resultado de alcanzar el 80% 

de una meta decidida y buscada, que pegarla "con un buen ofio" solo 

porque al ono se Ie ocurrio. Porque el proximo ~que sucedera? seguir6 

estando ~en el aire? 

Los apuros diarios traen la costumbre de hacer correr todo el tiempo 

detros de 10 urgente, sin preocuparse demasiado por hacer 10 que es 

decisivamente importante. Para hoy y para el futuro. Se ha desarrollado aquf 

una gimnasia de 10 inmediato que quita del medio la funcion fundamental del 

empresario (pequeno mediano chico): lIevar a su negocio hacia el puerto 

decidido por el. Es decir, dirigirlo hacia un rumbo propio (metas) aunque luego 

no las alcance totalmente. 

Estopuede generar el siguiente interrogante: 

~ En que negocio estoy? Esta requiere tomar distancia de 10 que usted 

hace cotidianamente para ver si es 10 que realmente parece que hace. No es 

un juego de palabras sino el mejor (y mas creativo)enfoque posible para 

'- direccionar sus negocios. Veamos cuando un comerciante vende 

agujereadoras ~que es 10 que vende rea/mente? ~ que Ie compra el cliente? 

~ agujereadoras? No senor. Lo que busca realmente (y por 10 que paga), es la 

capacidad de hacer agujeros. La misma que lograra con el uso del aparato 

(que bien podrfa ser otro) que lIamamos agujereadora.I 

-50­

'--. 



~anteojos? No sola mente, hay que explorar otras maneras de satisfacer 

esa y (todas) las necesidades. 

Analizando as! el que hago, el como, y como podrfa hacerlo puede 

usted darle distintas variantes a su actividad, usando su creatividad yel nuevo 

enfoque. 

Con una simple baterfa de cinco preguntas "gruesas" usted puede 

conocer 10 que piensan sus c1ientes sobre algun aspecto de sus actividades. 

Por ejemplo: 

1- ~Como se siente usted respecto de su nivel de atencion? 

a)- Muy Satisfecho 

b)- Moderadamente satisfecho 

c)- satisfecho 

d)- insatisfecho 

2- ~ Cuol sugerencia nos harfa para que mejoremos oun mas? 

3- ~ Que es 10 que mas Ie gusta de nuestra atencion? 

4- ~y de nuestro negocio? 

5- ~ Que es 10 que menos Ie gusta de nuestra otencion 

Usted decide. Pregunte y sabra a que atenerse. 

Fundamentalmente orientar su negocio en pos de metas realizables y 

mejorar conductas para permanecer e ingresar a nuevos mercados. 
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CAPITULO SEGUNDO: LAS EMPRESAS iNECESITAN 

CLiENTES? 
Lo fundamental es que hago, como 
y como podria hacerlo para conquis 
tar c1ientes. 

La respuesta afirmativa se impone, un especialista en marketing sabe 

que el desaffo de la hora esto dado por conquistar al c1iente sin perder de vista 

que en muchas ocasiones el cliente no sabe que quiere y la labor del 

vendedor sera dirigirlo a encontrar sus necesidades y ayudarlo a satisfacerlas ­

brindarle un eficiente servicio pre y post venta, ofreclendole informacion y 

alternativas ldoneos sobre bienes y servicios a efectos de que forme su 

decision de compra. 

Recordemos que dentro de los servicios de post - venta estero 

seguramente la resolucion de las reclamaciones de los clientes, siendo 

imperativo que la misma se ofrezca en forma rapida y eficiente pues desde mi 

6ptica - no se trata se conquistar nuevos mercados 0 segmentos de c1ientes 

(10 que sin duda es importante) sino conservar al c1iente, hacer que vuelva, 

que siempre frente ala competencia seamos sus preferidos. 

No debemos olvidar que existen casos en que no se dimension6 bien al 

c1iente, tambien hoy se Ie da poca importancia cuando hay pecos 

competidores y/ 0 el mercado es nuevo 0 esto en marcada expansion. 

-53­



En este ultimo coso. incluso, no se tiene en cuenta el rendimiento de la 

inversion directa en ellogro de los c1ientes, por ejemplo, desarrollo de redes en 

interactividad 0 de TV por cable. 

Si embargo satisfacer y mantener al c1iente se vuelve imperioso cuando 

el mercado lIega a la madurez 0 soturocion y la sltuoclon empeora si entran 

nuevos competidores 0 aparecen productos sustitutos. 

En el caso particular de los servicios, la lncorporoclon del c1iente - similar 

al momento de la venta del producto - pierde importancia en reloclon con la 

posibilidad de mantener al c1iente recibiendo el servicio por tiempo 

prolongado - onoloqo con el servicio de un producto. 

Con esto se quiere decir que la principal estrategia de ingresos por 

ventas en servicios no es la venta primera 0 lncorporocion del c1iente, sino el 

mantenimiento del c1iente a troves del tiempo, particularmente en los servicios 

per abono 0 focturocion mensual. 

Reexpresando: la ganancia que deja el c1iente no est6 en el 

momento de la compra inicial 0 firma del contrato de servicios - como ocurre 

cuando se compra una casa - sino en la cuota 0 las facturas que pagar6 por 

el servicio en los ofios que sean necesarios para recuperar la inversion y 

generar la utHidad buscada. 
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Perdida de Clientes 

Partiendo de 10 expuesto, interesa tratar la perdida ocasionada por la 

perdido de uno 0 mas c1ientes, pues particularmente en servicios tiene un 

costo importantfsimo. 

No han faltado casos en los que ante bajas persistentes de c1ientes, se 

buscaba recuperar los ingresos mediante la lncorporocion de nuevos c1ientes 

en proporciones similares y asf pedro creerse que el problema estaba 

solucionado. Pero no es asf en muchas situaciones, pues en la mayorfa de los 

casos obtener nuevos c1ientes en servicios requiere mayores inversiones, 

piensese en una empresa telefonlco 0 de TV por cable, que incorpora c1ientes 

de nuevas zonas que debe cablear: la inversion realizada correspondiente a 

los c1ientes perdidos baja en su rendimiento y la nueva tordoro hasta madurar 

10 suficiente para ser rentable; en resumen la empresa estero sobreinvertida y 

aunque haya equilibrado sus ingresos obtendro un retorno de capital muy 

bajo. Adernos esta polftica es particularmente nefasta cuando el mercado 

esto suficientemente maduro. 

Para Berry Las compofilos de servicios pueden aumentar en tres formas suU 

perticipaci6n de mercado: atrayendo nuevos c1ientes, haciendo mas negocios con los 

eduales y reduciendo 10 deserci6n de clientes. Las compofilos que dirigen los recursos de 

merketing a los c1ientes aduales utilizan dos de estes tres posibilidades: aumentan 10 
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oportunidad de ampliar las relaciones con la c1ientela y disminuyen la probabilidad de que 

los c1ientes se posen a la competencia. 

EI marketing para atraer nuevos c1ientes es solo un paso intermedio en el proceso 

de comerciolizccion: para la mayoria de las firmas de servicios, la oportunidad de 

marketing mas significativa se presenta despues que el consumidor se hace c1iente. EI 

c1iente en perspectiva se vuelve c1iente real cuando se compromete con la comparifa por el 

hecho de elegirla - de decidir por alguna rozon que el servicio de la comparifa representa 

la mejor altemativa disponible. Ademos, ha invertido su dinero y su tiempo para hacerse 

c1iente, 10 mismo que la compaiifa ha invertido recursos para producir esa tronsformocien. 

Trabajar mucho por conquistar nuevos c1ientes y luego no hacer nada por fortalecer esas 

relaciones no tiene sentido, sin embargo muchas compaiifas cometen este error" (1) 

Surge nitidamente que perder clientes es WI problema de 
primer orden en terminos de estrategias comerciales y 
economicos - financieros 

£1 desafio es entonces enfrentar dos problemas 
centrales: 

A)- Como conseguir, mantener e incrementar los c1ientes
 
externos.
 
B)- Como motivar y eficientizar la participacion de los clientes
 
internos.
 

1­ Berry Leonard "Marketing en la Empresas de Servidos". Buenos Aires 1994 P6gina 

176/7 
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Se debe rodear al c1iente de un ambiente innovativo eficiente y 

motivado en el cual alcance una adecuada satisfacci6n de sus necesidades, 

logrando una respuesta acorde a sus expectativas. 

Ahora bien, cuando se busca lIegar a un nuevo segmento de clientes el 

reto est6 dado por reproducir el servicio en el nuevo ambiente que constituye 

territorio a conquistar 

Se debe crear un ambiente lnnovofivo. eficiente y motivado, perc 

reproducir el servicio en un nuevo ambiente totalmente diferente. 

Por 10 que un empresario exitoso que desea conservar y conquistar 

clientes debe estar atento a la competencia, a los mensajes que recibe de la 

gente y a los cambios de gustos que experimentan los consumidores tratando 

de prestar siempre un servicio de excelencia pues la meta por alcanzar no 

tiene Iimites 0 si se quiere "el unlco limite es el cielo" pues al momento de 

decidir la compra antes que el precio 0 la marca el c1iente privilegia la calidad 

de atenci6n. 
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Marketing en Empresas sin fines de lucro 

Hasta oqui he tratado el marketing competitivo es decir en empresas 

lucrativas Y ello me genero el siguiente interrogante: acaso las organizaciones 

sin fines de lucro (museos, iglesias, universidades) ~emplean el marke'ting? la 

respuesta es SlY ~Cual es su mercado meta? 

Una diferencia importante entre el marketing de negocios Y el no 

lucrativo es que las organizaciones no lucrativas tienen que lIegar a mas de un 

grupo con sus esfuerzos de marketing. Tradicionalmente, los ejecutivos de 

negocios han definido su mercado bcsico como compuesto de c1ientes 

actuales y potenciales. Por 10 tanto han dirigido sus esfuerzos de marketing 

hacia este grupo en primer lugar. En contraste, la mayor parte de las 

organizaciones no relacionadas con los negocios, no lucrativas, se asocian a 

dos mercados importantes. Uno de estos es el de contribuyentes (de dinero, 

trabajo, servicios 0 materiales) a la orqonlzoclon, En este ccso. la tarea de la 

orqonlzcclon no lucrativa es de otrccclon de recursos. 

EI otro mercado objetivo importante se ubica entre los c1ientes de la 

orqonizoclon. los receptores de su dinero 0 servicios. Este mercado receptor es 

muy parecido al de los c1ientes de una compofiio de negocios. Sin embargo 

las organizaciones no lucrativas, como es el caso de los bomberos voluntarios, 

los hogares para ancianos, las orquestas slnfonicos 0 las universidades, es poco 

probable que se refieran a sus receptores c1ientescomo c1ientes. 
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En lugar de ello utilizan tEmninos como pacientes, estudiantes etc. 

Esta distlncion entre el marketing de negocios y el no lucrativo, sobre la 

base de los principales mercados participantes es importante por esta rozon: 

una orqcnlzocion no lucrativa tiene que desarrollar dos programas de 

marketing por separado, uno que mire hacia otros. a sus contribuyentes y el 

otro que vea hacia el futuro, a sus c1ientes. Mas oun al igual que los negocios, 

las organizaciones no lucrativas tornbien tienen relaciones con varios publlcos 

oderncs de sus mercados principales. Por ejemplo una universidad privada 

tiene que tratar con agencias gubernamentales, defensores del ambiente, 

medios masivos, sus profesores y empleados y la comunidad local. 

Sendos mercados el de contribuyentes y el de c1ientes, determinoron las 

estrategias de desarrollo de 0 servicios para cada uno de ellos, asf como las 

de prornoclon. 

las organizaciones no lucrativas deben definir 

·:·Que productos 0 servicios ofreceron a cada mercado (contribuyentes y 

c1ientes) 

·:·Cuales seron los mix correspondientes 

·:·Cuales sercn los atributos de cada producto, bcslcomente marca y 

etiquetado. 
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La planeaci6n de la oferta del producto al mercado contribuyente es la 

mas diffcil de ambas. EI precio que pagan los contribuyentes es generalmente 

en dinero 0 en tiempo 0 trabajo, perc es complicado demostrar que producto 

(beneficios) reclblro el contribuyente a cambio. 

La planeaci6n de la oferta del producto al c1iente implica decidir en 

que negocio se estero y que mercados de c1ientes se obordoro. 

As! las universidades agregaron a sus carreras de grade tradicionales, 

carreras de pos' grado, cursos de actualizaci6n, lIevando sus actividades a 

otras areas geograficas y en horarios nocturnos por ejemplo la universidad 

nacional dicta sus carreras en Aiiatuya y frias. 

La promoci6n es la parte de la mezcla del marketing con las que estcn 

mas familiarizadas dichas organizaciones no lucrativas y la que mas les 

agrada. 

Han usado una forma de regular la publicidad, la venta personal, la 

promoci6n de ventas y la propaganda, con frecuencia en forma muy 

dtnornlco y efectiva, para comunicarse tanto con sus contribuyente como con 

sus clientes en un programa de marketing total. De hecho muchos grupos no 

lucrativos creen que la prornoclon yel marketing son la misma cosa. 

La publicidad es ampliamente utilizada por las organizaciones no 

lucrativas. 
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Para lIegar al mercado contribuyente realizan cornpofios peri6dicas 

para recaudar fondos, por medio de los medios tradicionales, peri6dicos radios 

TV aunque tornbien con medios mas puntuales 0 direetos como las cartas y 

folleteria por correo. La publicidad esta dirigida a los mercados meta en los 

que los contribuyentes pueden ser ex alumnos bomberos voluntarios etc. 

Para el mercado c1iente las organizaciones no lucrativas tornbien 

utilizan la publicidad por los medios citados de difusi6n, as! 10 hacen las iglesias 

con sus fieles, las universidades cuando quieren mantener 0 aumentar la 

poblaci6n estudiantil 0 los hospitales cuando tiene quir6fanos ociosos 0 camas 

vadas. 

Con frecuencia se utiliza la venta personal en los esfuerzos para obtener 

fondos. Se puede usar en una compofio de puerta en puerta. En la epoca de 

navidad voluntarios del Salvation Army vestidos como Santa Claus, recogen 

donativos en las areas del centro de muchas ciudades. En el caso de los 

posibles grandes donantes, los vendedores pueden visitartos. 

Muchas organizaciones no lucrativas usan tornblen la venta personal 

para lIegar a su publico c1iente. Estos representantes personales qulzo no se 

conocen como vendedores, perc es exaetamente 10 que son. Durante siglos, 

los misioneros de incontables grupos religiosos han reclutado nuevos miembros 

mediante el contacto 0 venta personal. 
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Las universidades envlan vendedores funcionarios de admisi6n de 

exalumnos estudiantes aetuales para hablar con los estudiantes de enseiianza 

secundaria y sus padres. 

Organizar equipos de vento impone a las organizaciones no lucrativas el 

mismo esfuerzo que las lucrativas, debercn seleccionar, capacitor, supervisor y 

evaluar en su desempeiio 01 personal de contaeto, aSI como contar con 

politicos de remuneraciones. 

Las organizaciones no lucrativas desarrollan 10 promoci6n de ventas de 

un modo similar 01 que realizan las organizaciones lucrativas. Aunque es cormin 

que las exhibiciones que colocan en los lugares publlcos. tiendas 

supermercados les sea permitido hacerlas en forma gratuita. 

En marketing competitivo de las empresas no lucrativas las relaciones 

publicas se direccionan hacia 10 propaganda, 01 igual que en marketing de 

bienes tangibles. 

EI planeamiento de las RR.PP esta orientado a generar influencia sobre 

las aetitudes y opiniones de los grupos de intereses socioecon6micos 

principalmente. 

En principio en las organizaciones no lucrativas 10 fijaci6n del precio es 

muy distinta de 10 que se hace en empresas u organizaciones lucrativas. 
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Aunque la rentabilidad no sea un objetivo central, las organizaciones no 

lucrativas deben balancear sus ingresos y sus gastos. En el acaso de los precios 

al mercado c1iente las situaciones bcslcos son las siguientes: 

Si los servicios que prestan a su mercado c1iente es gratuito, como seria 

el caso de alimentar a los necesitados sin cobrartes nada en monetario, 

tendrcn que establecer un precio a modo de ingreso con su mercado 

contribuyente que iguale en cifras totales a sus costos operativos los de dar 

comida 0 conseguir que el estado u otra organizaci6n Ie subsidien la 

diferencia. 

En otros casos las organizaciones no lucrativas pueden establecer 

precios a su mercado c1iente de modo tal que con los mismos puedan cubrir la 

totalidad de los gastos y sus cuentas queden equilibradas, en estas situaciones 

es aplicable la metodologla planteada oportunamente para las 

organizaciones 0 empresas lucrativas. Un ejemplo serian los museos. 

Pero hay situaciones en las que el precio establecido al mercado cliente 

no cubre el total de los gastos de funcionamiento y debe recurrirse al ingreso 

de mercado contribuyente por ejemplo universidades hospitales publicos que 

cobran modestos bonos a sus pacientes. 
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Los precios correspondientes 01 mercado contribuyente son diffciles de 

establecer 0 se establecen en muy pocos casos. Basicamente 10 fjjan los 

contribuyentes en 10 medida en que estem identificados y motivados por 10 

obra que realiza 10 instituci6n a 10 que se adhieren, aunque hay casos en que 

se establecen valores por experiencia de cornponos anteriores, como las 

componos realizadas por los bomberos voluntarios, 0 fondos recolectados 

para hospitales reconocidos de 10 comunidad por ejemplo coso cuna en 

nuestro pars. 
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CAPITULO TERCERO: LA SATISFACCION AI CliENTE: UN 

SECRETa A VOCES. 
Vender 10 que el c1iente desea 

comprar, no 10 que uno desea vender 
(Matias Finocchietti) 

Es indudable que los grandes avances tecnotoqicos y la amplitud 

generalizada de los mercados ha generado lIegar desde el pequefio olrnccen 

de barrio a los modernos y aetuales hipermercados en los cuales el cliente 

encuentra la sotlstcccion de todas 0 gran parte de sus necesidades, 

odqcislcion de mercaderfas, diversion, esparcimiento, lugares para comidas, 

estacionamiento, con rapidez y a precios accesibles. 

As! expuesto 10 primero que se me ocurre es pensar que dina mi abuela 

y sin duda se sorprenderio gratamente al ver la nueva forma de satisfacci6n 

representada por el hipermercado perc seguramente tras recordarlo y sin 

desconocer las virtudes apuntadas experimentarfa nostalgia por el pequerio 

negocio de su barrio, en el que el duefio 0 persona encargada llcmobo por su 

nombre y se tomaba el tiempo para atenderla y escuchar sus inquietudes. 

Resulta obvio que en proceso de vertiginoso crecimiento que vivimos 

hemos evolucionado de una otencion personalizada hacia una otencion 

absolutamente impersonQI y cnonirno. entoncss 81 desaffo de 10 hora para las 

organizaciones est6 dado por no perder la otencion personalizada, pues un 
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c1iente que se siente bien atendido y contenido seguramente siempre vuelve. 

No debemos olvidar oun cuando suene reiterado que definitivamente la 

clave para competir y sobrevivir de los pequenos comercios frente a los super 

e hipermercados es II estar al servicio del c1iente - 10 cual implica una cuesti6n 

de mentalidad pues siempre debe buscarse satisfacer al c1iente cada vez mas 

exigente, sin olvidar que una palabra 0 un gesto amables por pequefios que 

parezcan pueden ser la diferencia entre el axito 0 el fracaso de una venta y 

significar la perdido 0 la conquista del cliente" 

No debemos olvidar que el producto 0 servicio prestado, la ctenclon 

personal, los servicios que se agregan al producto, la calidad y la imagen 

determinan un paquete 0 canasta de valor que el c1iente reconoce. 

Cuando el paquete de valor reconocido por el c1iente es superior al 

valor que el c1iente identifica con el precio, se habra generado satisfacci6n 

para el c1iente. 

Satisfaccion 
del cliente 

Valor total 
percibido= > 

Valor 
atribuido al 
preclO 
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II Satisfacci6n al c1iente con una compra depender6 del rendimiento del producto 

con relaci6n a las expectativas del comprador. Si la actuaci6n del producto no lIega a 

cumplir las expedativas, el c1iente estero insatisfecho. Si la situaci6n supera las expectativas, 

el cliente estar6 muy satisfecho 0 encantado" (1) 

Pero aComo se forman expeetativas los compradores? Las expeetativas 

se fundamentan en las experiencias que ha tenido el c1iente al comprar, en la 

opinion de amigos, compafieros y en la informacion de las promesas del 

comercializador y la competencia. 

Una metodologfa para analizar los cambios necesarios para lograr la 

sotlstocclon del c1iente es la opllcoclon del concepto de cadena de valor 

buscando los procesos c1aves y la totalidad de puntos de contaeto con el 

c1iente para brindar una prestoclon. produeto y servicio superior. 

Obviamente debero analizarse la cadena de valor de los proveedores, 

intermediarios y la de los c1ientes, oderncs de la correspondiente a la 

orqcnlzocion 0 empresa. 

Otra metodologfa mas conocida para lograr medir la sotlsfoccion del 

c1iente consta de los siguientes puntos: 

1- Kotler Philip "Fundamento de mercadohknia" Mejico 1985 P6gina 659 
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Medicion de la Satisfaccion del Cliente 

./ Visitas personales 

./ Mistery Shopping (compra similitudes)
 

./ Buzon sugerencias
 

./ Informacion Del personal
 

./ Encuestas
 

./ Libros de quejas
 

./ Ancllsls de reclamos
 

./ Atender las necesidades del cliente
 

./ Informar al c1iente
 

./ Mejor relocion personal con clientes
 

./ Cornunlcccion
 

./ Metodos rnoternotlco - estadistico
 

./ Evitar
 

• Tiempos ociosos entre sectores y procesos c1aves 

• tntervenclon de muchas personas que puedan incrementar 

errores 

• Un mismo dato con distintos oriqenes documentos que no se 

entienden, facturas por ejemplo. 

• Ausencia de responsable final 
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La implementaci6n de puntos enunciados se puede realizar mediante 

un programa de mejora continua basado en: 

• Comprender a la direcci6n 

• Conocer las forlalezas y debilidades 

• Capacitar y comprender al personal 

• Dar responsabilidades al personal 

• Establecer pautas de calidad 

• Conocer todos los momentos de la verdad 

• Medir la satisfacci6n del c1iente 

• Ser leales con los c1ientes 

• Capacitar para atender mejor 

• Conocer al cliente habitual 

• Darle imporlancia al c1iente 

• Escuchar al cliente 

• Cumplir 10 prometido 

• Satisfacer las necesidades de los clientes 
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En sfntesls 

Se debe: 

CJ Orientar al servido hada las necesidades del c1iente : el c1iente es 

el rev 

CJ Auditar a prestaciones y a profesionales. Mejer comunicar con 

profesionales y socios 

CJ Buena calidad de produetos y cumplimiento puntual de 

compromisos 

CJ Ernision de polzo en 48 horas, contar con centros de otencion en 

todo el pars y telefonos direetos para la otenclon al c1iente 

CJ Mejoras pedagogicas (en este caso los clientes son alumnos) 

CJ Rapidez en la respuesta al c1iente 

CJ Mejora y uniflcocion en los procesos, globalizacion, copocitocion 

y tecnoloqio 

CJ Considerar al consumidor como eje de la orqonlzocion, otenclon 

personalizada y entrenamiento del personal para la soflsfoccion del c1iente 

CJ Red eficiente, capaddad de respuesta inmediata al reclamo y 

otenclon profesionalizada al c1iente 
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CJ Facilidad y rapidez para el pago de los clientes 

CJ Intentos permanentes 

CJ Control de puntos criticos en todo el proceso 

CJ Rastreabilidad de productos, proceso, informacion, protocolos de 

calidad, certiflcoclon del c1iente, auditorfa interna y externa con el cliente. 

Es evidente que conservar al c1iente constituye una politico y un proceso 

clave, retornando la otenclon personalizada en toda empresa que necesite 

ser competitiva. 

La comunicaci6n es la clave en el conocimiento de la satisfacci6n 

del cliente 

Entiendo valioso seficlor que desde mi optlco, la teorfa de la 

comunlcocion indica que el esquema bosico de todo proceso 

comunicacional es del tipo que se refleja en el siguiente grafico: 

'-­
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Emisor del 
mensaje 

." 

Codificacion 
(R) 

.,Ir 

Medics de 
transmisiones del 
mensaje 

Decodificaci6n 

., 
Receptordel 
mensaje 

r = Ruido 0 todo deformaci6n sufrida por el mensaje entre su emisi6n y s 

recepci6n. 

R = Comprobaci6n de que el mensaje lIegue sin ruido; se realimentar6 el 

proceso con las correciones necesarias. 
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En principle, todo proceso de cornunlccclon tendrc una estructura 0 

mecanisme analogo al descripto en el cuadro anterior. Por 10 tanto en 

marketing la cornunicocion. que es el tema a tratar de este punto, debe 

entenderse conforme a la vision que brinda La teoria de la comunlcoclon, 

En este sentido amplio, cornunlcoclon puede significar muchas cosas: 

transmitir varios aspectos de la orqcnizocion, y los productos 0 servicios a 

competidores, publico en general. a los poderes, a los c\ientes propios y a la 

competencia, etc., hacer conocer la marca y lograr que se interesen por 

comprar 10 que se vende, publicitar y hacer promociones de ventas, realizar 

ventas personales y promociones a troves del deporte, ocupar espacios, 

metros de gondola en supermercados y tener presencia en comercios 

- minoristas, otorgar margenes y descuentos comerciales, hacer propaganda y 

relaciones publicos, informar a las agencias noticiosas, comunicar los balances 

econornlco - financieros, sostener la imagen y hacer donaciones para la 

beneficiencia 0 para la lucha contra enfermedades, contribuir a las artes y la 

lnvestlqocion etc. 
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La comunlcocion refiere. entonces al conjunto de decisiones, planes y 

acciones destinados a que la empresa, sus productos y servicios y a todo 

atributo relevante de los mismos, para que sean conocidos entre los 

competidores, los clientes 0 consumidores propios y de terceros, de ser posible 

el publico en general de modo positivo es decir para lograr el posicionamiento 

buscado. 

Tal tarea puede articularse a troves de cuatro instrumentos que Kotler 

define asf: 

Publicidad: cualquier forma pagada de presentoclon. que no sea 

personal y de promociones de ideas bienes 0 servicios por parte del 

patrocinador identificado. Por ejemplo material impreso, transmisiones, medios 

exteriores, etcetera. 

Ventas personales: una presentocion oral en una conversoclon con uno 

o varios posibles compradores con el proposlto de realizar ventas. Por ejemplo 

presentaciones de ventas, ferias y exposiciones y programas de incentivos. 

Promociones de ventas: incentivos a corto plazo para fomentar la 

odqulsicion 0 la venta de un producto 0 servicio. Por ejemplo exhibidores en el 

punto de compra, premios descuentos, cupones, publicidad especializada y 

demostraciones. 
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Relaciones pubficas: establecer buenos relaciones con los diferentes 

ptibHcos de una empresa, derivando de ello una publicidad favorable, 

creando una buena imagen corporativa y manejando 0 desviando los 

rumores, cuentos y los hechos desfavorables. 

La promoci6n es el elemento en 10 mezclo en marketing de uno 

organizaci6n que sirve para informar, persuadir y recorder al mercado sobre la 

organizaci6n y/o sus produdos. 

Stanton considera como mezda promocional a 10 combinaci6n de: 

La venta personal: es 10 presentaci6n que hace el representonte de 10 

organizaci6n vendedora de un produdo a un posible diente. En todos los 

negocios se gasta mas dinero en la vento personal que en cualquier forma de 

promoci6n. 

Publicidod: es el tipo de comunicaci6n masiva pagada en la que se 

identifica con deridad af patrocinador. Las formas mas comunes son 10 

transmisi6n por TV y por radio y la lrnpreslon de periodicos y revistas. 

La promoci6n de ventas: se ho disefiodo para complementar 10 

publicidad y coordinar 10 venta personal. En la promoci6n de ventas se 

incfuyen adividades como los concursos para los vendedores y los 

consumidores, las ferios comerciales, las exhibiciones en las tiendas, las 

muestras, los premios y los cupones. 
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La propaganda: es similar a la publicidad, en el sentido de que es un 

tipo de comunicocion masiva de estfmulo a la demanda. Por 10 general 

consiste en la oresentoclon favorable de las noticias, un aviso, sobre un 

produeto u orqonizocion que se presenta en cualquier medio de publicidad. 

La corocteristico unico de la publicidad es que no se paga por ella y que tiene 

credibilidad del material editorial. 

Con frecuencia las organizaciones proporcionan el material para la 

propaganda bajo la forma de comunicados de prenso. conferencias de 

prensa y fotograffas. 

Estrategia eficiente de oromocion involucra desde la seqrnentocion del 

mercado, la diferenclocion y el posicionamiento hasta las metas, el plan y el 

presupuesto de promocicn. 

Comunicacion 

" 
Publicidad 

,Ir ,Ir 

Promoci6n Relaciones 
PUblicasPropaganda 
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Publicidad 

La publicidad forma parte de la estrategia de comunicaciones 

juntamente con la promocion de ventas y las relaciones publicos. 

Genera/mente, se asignan metas y presupuestos espedficos. 

La publicidad es utilizada por empresas con fines de lucro y por los 

gobiernos, las universidades, la salud, la cultura y casi todo el espectro social. 

EI objetivo de la publicidad es una tarea espedfica de la 

comunicoclon, que se debe dirigir hacia una audiencia meta espedfica, 

dentro de un lapso espedfico. Los objetivos de la publicidad se pueden 

c1asificar de acuerdo a su proposito. es decir si se pretenden informar, 

persuadir 0 recordar. 

La publicidad informativa produce nuevos productos 0 servicios 

creando demanda primaria. 

La publicidad persuasiva 0 de cornporocton opera cuando se compite 

y crea demanda selectiva. 

La publicidad recordatoria es para productos 0 servicios ya instalados 

en el mercado 0 maduros y mantiene presencia, permanencia 0 recuerdo del 

producto. 
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Iornbien son objetivos de la publicidad respaldar la venta personal, 

lIegar a personas que no tienen contaeto con 10 fuerza de ventas, mejorar las 

relaciones con los intermediarios y distribuidores, entrar en un nuevo mercado 

o segmento, incentivar el usc del produeto 0 servicio, contrarrestar la 

sustituci6n y crear imagen . 

Los principales medios de publicidad son los diarios 0 peri6dicos, las 

revistas, la televisi6n, la radio, el telefono, el correo, la internet y los murales 

(est6tica) . 

Promociones 

Las promociones forman parte de la estrategia de comunicaci6n 

juntamente con la publicidad y las relaciones publicas. 

A las promociones se les asignan metas y presupuestos espedficos. Los 

montos de estos han adquirido una mayor importancia relativa durante los 

ultimos ofios respeeto del presupuesto de publicidad, incluso comienza a 

observarse saturaci6n en ciertos medios por ejemplo la televisi6n. 
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A la promoci6n se atribuye un impado sobre todo en los mercados de 

ccnsumc mcsivc. mover en el corte ~IQlO qve Q IQ r;;>vQIic;idQd, se dinQ <;;jve es 

mcs ccvunturcl, mas tocticQ, crientcdc Q lncrementcr ventcs en termc rncs 

direda e inmediata. 

Antes las promociones eran IIamadas propaganda. 

~Q prornocion bVSC;Q estimvlQr, Qdemos de IQ demQndQ inmediQto del 

ccnsurnldor, IQ occlcn de los lntermedicrics y ccrnclernentcr Q IQ r;;>vblic;idQd y 

10 vente oerscncl. 

Entre sus objetivos eston los sigl,lientes ccclones; prober un producto 

nuevo 0 melorortc. modlflcor hQbitos de compro exstentes. cfrcer nuevos 

clientes. lncrernentcr el vso de los ~rodvc;tos exstentes cumenrcncc IQS 

comcrcs Q corte plczc. ccntrorrestcr IQ proporc;ion del ccmcetidcr. generQr 

compras compulsivas, ganar la cooperaci6n del minorista, aumentar los 

lnventorics y ventos de los rnlnoristcs. privileQiQr IQ mQrGQ Q medlonc p1Q20. 

Entre los medics vtilizados PQrQ IQ prcrnoclon pveden cltorse. cvoones. 

descuentos de dinero, rebQjQs de oreclcs. orernlcs. bonos, ventcs. 

demostraciones de produetos. ferias comerciales. paquetes a precios 

esoeclcles. meSQS sillQS y sombrillQs con logoti~QS y regQlos; IQJ;;)ic;~ros, 

calendcrlcs. Qorros, remeros. llovercs, relojes, bolscs. etc• 
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Relaciones Publicas 

Las relaciones publicos forman parte de la estrategia de comunicaci6n 

juntamente con la publicidad y las promociones. Iornbien cuentan con las 

metas y presupuestos espedficos. 

Las relaciones publicas establecen buenas relaciones con los diversos 

pubficos de la empresa, obteniendo propaganda favorable, creando una 

imagen social buena y manejando 0 desviando los rumores, casos 0 hechos 

negativos. 

Las relaciones publicas fueron tornbien lIamadas propaganda. 

Las relaciones publicas constituyen un esfuerzo amplio y general de 

comunicaciones para influir sobre las actitudes de diversos grupos hacia la 

organizaci6n. Por 10 general, se las ha diseriado para crear y mantener una 

imagen positiva de la organizaci6n y una relaci6n favorable con sus diversos 

publicos, clientes, posibles c1ientes, accionistas, empleados, sindicatos, la 

comunidad local yel gobierno. 
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Las relaciones publicas comprenden el manejo de la informacion con la 

prensa, los comunicados con los adores sociales y las relaciones con los 

funcionarios publicos y de organizaciones intermedias, la reloclon de obras de 

caridad, servicios de la comunidad, patrocinio de equipos deportivos, el 

aporte de fondos para el arte, la ernislon de boletines para empleados y 

c1ientes, la reollzocion de exhibiciones y demostraciones. 

Los principales medios utilizados son las noticias emitidas por la empresa, 

los discursos 0 solicitadas, las conferencias de prensa e inaguraciones, los 

audiovisuales como peliculas, videos y todo instrumento de cornunlcoclon 

visual. 

Precios 

En marketing el precio es la cantidad de dinero que pagaran los 

c1ientes por cada unidad vendida. 

Las unidades vendidas pueden ser bienes 0 productos, derechos 0 

servicios. 

EI precio adquiere diferentes nombres segun sea el producto, bien, 

derecho 0 servicios por el que paga, alquiler, honorarios, salario, sueldo, tarifa, 

impuestos, comislon, arancel, etc. 
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Establecido el costo de produccion 0 compra (lrnportcclon realizada en 

el mercado local), la funcion de marketing tiene vital importancia porque es la 

responsable de operar los gastos de dlsfribuclon. Piimsese que estos pueden 

lIegar a ser mas del 40% de aquel costo, cuando tal vez la utilidad final neta 

sea entre un 3% y 5%. 

Desde un punto estrategico, el precio puede ser utilizado con diferentes 

fines. 

En principio el precio es fuente de diferenciocion y posicionamiento. 

Un precio alto puede posicionar un producto 0 servicio que brinde mas 

calidad, mejor tecnologfa, status etc. Adernos de asegurar ganancias si los 

costos son menores, puede constituirse en barrera de entrada al sector, 

mercado 0 segmento, para los competidores. 

Un precio bajo puede posicionar a un producto 0 servicio cuando 

compite por preclo. Y en el caso de que sea mas bajo del mercado, 

generando utilidad y compitiendo en las demos diferenciaciones como 

calidad, servicios, etc. tambien sera una barrera de entrada para los demos 

competidores. Cuando se compite con precio, en el punto de cobertura 0 en 

zonas de perdldos, se debe tener claro que el mercado meta a alcanzar 

remunere las perdidas soportadas, las cuales sercn consideradas como una 

inversion hasta un recupero por utilidades. 
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En tal contexto competitivo el precio puede ser determinado alto 0 

bajo, segun la demanda 10 permita y las estrategias competitivas 10 

determinen. Estas pueden estar orientadas a diferentes objetivos por ejemplo 

establecer barreras de entrada para los competidores, superar las barreras de 

entradas de los competidores. supervivir 0 mantener el statu quo, incrementar 

utilidades, incrementar la participaci6n en el mercado, ser lider en calidad, 

mantener concesionarios 0 representantes, cubrir areas geograficas, hacer 

sinergia con otros produetos, etc. 

Medici6n 

Lo que ha ocurrido en un periodo de uno 0 tres meses inmediatos 

anteriores importan perc no seron tratados ceo pues tal vez su onolisls 

corresponda al campo de la ouditorio y a otros fines. 

La medici6n que se referira en adelante esta orientada a apoyar la 

acci6n presente y futura, para competir en mejores condiciones y para lograr 

la satisfacci6n total del c1iente. En este sentido al marketing Ie lnteresoro medir 

al menos las ventas, la publicidad y la satisfacci6n del c1iente. 
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A las ventas porque son la principal fuente de ingresos de la compcfiio. 

a la segunda porque los recursos que se dedican a publicidad son cada dio 

mas cuantiosos y debe controlarse si alcanzan los objetivos prometidos, ya la 

satisfacci6n del c1iente porque el mismo deberfa ser la preocupocion principal 

de toda orqonizocion 0 empresa. 

Medicion de la satisfaccion del cliente 

Whiteley desarrolla el tema de mediclon como se resume en adelante. 

Comienza proponiendo la creoclon de drculos de calidad integrados 

por pequefios grupos de personas abocadas a la resoluci6n de problemas 

orientadas a medir la sofisfocclon del cliente, estos grupos desorrolloron una 

metodologfa basica para: 

Medir las necesidades del c1iente, 

Retroceder en los procesos que desembocan en la otencion al 

c1iente, para orientarlos ala satisfacci6n del mismo, 

Determinar los deseos de c1ientes cuantificables y no cuantificables. 

Los obietivos de la rnedicion de la satisfacci6n del c1iente propuestos 

ser6n: 
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Elegir 10 que se medir6
 

Lograr que el c1iente aporte el resultado de la medicion
 

Evaluar nuestro desempeiio
 

Evaluar el desempeiio de los compeHdores
 

Una de las razones por las que se han establecido estas metodologfas 

para medir es que la informacion estadfstica - contable (interna) est6 

desactualizada cuando es emitida y no refiere a juicios de valor como 

la sotlstccclon del c1iente. 

~Como poner en marcha un sistema de medlclons Convendr6 

comenzar por establecer un programa de rnedicion. 

Un programa de rnediclon debe contar con los canales que transmitan 

la informacion a toda la orqonlzoclon acerca de 10 que es importante 

para el c1iente. 

EI programa debe: 

1- Contemplar los factores c1aves del exito del servicio 0 producto y cu61es con las 

caracteristicas de estos. 

2- Permitir analizar y mejorar con los procesos c1aves y procedimientos vinculados 

con estos que dificultan satisfacer al cliente. 

3- Proporcionar mejor a la organizaci6n 0 empresa, comunicando al mercado en 

todo 10 que es superior. 
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4- Premiar a los trabajadores vinculados con el exito y reentrenar a los de 

rendimiento inferior. (2) 

Whiteley propone los datos a obtener para el programa, los mismos son 

los siguientes: 

npos de Informacion Metodos para obtenerla 

iQue coructerisficos del prod ueto 0 servicio Grupos de focalizaci6n, otros metodos para 

pueden ser importantes para sus c1iente? formular preguntas "abiertas" 

iCuol es la importancia relativa de cada Encuesta sobre los clientes, otros metodos 

caraetenstica?
 

iQue nivel de resultados en cada caraeteristica es
 Encuestas sobre los dientes, otros metodos 

sofisfoctono para los dientes? 

iCon que encacia usted suministra realmente cada Encuestas sobre los dientes, "compradores 

caracteristica del produeto y el servicio? encubiertos" 

a Los procedimientos intemos que usted aplica Medidas del proceso intemo (indices de defeetos t 

eston confroiodos, y tienen resultados tales que medidas estadfsticas de la voriccion, "'diagn6sticos" 

crean las caracteristicas del produeto y el servicio del funcionamiento de cada unidad dentro de la 

mas importantes para los clientes, de manera organizaci6n, ete.) 

consistente y con un perfeccionamiento constante? 

2-Whiteley Richard D."La Empresa consagrada al ClienteN.Buenos Aires 1992 
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Como herramientas para la medici6n de la satisfacci6n del c1iente se 

utilizan rnotemctlcos mas poderosas que las citadas, con metodos basados en 

teorfas de muestras estadfsticas, en cclculo de probabilidades, etc. , que 

garantizan un mayor rigor cientffico. 

Son herramientas similares en su enjundia y poder explicativo a las 

motemotlcos - y cdernos ciencias sociales, como la psicologfa, la psicologfa 

social, etc., - aplicadas en encuestas 0 estudios de mercado. 

Volviendo al sistema descripto por whiteley, algunos de los metodos mas 

utilizados son: 

A)- Encuestas por correo: evidentemente por el costo del timbre 0 

estampilla es mas caro que las torietos, Son menos manipulable, perc 

normalmente pueden no recibirse todas las enviadas, 10 cual resiente la 

representatividad de la muestra. 

B)- Entrevista a los c1ientes: puede ser telef6nica 0 personal. Es la mas 

confiable, la mas cara, la que mas tiempo lIeva. Permite segmentaciones mas 

finas. 

C)- Torjetos urnas: Las torjetcs son completadas por los c1ientes, es LIn 

metodo econ6mico y rcpido. Puede ser manipulable si el personal induce a su 

lIenado. 
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D)- Compradores encubiertos: Son profesionales. Inconvenientes: costo 

elevado, el empleado puede descubrirlo y manipularlo, son subjetivos y 

pueden ofender 01 trabajador. EI universe es menor. 

E)- Encuestas hechas por terceros: ccmoros. proveedores, etc. 

F)- todos los sectores de las organizaciones 0 empresas incorpororcn 

graficos y diagramas de sus progresos y folios, para representor sus gestiones y 

operaci6n. 

~Que hacer cuando se logra medir? Deben determinarse las normas 

que sostendrcn los esfuerzos permanentes por mantener y acrecentar 10 

satisfacci6n del c1iente. 

EI resultado de 10 medici6n debe corregir todo 10 que sea necesario a 

nivel estrategico y operativo y en coda uno de los procesos vinculados con el 

cliente interno y externo. La correcci6n debe nacer en el conocimiento, por 

parte de todos los miembros de 10 organizaci6n, de los resultados de 10 

medici6n, y reflejarse en las normas que aseguren ellogro de las nuevas metas 

de satisfacci6n del c1iente con los indices de calidad establecidos. 

EI sistema de medici6n comprendero 10 que hace nuestro cornpcnlo y 

los competidores. 
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Pero no es suficiente con tener un sistema de rnedlcion y las normas 

destinadas a lograr la sotlstocclon de c1iente, es necesario que las normas no 

se cristalicen, que se actualicen, que permanezcan vivas. Para ello no queda 

otro camino que medir continuamente. 

~Pero que implica implementar normas? Estas por sf mismas diffcilmente 

puedan ser cumplidas si la orqcnizccicn no cuenta con los procesos. 

procedimientos y sistemas aptos para tal fin. Y esto no es secundario, si la 

orqonlzoclon 0 empresa no puede ajustarse en tales aspectos no pedro 

cumplir con la mayorfa de las normas. 

Una vez que se midieron las caracterfsticas 0 aspectos relevantes, como 

se rnosfro en el cuadro se deben definir metas adecuadas para satisfacer al 

c1iente con la calidad de un servicio superior. 

Sobre la base de estas metas se revlscrcn todos los procesos, sistemas y 

procedimientos involucrados en la consecuclon de las mismas a efectos de 

modificarlos 0 manejarlos. Una metodologfa de onollsis muy util es desarrollar 

cadenas de valor internas y externas de los procesos c1aves considerando 

tanto al c1iente externo como al c1iente interno. 

Las modificaciones que se necesiten introducir en los procesos. sistemas 

y procedimientos, as! como las metas establecidas para satisfacer al c1iente ­

resultantes del onolisis - debercn ser medidas y controladas. 

-89­



Deben tenerse muy en cuenta que todo plan puede caer si desde el 

principio del proceso y hasta su implementaci6n final - y permanente - no se 

involucra al personal. desde el nurnero uno 0 Ifder de la organizaci6n, hasta 

cada una de las personas que tienen contacto - todo tipo de contacto - con 

los c1ientes. Las acciones centrales, en tal sentido, ser6n la capacitaci6n, la 

identificaci6n con las metas y la motivaci6n. 
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CAPITULO CUARTO: ALGUNAS FORMAS DE ACERCARNOS 

AL CLiENTE 
La dave de toda venta es demostrar 
que la cosa ofrecida es todo 
10 que debe ser. (Alfred Fuller) 

En nuestro medio al detallista se 10 conoce como minorista 0 comercio 

minorista, y realiza ventas directamente al c1iente 0 al consumidor final. 

Tal serfa el caso de una estoclon de servicio que cuenta con una 

pequerio tienda (kiosco) en la que se venden golosinas, radios para 

cutomovlles a los clientes de combustible preferentemente. 

Aunque la mayorfa de las tiendas de venta al detalle (minorista) son 

pequefios. tornbien las hay grandes. Ambas se encuentran en zonas rurales y 

en ciudades. 

Las grandes cuentan con una division del trabajo, espectclzoclon de la 

odminlsfroclon. poder adquisitivo, acceso a la gran industria, desarrollo de 

marcas propias,. solidez financiera, y las pequefios con 'fIexibilidad en las 

operaciones, mercaderfas seleccionadas, servicios personalizados y c1ientes 

identificados. 

La venta al detalle puede c1asificarse entre otras formas en dos sub ­

conjuntos: realizadas en tiendas y no realizadas en tiendas. En las primeras se 

realizan el 85% de las ventas al detalle, mientras que en las segundas el 15% 

restante. 
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Las ventas al detalle realizadas en tiendas comprenden: 

• Tiendas de departamentos: .. Un soporte de la venta al detalle en los 

Estados Unidos es la tienda de departamentos, una instituci6n de venta al 

detalle en gran escala que tiene un surtido de productos muy ancho y 

profundo, que frata de no competir sobre la base de los precios y que 

proporciona una amplia gama de servicios a los clientes" 

• Alrnccen de descuentos: "Usa el precio como un punto de venta 

importante al combinar los precios relativamente bajos y mercaderfas suaves 

en particular ropa y marcas conocidas de mercancfas duras incluyendo 

efectos electrodomestlcos y accesorios para el hogar. Si bien venden a bajos 

precios, est6n incluyendo Ifneas de m6s calidad. 

• Salas de exhibici6n de cctcloqos: incluyen cotoloqos completos y 

varios artfculos de muestra que son exhibidos en salas 0 lugares especiales en 

las tiendas. Iornbien los cat61ogos son enviados por correo 0 publicitados en 

diarios 0 revistas. La oferta es ancha y de poea profundidad, con precios bajos 

y pocos servicios. Generalmente los rubros son la fotograffa, la electr6nica, la 

joyeria, equipaje y los regalos. 

• Tiendas de Ifneas limitadas: tienen un surtido de pocos productos, 

estrecho y profundo. 
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Venden sin descuentos aunque se preocupan por los precios bajos. 

Trabajan en varias Ifneas de productos relacionados por ejemplo zapatos, rope 

deportiva, 0 en una sola Ifnea por ejemplo zapatos 0 parte de una Ifnea de 

zapatos de golf y se identifican con la marca del producto. 

• Supermercados: presenta varias Ifneas de productos relacionadas, un 

alto grade de autoservicio, cajas registradoras muy centralizadas y precios 

competitivos. 

Vende varias c1ases de mercaderfas desde materiales para la construcci6n, 

muebles de oficina, artfculos dornestlcos. hasta alimentos, que son sus 

productos principales. Los alimentos tiene un surtido de productos 

moderadamente ancho y medianamente profundo. 

• Tienda de conveniencia: aparecidas para satisfacer la creciente 

demanda de mayor comodidad por parte de los consumidores de areas 

suburbanas y residenciales, permaneciendo abiertas muchas horas 0 - incluso 

- no cerrando durante las veinticuatro horas, venden bcslcornente alimentos 

artfculos no alimenticios de conveniencia, tienen precios mas bajos que las 

demos tiendas de alimentos, tornblen ofrecen nafta, comidas ropldos y 

servicios como cajeros outornotlcos 0 lavadero de autom6viles. 
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• Asociaci6n de almacenes: Tcrnbien lIamadas asociaci6n mayorista 0 

c1ubes de mayoristas, combina la venta al detalle y el mayoreo, el surtido de 

productos es muy amplio y poco profundo, precios muy bajos y pocos 

servicios, atiende a sus miembros y a los consumidores. Fue creado en Europa, 

en EEUU de America. 

Las ventas al detalle no realizadas en tiendas 

Representan el 25% de las ventas al deta/le y alcanzan los 200.000 

millones al ana en nuestro pafs. 

Las principales son: 

• Venta directa: "Lo asociaci6n de comercio en este campo 

define a la venta directa, en el contexto de la venta al detalle, como el 

contacto personal entre un vendedor y el consumidor fuera de las tiendas de 

esta categoria. 

Entre las cornpofiios mas conocidas se encuentran Avon, Mary Key, 

Tupperware, Electrolux, etc. Los productos vendidos requieren amplia 

demostraci6n como los cosrneticos. maquinas de coser, aspiradoras, vajillas 

para la cocina, herramientas, etc. 

Los principales tipos de ventas directa son de puerta en puerta y las 

reuniones en las casa. 
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• Telemarketing: tornbien lIamada ventas por telefono, requieren a 

vendedores que comienzan el contacto con un comprador por telefono y 

por el mismo cierra la operoclon de venta. EI comprador no ve el producto, 

aunque la modalidad Ie resulta muy comedo pues evita trasladarse al punto 

de venta y los respectivos trcrnltes. 

EI nivel tecnoloqico alcanzado por la cornputoclon y la telefonfa 

modernas han automatizado y potenciado el volumen de ventas a operar, 

facilitando este tipo de marketing. Hoy se agrega como posibilidad 

tecnolcqlco la utllizocion del Internet. 

Tomblen se utilizan las IIamadas con costo - 0800 - con similar exito, 

aunque con ingresos adicionales pues es pagado por el c1iente. 

Por telemarketing se venden productos y todo tipo de servicios, hasta 

concursos. 

• Ventas en equipos outornotlcos: consisten en la venta de productos 

mediante una mcqulno sin contacto personal entre el comprador y el 

vendedor, orientada hacia la conveniencia 0 compra por impulso. Son ventas 

de alta rotoclon y marcas bien conocidas: oosicamente bebidas fries, cafe, 

golosinas, cigarrillos. 

• Marketing directo: es una forma de venta al detalle sin utilizar tiendas 

que usa medios no personales para conectar a los consumidores, los que, a su 

vez, comprar productos sin visitar una tienda al detalle. 
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Los medios utilizados son la radio, la Television, los periodicos, las revistas, 

los cotoloqos yenvlos por correo direeto. Los pedidos son realizados por 

teletono 0 correo. Las principales formas de marketing direeto son el correo 

direeto, por cotcloqo. por television etc. 

Debemos acercarnos al diente para entender sus problemas y poder 

darles servicios de calidad donde y como y cuondo ellos 10 necesiten. 

Buscar permanentemente la excelencia es entender al cliente, 

satisfacer sus deseos, y darle soluciones totales. 

Que se materializan en: 

• Soluciones perfectas ante sus ojos 

• Fortalecer el conocimiento de sus problemas 

• Competitividad en la linea de produetos 

• Excelencia en implementar las tres anteriores. 

Vemos 10 importante que es todo el personal de la empresa, 

comprenda la rnlsion y objetivos del cliente para ayudarlo a lIegar al exito. 

EI esfuerzo de toda estrategia debe apuntar a solucionar los problemas 

del c1iente. 

EI cliente promedio procticornente no existe. 
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Actualmente operan en la Argentina unas 40 organizaciones de venta 

direeta y todos los ofios aproximadamente 20.000 personas en su gran mayoria 

mujeres con edades que oscilan entre los 20 y los 45 ofios entran y solen del 

sistema. 

Ninguna de las cornpofilcs ofrece empleos con relaci6n de 

dependencia y casi todas apelan a multiples programas de premios para 

lograr el mayor rendimiento de su cuerpo de vendedoras. 

Sin excepci6n las ernprescs que operan en el pars hacen gala del low 

profile. Los presupuestos que destinan a publicidad registran cifras mfnimas y 

contrariamente a 10 que pueden suponerse en mayorfa de los casos sus 

programas de capacitaci6n son rudimentarios. 

Marketing competitivo 

~Han cambiado los mercados? ~c6mo 0 en que han cambiado? Y 

nuevamente es volldo remitirse a Kotler: "las organizaciones que Ie venden a 

mercados de consumidores y de empresas saben que no pueden agradar a 

todos los compradores de esos mercados 0 cuando menos, a todos los 

compradores de la misma manera. Saben que hay demasiados compradores, 

que estcn demasiado diseminados y que sus necesidades y hooltos de 
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compra son demasiados variados cdernos la capacidad de las empresas para 

atender a mercados tambiEm es muy variada. 

Asi, cada empresa debe tratar de identificar las partes del mercado a 

que pedro atender mejor en lugar de tratar de competir en un mercado 

entero, en ocasiones contra competidores superiores" 

" Los vendedores no siempre se han atenido a esta filosoffa. Su logica ha 

pasado por tres etapas: 

Mercadotecnia masiva: En la mercadotecnia masiva, el vendedor 

fabrica un producto, 10 distribuye y 10 promueve en masa para todos los 

compradores. En un tiempo Coca Cola solo produda un refresco para todo el 

mercado, con la esperanza de agradar a todos. EI razonamiento para la 

mercadotecnia masiva es que deberon conducir a costos y precios mas bajos 

posibles y a crear el mayor mercado potencial. 

Mercadotecnia de producto diferenciado: En este coso. el 

vendedor fabrica dos 0 mas productos con diferentes corccteristlcos. estilos, 

colkiod, tornofio, etc. Mas adelante Coca Cola produjo varios refrescos 

embotellados en diferentes envases y tcrnofios, Estos fueron disefiodos para 

ofrecerle variedad a los comprodores, antes que para atraer a diferentes 

segmentos del mercado. EI argumento para la mercadotecnia de producto 

diferenciado es que los consumidores tienen gustos diferentes que cambian 

con el tiempo. Los consumidores quieren variedad y cambio. 
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La mercadotecnia hacia los mercados meta: En este caso, el 

vendedor identifica segmentos de mercado, elige uno 0 varios y prepara 

mezclas de productos y de mercadotecnia adecuados para cada uno de 

ellos. Por ejemplo ahora Coca Cola produce refrescos para el segmento del 

refresco con ozocor (Coca Cola ciasica y Coca Cereza), el segmento 

dietefico (Coca Cola de dieta y tab.), el segmento sin cafefna (Coca sin 

Cafefna) y el segmento de otros refrescos sin cola (refrescos Minute Maid). 

Es evidente que el marketing actual propone abandonar la producclon 

masiva, aun la diferenciada, para encarar la selecclon de mercados meta y 

producir segun las oportunidades que estes presentan. Los mercados se eston 

fragmentando por la multiplicidad de demandas de sofisticados c1ientes y los 

competidores solo tratar de satisfacerlos. Una forma de sintetizar la situocion es 

pensar que cada vez se ofrecerc menos 10 que se produce, cada vez se 

frctorc de abarcar menos mercados en forma masiva y cada vez se producro 

mas 10 que los c1ientes quieren y en tantas formas como quieran. 

Vistos los mercados desde una optico mocroeconomlco han 

presentado crecimiento de volumen que justificaron la producci6n en masa, 

facilitada por la revolocion industrial. Este proceso dur6 10 suficiente y dio 

resultados positivos basados en las utilidades crecientes de absorber los costos 

fijos por producir en escala, como para creer que el proceso no tendrfa 

solucion de continuidad. La comercializaci6n bosico correspondiente a esta 
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cosrnovislon determinaba producir grandes volumenes y venderlos, el 

mercado 10 absorberia. Cuanto mayor fuera la escala de producclon y mayor 

el mercado rnosivo. mejor. En adelante las empresas seguiran deflnlendose 

por el producto 0 servicio que produzcan, perc estos ya no sercn definidos por 

el empresario solamente sino - fundamentalmente - por 10 que determinen los 

mercados, 0 los segmentos de estes. es decir, por 10 que defina el c1iente. 

La industria y el comercio son organizaciones que deben satisfacer a los 

c1ientes, para 10 cual producen bienes 0 servicios iDeben dejar de verse como 

solamente productoras de bienes y serviciosl. 

EI industrial, el comerciante y el prestador de servicios no deben tratar 

de convencer al c1iente para que les compre 10 que producen 0 venden, por 

el contrario, deben convencerse ellos de que deben producir y vender 10 que 

los c1ientes necesitan. 

"Con frecuencia las organizaciones realizan actividades para vender a 

la orqonlzoclon misma. La comerclollzoclon de la orqcnlzocion consiste en 

todas aquellas actividades emprendidas para crear, mantener 0 cambiar las 

actitudes y el comportamiento de los publicos en la mira, en cuanto a la 

orqonizocion. Tanto las organizaciones lucrativas como las no lucrativas 

practican la comerclollzoclon de la orqcnlzocion, 
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Las organizaciones mercantiles patrocinan relaciones publicos 0 

cornpofics de publicidad de la sociedad para pulir sus imagenes. las 

organizaciones no lucrativas, como iglesias, universidades, instituciones de 

caridad, museos y grupos de artistas ejecutantes, comercializan sus 

organizaciones con el proposito de reunir fondos y de atraer a socios 0 

patrones. La cornerclollzoclon de la orqonzoclon requiere que evalue su 

imagen presente y que se prepare un plan de mercadotecnia para mejorarla" 

La Imagen de Empresa 

Debe comenzarse por determinar cuol es la imagen que se tiene de la 

orqonizccion ante la opinion publica, para acentuarla 0 modificarla sequn los 

integrantes de esta la cceptocion 0 no. " la imagen de una orqcnzcclon es la 

forma en que una persona 0 grupo yen a la orqonizccion." 

En el caso de pretender la rnodiflcocion 0 cambio de la imagen, la 

empresa desorrolloro un plan de marketing 0 mercadotecnia para lograr la 

nueva imagen. para 10 cuol. posiblemente, deba mejorar la prestoclon de los 

servicios, capacitar a su personal, incorporar nueva tecnologfa 0 cambiar la 

decoroclon para mejor atender a sus c1ientes. 
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Iornblen el plan de marketing comprendera las acciones de prornocion 

y relaciones publicos necesarias para comunicar su nueva imagen: 

patrocinando actividades comunitarias, relacionando a sus gerentes con 

empresarios y representantes de otras organizaciones vinculadas con la 

actividad de la empresa, ofreciendo seminarios y publicando en un boletfn las 

actividades que ofrece la cornpofilo. 

La imagen de la empresa puede publicitarse, en EEUU estas invierfen 

785 millones de dolores por ono en este rubro. La publicidad de la imagen se 

aplica tanto a su lmposiclon como a defenderla de ataques que pueda sufrir. 

\I Las actividades de comerclcllzoclon de la orqonizccton solo servlrcn si 

la organizacion real encaja con la imagen proyectada. 

Ninguna cantidad de relaciones publicos 0 de publicidad puede 

enganar al publico mucho tiempo si la realidad no encaja con la imagen" 

Imagen de Personas 

\I Las personas Iombien se comercializan. La comerclotizoclon de 

personas consiste en aquellas actividades emprendidas para crear, mantener 

o cambiar las actitudes 0 el comporfamiento en cuanto a una persona 

concreta. Todo tipo de personas y de orqonlzoclon practican la 

cornerclolzcclon de personas. Los polfticos se comercializan para conseguir 
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votos y apoyo para sus programas. Los actores, las estrellas del deporte usan la 

comerclclzoclon para promover sus carreras y mejorar sus ingresos. 

Los profesionales, como medicos, abogados, contadores y arquitectos 

se comercializan para crearse buena fama y aumentar sus actividades. Los 

Ifderes empresariales usan la cornerclollzoclon personal como instrumento 

estrategico para desarrollar la fortuna de su ernpreso Y la suya propia. Los 

negocios, las obras de caridad, los equipos deportivos, los grupos artfsticos, los 

grupos religiosos y otras organizaciones tornblen usan la cornerciolizccion 

personal. EI crear, presumir 0 asociarse con personalidades conocidas muchas 

veces sirve a las organizaciones para alcanzar mejor sus metas" 

"EI objetivo de la cornerciolizoclon de personas es crear una celebridad 

es decir una persona muy conocida cuyo nombre genere otencion. lnteres y 

occion". 

EI alcance de la visibilidad de una celebridad puede ser extenso - a 

nivel internacional 0 nacional - 0 mas restringido, alcanzando solo un area 

geografica 0 segmento comunitario 0 social. 

La durocion de una personalidad es variable, tiene un cicio de vida y 

puede ser prolongada 0 corta. del mismo modo que la trcnsformocion en 

personalidad puede ser lenta 0 fulminante, de un dfa para el otro. La duroclon 

en la mayorfa de los casos es diflcil de manejar. 
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\I EI proceso para la cornerclollzoclon de personas es parecido al usado 

en la cornerclolizoclon de los produetos y los servicios. 

La cornerciollzocion de personas parten de una cuidadosa 

lnvestlqcclon de mercado y de un onollsls para averiguar las necesidades de 

los consumidores y los segmentos del mercado. 

A contlnuoclon viene el desarrollo del producto. es decir la evoluoclon 

de las cualidades y la imagen presentes de la persona y la conversion de la 

persona para encajar mejor en las necesidades y expectativas del mercado. 

Por ultimo. el comercializador desarrolla programas para voloror, promover y 

ofrecer a la celebridad. 

Algunas personas cuentan con la capacidad, la apariencia y el 

comportamiento naturales que valoran los segmentos que eston en la mira. Sin 

embargo. en la mayor parte de los cosos. la posicion de la celebridad. en 

cualquier campo. debe ser desarrollada aetivamente por medio de una 

buena cornerclollzcclon de la persona" 

Marketing de Lugares 

\I La cornerclclzoclon de lugares entrono las actividades emprendidas 

para creor, mantener 0 cambiar las actitudes 0 el comportamiento en cuanto 

a lug ares concretos. 
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Algunos ejemplos incluyen la comerclollzccion de lugares para negocios 

y la cornerclcllzoclon de vacaciones" 

Basicamente, la comerclcllzcclon de lugares para negocios consiste en 

el desarrollo, venta 0 alquiler de lugares para negocios, como pueden ser 

locales para industrias, tiendas, oficinas, depositos, almacenes 

convenciones. Icrnblen la compra de grandes extensiones de tierra en los que 

se lnstoloron parques industriales, centros comerciales 0 conglomerados de 

oficinas. 

Con tales motivos las sumas invertidas en publicidad son de gran 

magnitud. 

La cornerclolzccicn de lugares tiene importancia en la urbonizcclon. 

aSI como en el desplazamiento de industrias 0 barrios desde centros poblados 

o espacios lejanos. Generalmente los gobiernos son los motores de este tipo de 

proyectos. 

En cambio, la comerciolizcclon de vacaciones " entrofio atraer a 

vacacionistas a centros de solud. centros vacacionales, ciudades, estados 

incluso poises enteros. 

EI esfuerzo es realizado por las agencias de viajes, Iineas cerecs. c1ubes 

de autos, cornpofilos petroleras, hoteles, moteles y organismos de gobiernos" 

Muchas ciudades comercializan sus atractivos turisticos, Maiami, Punta 

del Este, Mar del Plata, Cordoba, Mendoza son ejemplos muy conocidos. 
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II 

Marketing de Ideas 

En cierto sentido, toda la mercadotecnia es una cornerclollzoclon de 

ideas" aunque en este caso solo se frotoro de la cornerclollzocion de ideas 

sociales, como pueden ser las campaiias de salud publica, las ambientales, la 

familiar, la de derechos humanos 0 la igualdad racial. A este conjunto se 10 

llama cornerclollzoclon social. 

La cornerclolzoclon social consiste en diseiiar, aplicar y controlar 

programas destinados a mejorar la cceptcclon de una idea" causa 0 

costumbre sociales, entre los miembros de un grupo en la mira". 

Los objetivos de los comercializadores sociales pueden ser varios: 

difundir conocimientos (valor nutritivo de alimentos), aetivar un hecho unlco 

(vacuna), cambiar el comportamiento (no beber al conducir) 0 crear una 

creencia b6sica (contratar minusvolidos). 

EI plan de marketing consta de los siguientes pasos: 

1- Definicion de objetivos del cambio social 

2- Anollsls de actitudes, creencias, valores y conductas 

3- Procedimiento de comunlccclon y dlstribucion 

4- Plan y orqonzcclon de la mercadotecnia 

5- Evolucclon y ajuste del programa. 

Un plan como es detallado puede aplicarse, por ejemplo, a la lucha contra la 

droqodlccion. 
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CAPITULO QUINTO: ALGUNAS CONSIDERACIONES SOBRE 

LA ATENCION PERSONALIZADA AL CLiENTE. 

La clave del exito de un negocio 
es pensar en diente. (Lie. Maria Paz) 

No seria posible comenzar el presente capitulo sin hacer referencia a la 

" Walt Disney Company" orqonlzoclon modele en la cornerclcllzoclon de 

servicios. 

"Ademos de estar Iiderando los ingresos por taquilla entre los estudios 

clnemotoqrcflcos. con su " Magia de Disney" en Disney World cuenta con mas 

de 25 millones de personas que la visitan. Dispone de 28.000 acres de 

atractivos como la montana especial, el viaje a la lmcqinocion. piratas y 

lagunas. Pero atrae con su pulcritud, por la amabilidad de sus empleados y la 

calidezy el orden. 

Su obseslon en atender a sus clientes, con excelencia de servicios para 

superar sus expectativas destoccndose por el desernpefio mostrado por sus 

ejecutivos y hasta por el empleado que sella las manos en la entrada. 

Cuenta con una universidad para sus empleados en Orlando, donde 

aprenden a ayudar a otras personas a disfrutar, a desenvolverse en el negocio, 

a actuar su tarea, a vestirse y a ser profesionales con los "invitados" 
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Toman cursos lIamados Tradiciones I y Tradiciones II, para conocer el 

lenguaje, la historia y la cultura de Disney, aprenden a ser serviciales y siempre 

amables. Un codiqo interno les impone no lIevar barba ni bigote, cabello largo 

ni aros. 

Sus administradores deben actuar cerca de sus empleados y clientes y 

pasearse en algun momento de su carrera con un disfraz de algun personaje 

por el parque 0 cobrando boletos de entrada, vendiendo palomitas de rnoiz. 

en fin, dejando el escritorio y viviendo la ernpreso realmente. 

Los empleados tiene una zona recreativa separada exclusiva, que 

cuenta con biblioteca, lago, casino, donde pueden pasar dies de campo 0 

pescar 0 pasear en barco, y al abandonar la empresa dejan un formulario con 

su opinion sobre el trabajo realizado en Disney. Pues a Disney Ie interesa 

producir la sotlstocclon de sus empleados y que se sientan importantes para la 

orqcnizoclon. Empresas como la General Electric y AT&T 0 G.M. y American 

Airlines envlan sus administradores a la Universidad de Disney. 

II En los pasados 7 arios, el ingreso anual a Disney se ha triplicado, con creces, a 

4,7 mil millones de dolores, Las utilidades de la sociedad se han multiplicado por siete. Los 

ingresos han aumentado al ritmo anual de 23%, y el ingreso neto al 50%. Asl, pues, la 

empresa Disney ha encontrado que, ofreciendo un servicio excelente a sus c1ientes, tornbien 

sirve a la misma" (1) 

l-Kofler obra dtcdo capitulo 22 
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Diferenciaci6n par Calidad de Servicias 

Para competir en servicios, deben diferenciarse los distintos servicios 

prestados entre competidores. 

La dlferenciocion es 10 que permite posicionar competitivamente a un 

producto, con los servicios ocurre 10 mismo. 

De todos modos la empresa de servicios, odemcs, tiene la posibilidad 

de diferenciar su prestaci6n por medio de las personas con personal de 

contacto mas capacitado y motivado que el de la competencia con su 

entorno material, dando mas comodidades nsicas y materiales a los clientes 

durante la ctenclon. y con los procesos hoclendolos funcionales para obtener 

una prestcclon superior. 

La clave est6 en superar las expectativas que tiene el cliente en cuanto 

a la calidad del servicio. Como dice un ejecutivo de American Express no 

prometa mas de 10 que puede ofrecer, perc ofrezca mas de 10 que promete". 

estas expectativas se basan en experiencias pasadas, comentarios y 

publicidad de la empresa de servicios. Si el servicio percibido de una empresa 

dada supera el servicio esperado, es probable que los clientes vuelvan a 

recurrir al prestador. la conservaci6n de clientes es quiz6 la mejor medida de la 

calidad, es decir, la capacidad de la empresa de servicios para conservar a 
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sus c1ientes depende de la consistencia con que las proporcione valor. 

Por ejemplo mientras que la meta de calidad del fabricante podria se 

II ningun defeeto", la meta del prestador de servicios seric II ninguna deserci6n 

de c1ientes". 

La calidad en los servicios es mas diffcil de establecer que en los 

produetos, es mas diffcil juzgar la calidad en el corte del cabello, que la 

maquina que sirvi6 para cortorto. la calidad en los servicios genera 

incrementos importantes de costo, aunque estos se recuperorcn a medida 

que la mayor satisfacci6n .el c1iente incremente la cantidad requerida con 10 

cual - consiguientemente - crecercn los ingresos por ventas y las ganancias. 

Los errores de Ca.lidad 

otro problema inherente a la calidad de los servicios consiste en que 

diffcilmente se los pueda prestar con un nivel de satisfacci6n constante 

muchas veces se producen problemas 0 errores que no pueden preverse ­

como por ejemplo la busquedo Del cero defeeto en la producci6n de un 

produeto - y es posible que un vuelo salga atrasado, 0 un plato de comida no 

este 10 suficientemente caliente. En estos casos, la empresa debero esforzarse 

'­ por tornar al c1iente insatisfecho en un c1iente conforme, corrigiendo 

inmediatamente - y sin considerar el costo - el error. 
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Para 10 cual se deberc dar facultades a los empleados de contacto con 

el fin de que resuelvan el problema prontamente. No es posible que este deba 

perder tiempo en pedir autorizaci6n para tomar una medida correctiva - y 

solicitar autorizaci6n por el gasto correspondiente - molestando. mas oun. al 

cliente. 01 hacerlo esperar por la soluci6n de su problema. 

As! el mozo respondero inmediatamente el plato tibio pidiendo 

disculpas e incluso convidando luego de una copa 0 un cafe sin cargo al 

cliente. 0 el empleado de una agencia de viajes pedira disculpas por un 

servicio deficiente. y posiblemente regale un ramo de flores a su c1iente sin 

generar tramite alguno. 

Kotler agrega son las virtudes en cuanto a la calidad de losservicios: 

la obsesi6n con los c1ientes. la dedicaci6n de la alta gerencia para 

conseguir la calidad. 

EI establecimiento de elevadas normas de calidad para los servicios. 

la vigilancia de los servicios muy de cerco. y la satisfacci6n de los 

empleados y clientes. 
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La administraci6n tiene que comprender una cosa la calidad la 

define el consumidor y no el productor - vendedor del servicio. Una 

peluquera puede estar encantada con el peinado que Ie hizo al 

cabello de un cliente, perc si este 10 considera espantoso, entonces la 

calidad del servicio fue pobre. 

La Calidad constante de Servicios 

Lo que cuenta es 10 que piensa el consumidor sobre el servicio. 

Cuando este no cumple con las expectativas del c1iente pueden 

sobrevenir perdidos de ventas a los clientes actuales y dejar de atraer 

nuevos c1ientes. 

Por consiguiente es indispensable que la administraci6n luche por 

mantener una calidad consistente a los servicios al nivel de las 

expectativas del consumidor 0 por encima de estes. sin embargo en 

ocasiones resulta proctlcomente imposible estandarizar la calidad del 

servicio, es decir mantener consistencia en su producci6n. 

Por 10comun la calidad del desempefio varia incluso dentro de la 

misma organizaci6n. 
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La calidad del servicio es el fundamento del marketing de 

servicios. Un servicio de alta calidad Ie da credibilidad a la fuerza 

vendedora y la publicidad, estimula las comunicaciones de boca en 

boca, realza la percepci6n de valor de los clientes y levanta la moral y 

afianza la lealtad de los empleados y c/ientes per igual. La calidad del 

servicio no es una disciplina distinta del marketing de servicios es la parte 

central de este. 

II Lo esencial es la calidad de un servicio es su confiabilidad: que 

se cumpla 10 prometido. Las empresas que rutinariamente no cumplen 

10 que prometen, que no son confiables, que comefen 'frecuentes 

errores, pierden la confianza de sus c/ientes. Y la confianza de la 

c1ientela es el activo mas valioso de una cornpofiio de servicios". 

Reexpresando: 

• EI objetivo principal es lograr en los hechos que los 

productos 0 servicios ofrecidos resulten impostergables a los ojos de los 

consumidores nuevos y de los habituales. 
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• EI precio y las condiciones de pago deberon convertirse en 

una tentocion. No habra lugar para fa/sas rebajas. Los intereses debercn 

disminuir hasta eliminarse. 

• La otencion debera ser mejor que la actual. La cortesfa 

debe reinar y todo bloqueo interno y burocrcflco que impida que se 

concreten las operaciones con fluidez. deben desaparecer. 

• Hay que negociar con los proveedores transfiriendo parte 

de los bene'ficios otorgados a los c1ientes. 

• Se debe lograr que la opreciocion de toda la estrategia 

por parte de los consumidores sea positivamente diferente respeeto de la 

oferta de la competencia. No solo hay que anunciar 10 mejor y exclusivo. 

tomblen debe serlo. 

En sintesis: 

Aspectos b6sicos sobre 10 otenci6n personolizodo del cliente 

Aumentor 10 diferencios competitivos
 

Aumentor 10 colidod de los servicios
 

Aumentor 10 productividod de los servicios
 

Buscor 10 fidelidod de los clientes.
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Tras 10 expuesto se impone senolor que en la actualidad el fenorneno de los 

hipermercados plantea el siguiente enfrentamiento. 

Atenci6n Personalizada Vs atenci6n Despersonalizada 

EI exito comercial de un hiper se basa en concentrar grandes 

cantidades de personas y productos dentro de una superficie bajo su control, 

apelando a tentar al consumidor con el anzuelo de los precios bolos, 

Su l6gica economico se centra en lograr beneficios de la rotocion 

intensa de productos en gondola, en asignar margenes pequefios para 

aumentar la velocidad de rotocion de los productos y generar economias de 

escala por reunir grandes volumenes de productos con muchas personas en 

un espacio bajo su control. 

Esta implicito en esta operatoria vender la mayor cantidad de 

productos que sea posible sin que importe demasiado que es 10 que vende ni 

a quien vende. 

Para tener exito en un negocio con esta l6gica el hiper debe 

desentenderse de todo aquello que Ie aumente los costos, so pena de elevar 

los precios y romper con su propia rozon de ser: los precios bajos. Naturalmente 

el servicio al c1iente no es una buena palabra para disminuir los costos en 

general ni para mantener bajo los precios. 
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Para el c1iente esta sltucclon genera algunas ventajas entre las que 

encontramos: 

• Precios bajos 

• Concenfroclon de productos distintos en el mismo espacio ffsico. 

• Menos gastos de compra de productos de distintos rubros 

• Alguna variedad
 

EI esquema tiene unas cuantas desventajas, entre las que vemos:
 

• Una importante llrnltocion en servicios al c1iente, con 10 indispensable 

• Una despersonclizccion de quien compra 

• EI consumidor enfrenta a una gondola donde se apilan productos 

para que haga el "se toma 0 se deja" sin apoyos, consultas, ni asesoramiento 

alguno. 

• Hayen estos megacentros una frecuente falta de marcas Ifderes 

que por sus precios e imagen no "dan" para las "condiciones" que exigen 

algunos de estos lugares. 

• EI c1iente debe hacer colas para pagar, casi siempre y no se 

respeta su propio tiempo. 

• Debe comprar vigilado por los cuidadores y controles como un 

lodron en vez de ser tratado como un CLiENTE que merece respeto y 

disposlclon. 
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En este aspecto me planteo el siguiente interrogante, ~Es igual 

aquf que en los pafses Europeos? 

La respuesta negativa se impone. esto es asf porque alii los 

consumidores aumentan sus exigencias de mayores servicios, mejores 

ventajas, altas exigencias de imagen y personclzccion que pone en 

dificultades el modele de precios que ya no eston en niveles tan bajos 

"como era en un principio" . 

Las ventajas que exigen para aceptar" ir a" comprar en un lugar 

en general alejado de coso. donde no habra colas, aglomeraciones de 

personas y vehfculos donde se senfrcn un paga (y carga) productos en 

el boul del auto muestran que a largo plazo los costos de estos grandes 

centros tendercn a subir, para mantener adecuada focturoclon. 

Esto ira frontalmente en contra del propio concepto y definicion 

del negocio. 

En la Argen'tina quiz6s suceda algo similar, donde luego de gran 

penetrccion inicial, la fuerza de estos megacentros decrezca 

hasta estabilizarse en un nivel menor al actual. Si dudas, las grandes 

oportunidades de pequefios minoristas son aprovechar estas 

debilidades de los hiper y supermercados, porque pueden diferenciarse 

ante el c1iente con una alta percepclon del valor de sus productos, al 

crear nuevos servicios siempre. 
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As! el minorista tiene oun muchas armas en mano para encontrar 

"su lugar en el mundo". Es realla crisis en la que esto el tradicional "Don 

Pepe". 

La actualidad impone otra vision de comerciante minorista, que 

vic que hay oportunidades si se cambia hacia un nuevo concepto 

comercial, que se basa en "el servicio al c1iente". 

Quizas Don Pepe dira ipero eso yo tornblen 10 se!. Pero la cosa no 

es saberlo sino "hacer" exactamente 10 que la gente de hoy quiere, 

"cambiar su mentalidad". 

Entonces si logra hacerlo, puede ganar. Si sigue aferrado a sus 

viejas practicas descporecero del mercado. Para bien 0 para mal, las 

cosas son asf. 

La Competencia 

aComo juegan aquf la competitividad y las metas? 

aQue es la competitividad? aComo juega aquf? 

Segun el diccionario de la real academia espanola competir 

significa "Contender entre dos 0 mas personas que aspiran a una misma 

cosa" Proviene del latfn CUM y PETERE, con y demandar, "demandar 

ambos la misma cosa en un mismo momento". la respuesta a 10 

segundo es que el no competitivo sera desplazado por quien 10 es. 
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~Cuales aspectos afectan la competitividad de un negocio? 

La tecnologfa que se usa en sus procesos. el marketing que se 

realiza, el manejo de sus empleados, (los sueldos, incentivos y 

motlvoclon para mantener rendimiento, como los capacita, si hay 

definicion clara de las tareas y responsabilidades, etc.) 

Cuando se habla de costos. de rentabilidad, de productividad, 

de inversion y de procesos se eston mostrando los elementos de exito 0 

fracaso de un negocio. 

Estos porornetros deben constituir el desvelo diario del empresario 

(grande, chico, mediano) . 

La unica via posible de verlos claramente y tenerlos bajo severo 

control es el de sintetizarfos dentro de un sistema lntormctlco que los 

analice, los c1asifique y se los brinde cada dio del ofio. 

EI minorista tradicional suele hacer las cosas por lntulclon "a ojo" 

usando el conocido "mosornenomefro nacional", la trpica unidad de 

medida de la lmprovisccion argentina que por ofios respondio a 

preguntas del tipo ~y? ~Como andamos, che? 

Hasta los 80 este estilo pudo funcionar perc para los 90 ya no es 

mas Util. Mas cun. es peligroso aplicarfo donde dependen familias, 

futuros, y esperanzas como oqui, 
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La Calidad de Atenci6n al Cliente 

CaUdad de otencion al c1iente AQue es? II Es el trato personal a 

nivel de excelencia que un proveedor de bienes 0 servicios entrega a 

sus clientes en el cumplimiento de sus funciones espedficas. Esta 

definicion incluye ellogro de las diversas acciones como las siguientes: 

• Tener corteslo: Saludo, tacto y discrecion con el cliente. 

Hacerlo sentir en todo momento muy comedo 

• Tener un alto nivel de disposlcion personal (aetitudes muy 

positivas) 

• Aplicar una politico de acercamiento al cliente que 10 detecte y 

10 vaya a buscar donde se encuentre (sin esperar que el venga hasta el 

negocio) 

• Que el cliente entre a un negocio es responsabilidad y 

decision del maximo responsable del mismo. EI consumidor es totalmente 

ajeno a ambas. 

• Usted debe tener y tomar siempre la iniciativa y mostrarle al 

los problemas que a elle otofien. 

• Respetarlo siempre en sus ideas y comodidades, su 

sentimientos y su tiempo (cuando esto se hace se nota enseguida). 
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• Abandonar 10 tradicional visi6n de c1iente "objeto pasivo 

por mas razonable visi6n de cliente, sujeto activo y persona" 

• Escuchar con suma atenci6n sus inquietudes, dudas y 

reclamos. 

• EI minorista debe aprender y alcanzar la capacidad 

fundamental de saber ponerse en ellugar del c1iente. Eso vale oro. 

• Darle siempre una respuesta positiva que apunte en la 

direcci6n de la soluci6n del problema, hasta que se 10 pueda resolver 

• Plazos para pagar, resoluci6n de problemas en el servicio y 

dificultades en nuestros tiempos de respuesta. 

Son estos solo algunas de las posiciones (sin pretender taxatividad 

alguna, por supuesto), que debe mantener en el tiempo un minorista que 

desea cambiar para adaptarse a las nuevas circunstancias del comercio 

actual. 

Ello 10 horo mas consciente de variables fundamentales para la 

supervivencia de su negocio, que antes qulzos habra descuidado un poco. 

Algunas Estrategias para facilitar la comodidad del Cliente 

La calidad puede ser vista en funci6n de la competencia, en funci6n 

absoluta 0 en funci6n de los parametros de valor percibido de los c1ientes. 
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La percepci6n de la calidad empieza en el momento del matrimonio, 

una buena impresi6n inicial IIeva a una posterior interacci6n positiva que IIeva 

a otra y as! sucesivamente, comienza un virtuoso cfrculo. 

Entiendo que la calidad es la suma de pequeiias cosas por ejemplo: 

• EI lenguaje debe ser acorde al nivel cultural de los c1ientes, debe 

hobkirseles en un lenguaje claro para ellos 

• A los clientes hay que IIamarios por su nombre 

• Se debe tender hacia la atenci6n personalizada 

• Los c1ientes no deben hacer colas 

• A los clientes se les debe solucionar rcpidornente los problemas 

sin pasarlo de persona en persona. 

En aplicarlo 0 no (cosas tan obvias), esta la explicaci6n del fracaso 0 el 

exito. 

Hay que aprender, que es el c1iente quien paga el sueldo y no la 

empresa. 

Se deberon buscar las formas para que el personal se relacione con el 

c1iente (repartir diario en el avi6n 0 micro, menu con platos raros en el bar, 

produetos nuevos). 

Una organizaci6n no puede esperar que su personal se comporte de 

manera x con clientes si ella se comporta con el personal de forma Y 
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Sin duda en el mundo se han gastado millones de dolores para 

investigar como mejorar este aspecto del management de las organizaciones. 

Si pudlerornos supersintetizar todas las investigaciones realizadas 

diriamos que elias intentan dar respuestas ados interrogantes bosicos: Por que 

y como rnotlvor y guiar a los empleados. 

EI por que: ~por que deberia usted, un pequefio 0 mediano 

comerciante, estar interesado en la guia y motlvcclon de sus empleados? Solo 

por que han pasado aquellos dies en que el jefe decfa "hagalo a hora', y el 

trabajo estaba realizado. EI management moderno reconoce un hecho 

boslco: un empleado satisfecho es un empleado productivo. Por 10 que si 

usted quiere que sus colaboradores trabajen mejor, debero ser mas efectivo 

en la gUla y rnotlvoclon de ellos. 

Cuando esto se realiza por el duefio. el supervisor 0 management los 

empleados generalmente trabajan mas entusiasmados uy realizan una mejer 

contrlbuclon al exito del negocio. 

EI como: Como poder ser un gUla mas efectivo para que sus empleados 

trabajen mejor es "Ia pregunta del millon". 

Los estudios realizados traen algun aporte, esencialmente se refieren a 

los distintos estilos de Iiderazgo usados per los manangers y los efectos de esos 

variados estilos sobre la condueta y los resultados de los empleados. 
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Es decir hay diferentes modos de ser "jefes" y el estilo que usted elija 

tendro un efecto directo sobre el "funcionamiento" de sus empleados y sobre 

el exito del negocio. hay muchas maneras de motivar sus empleados y 

alentarlos a mejorar su trabajo. 

Es probable que se sorprenda satisfactoriamente al descubrir cucnto 

puede mejorar sin aumentar necesariamente el salario de un trabajador. 

Un lider en el campo de los negocios es quien puede guiar sus 

empleados en diferentes situaciones a lograr las metas del comercio. En sintesis 

elliderazgo es una habiHdad especial para guiar a otros a alcanzar sus metas. 
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PALABRAS FINALES 

.:. Los estudios de mercado tanto en empresas lucrativas como no 

lucrativas constituyen una herramienta ampliamente implementada, asf se 

analizan la oferta / competidores, la demanda, y la disfribuclon, consHtuye un 

proceso clave pues permite inferir el grade de competitividad existente en un 

sector. 

•:. Los servicios deben desarrollarse y producirse fundamentalmente - y en 

primer termino - conforme 10 desean los c1ientes, aunque de acuerdo con las 

posibilidades de produccion y tecnoloqicos de la compaiifa. 

•:. Resultan de suma importancia a las organizaciones las metodologfas de 

Atencion al Cliente Externo. Siendo las principales polfticas aplicadas las 

siguientes: - Copocltoclon al Personal de Contacto 

Mejora de los sistemas de informacion al c1iente 

Inversion en espacio para la Comodidad del Cliente 

Dlsrninucion de Colas y Tramites. 

•:. En las organizaciones actuales se ha incrementado la oplicocion del 

concepto CADENA DE VALOR, tanto en los procesos internos, como con los 

proveedores y con los competidores. 
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.:. Para las organizaciones actuales es evidente que conservar al 

Cliente constituye una politico y proceso " clave" al igual que la ctencion al 

c1iente externo si es que pretenden ser competitivas. Iornbien es importante 

observar que son objetivos principales: no Perder Clientes Disconformes, t'v1edir 

la Sofistocclon del Cliente y el Mantenimiento del Padron de Clientes. 

•:. Toda empresa que necesite ser competitiva debe realizar 

mediciones periodicos para comprobar si olconzo las metas de publicidad y 

asf justificar las erogaciones en este rubro. aumentarlas 0 disminuirlas. 

',­ La diferencia entre la tecnologfa y la metodologfa propias del 

marketing de servicios y las de marketing de productos queda firmemente 

confirmada, conociendo la diferencia en las estrategias, en las politicos 0 

norrnos. en la seqrnentocion. en la diterenclocion. en el posicionamiento y en 

la dltuslon. 

Es importante destacar que a efectos de alcanzar sus objetivos 

las empresas lucrativas como no lucrativas dan cada vez mayor importancia a 

la ccpocitoclon de sus empleados. 

De 10 expuesto sinteticamente pueden realizarse algunas inferencias y 

consideraciones - de corccter general - asf manifiesto, conviene tener en 

cuenta y difundir ampliamente, la importancia que tendrcn en los escenarios 

futuros los Servicios, no solo como productos sino como asociados a los mismos, 

,­ generando productos aumentadoS 
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Puede asumirse que los nuevos servicios no estcn Iimitados tanto 

por la demanda (necesidad de los clientes) sino mas bien por la falta de 

lmoqlnccion 0 lnnovcclon. Es decir que quien cuente con estas dos 

"Fortalezas" en su orqonizoclon tenore accesos a mercados y nichos casi sin 

limite de demanda. 

No se debe olvidar que la ventaja competitiva nace 

fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de crear para sus 

compradores que exceda el costo de esa ernpreso para crearlo. EI valor es 10 

que los compradores estan dispuestos a pagar y el valor superior sale de 

ofrecer precios mas bajos que los competidores por beneficios equivalentes 0 

por proporcionar beneficios unlcos que justifiquen un precio mayor. 

Por otra parte sera importante continuar con el desarrollo del 

Cliente Externo e Interno profundizar el desarrollo del concepto de cadena de 

valor como herramienta fundamental competitiva y constituir en norma 

permanente el proceso "clave" de CONSERVAR AL CLiENTE. EI Cliente es un 

participante activo en la cadena, se debe estar siempre atento y en contacto 

con el, pues no debemos olvidar que, actualmente una empresa exitosa debe 

estar orientada al servicio. 

Sostengo en suma: Un buen empresario debe proponerse metas 

sucesivas que tengan como centro atraer al c/iente y conservarlo, 10 cual 

significara pequefios exitos diarios y no imponerse aventuras foroonicos que sin 

duda estcn condenadas al fracaso. 
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