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PROPOSITO

La finalizacidn del siglo y milenio que nos toca vivir presenta a la
globalizacién unida a un mayor grado de competitividad en los mercados
exteriores e interiores, como notas distintivas - entre otras no menos
importantes - de un profundo cambio en los escenarios politicos y
econdmicos.

La globdlizacién y la competitividad imponen, a los dirigentes y demds
integrantes de muchas organizaciones y empresas actuales, ingentes esfuerzos
para que estas permanezcan favorablemente posicionadas en los mercados,
con la pemanente aspiraciéon de alcanzar el liderazgo en los escenarios
futuros.

Otra nota distintiva en la economia de este fin de siglo es el cambio de
estructura de la produccién de las riquezas de las naciones, ya que los servicios
han pasado a tener la mayor participacién en el producto bruto de algunos
de los paises econdmicamente mds poderosos — como los EEUU. de América -

y constituyen el sector que genera la mayor cantidad de empleos.



Actualmente, es difici mantener sistemas de produccidn en escala
orientados a mercados masa, por medio de la comercializacién operativa
tradicional. Los mercados se han segmentado, y los clientes — al ser mds
exigentes — son los que determinan qué se debe fabricar.

Ademdas, ya no parece suficiente contar con la experiencia para dirigir
las organizaciones y “hacer fortuna”, con los métodos aplicados durante las
Ultimas décadas de economia mds cemrada y menos competitiva.

Para enfrentar estos cambios, se debe tener una cosmovisidn
estratégica y adoptar metodologias de Marketing Competitivo que permitan
un desempeno superior para satisfacer al cliente. Y eso vale tanto para
funcionarios como para empresarios y profesionales.

Por ello consideré interesante - en breve referencia - examinar si las
empresas no lucrativas (universidades) realizan marketing, o en otros términos,
tratan de ofrecer en forma atrayente sus servicios.

El presente trabajo consta de 5 capitulos, a los fines del desarrollo de la
idea se entendid importante definir “que es cliente”, si las empresas requieren
clientes, analizar soneramente como tratan de conquistar retener y conseguir
nuevos clientes, para luego descubrir que el proceso clave del momento

actual es la satisfaccion al cliente, porque el cliente es el rey tanto para las



empresas lucrativas como no lucrativas rescatando el valor innegable de la
atencién personalizada tanto en el drea de productos como de servicios
frente a la atencién despersonalizada.

Hoy la dificultad con que se enfrentan ias empresas no pasa solamente
por las ventas, sino también 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.



INTRODUCCION

“No creas lo que tus ojos te dicen,
s6lo muestran limitaciones, mira
con tu entendimiento, descubre
lo que ya sabes, y hollarés la
manera de volar” (Richard Bach)

Debemos senalar liminarmente que una de las maneras que
encontraron las empresas para ampliar sus mercados fue la aplicaciéon de
técnicas de comercializacién, sustentadas en la creatividad y la innovacion -
a partir de la consideraciéon del cliente y sus necesidades — a la vez que la
Empresa encuentra la razdén de su existencia en la satisfaccion de los clientes,
obteniendo beneficios a largo plazo.

Es nuestra intencién visualizar:
a)- La lucha de las empresas para conseguir clientes,
b)- Alcanzar su satisfaccion,
c)- Lograr que un producto idea o servicio llegue a su
comprador o usuario — (en esto consiste el marketing).

De lo dicho surge que la satisfaccién del cliente es decisiva.

La publicidad y el marketing en sus mensajes dedican especial atencién
al estudio de la percepcion, buscando las claves para llegar en la forma mas
rapida y eficaz a la mente del perceptor.

Existen fres tipos de procesos activos que actian en la percepcién: la

omisidn, el completamiento y la estructuracion.



e La omisidn; Hace alusidén a la imposibilidad de observar todos
los detalles o estimulos en una determinada circunstancia. La omision en gran
parte se produce por la naturaleza de las motivaciones. Usualmente decimos *
y no lo vio" o * no lo registré", porque seguramente su energia estaba dirigida
a ofro foco de atencidn.

¢ El completamiento: Hace alusién a que colocamos en cosas y

personas nuestros propios juicios sobre ellas " viendo lo que en redlidad
queremos ver"”. Yo diria que no vemos las cosas como son, sino como Somos.
Cada uno tiene una percepcién distinta. Cada cliente tiene una percepcién
diferente, porque es diferente. Generalmente en un proceso perceptivo,
omisién y complementamiento van juntos y se influyen reciprocamente.
¢ La estructuracién: hace alusién al proceso por el cual se dejan
de lado ciertos rasgos, se afiaden todos, se subrayan algunos y se subordinan
los restantes, todo ello en interés de la persona, al ambiente y su circunstancia.
En general actian dos tipos de factores, unos comunes a todas las
personas normmales y otros subjetivos que dependen de la psicologia individual
de cada una.
La conducta perceptiva es selectiva, tanto lo que se observa como lo

que se hace es resultado de esta selectividad.



Toda percepcidn se redliza en base a un fondo que actia como marco
de referencia. Los marcos de referencia incluyen a todos los factores subjetivos
y objetivos que inciden sobre la forma de percibir las cosas y suelen ser
persistentes.

Asi por ejemplo, la gerencia tanto en la planificacién estratégica como
en el marketing debe tener en cuenta los motivos de los clientes para elegir o
no - un determinado servicio, pues evidentemente existen percepciones que
los guian en la decisidn, deben pensar que cada uno de los clientes internos y
externos pueden tener percepciones distintas y diferentes entre si. Esto sin
duda obliga aguzar el ingenio y dfinar las hemramientas para atender una
multiplicidad de clientes, pues todos necesitan ser atendidos y cada uno
seguramente en forma distinta pero iguaimente eficaz.

Por todo esto sostengo: El marketing no es una batalla de productos, es
una batalla de percepciones.

Las percepciones en las mentes de los clientes actuales y potenciales es
la Unica realidad.

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

producto.



El marketing a través de ias distintas acciones, busca: (entre otfras cosas)
% Reactivar clientes del pasado, buscar nuevos clientes
% Medir las respuestas en forma mediata e inmediata
% Medir la capacidad de reaccién de la empresa, su afan por
obtener, mantener y fidelizar clientes.

A modo de conclusién sostengo: El marketing es un conjunto de
heramientas de andlisis, de métodos de prevision y de estudios de mercado
vtilizados con el fin de desarrollar un enfoque prospectivo de las necesidades
y de ia demanda, es decir, es un modeio de comportamiento que busca
satisfacer las apetencias y necesidades del cliente, de manera fal de
conservar y conquistar clientes.

En ofros términos, el marketing puede ser entendido como el conjunto
de organizacién, esirategias, planes, recursos materiales y humanos,

orientados a satisfacer con un producto o serviclo a los usuarios o cllentes de

vna organizaciéon o empresa.

Evolucién del marketing

El posicionamiento hacia afuera de las empresas es uno de los grandes
avances de las empresas, que yo lo llamaria en términos técnicos “La parte

delantera de la empresa”.



E! marketing no es una disciplina nueva. Esto viene de hace muchos
afos. Ya en la década del 20 y hasta los 70, se conocia el tema de ventas, del
marketing. Pero en esa época las empresas no tenian problemas de venta. El
drea clave de las empresas era de la produccién. Entonces las que producian
en grandes escalas, las que trabajaban especializadamente, las que reducian
costos, eran las empresas lideres, no habia probiema en cuanto a la
demanda.

Pero a partir de Ia crisis del petréleo y mds marcadamente desde la
década del 90, se empezaron a acentuar los problemas de ventas de las
empresas, entonces de unas supongamos 1000 personas, que se
desempefiaban en la empresa, un 20% de ellas se destinaban al drea de
~ comercializacién. Hoy se ha avanzado muchisimo y de cada 1000 personas
que frabajan en una empresa mas del 50% trabajan en el drea de marketing.

Este avance se da como consecuencia de la globalizacién de los
mercados, porque al plantearse este rumbo econdmico mundial, las empresas
necesitaron posicionarse mundialmente.

Actuaimente , hay empresas que superan sus mercados nacionales

imponiendo nuevas modalidades operativas fuera de ellos.



El objetivo de estas corporaciones es lograr una expansion internacional
que les pemmita la construccién de una cadena de valor suficientemente
competitiva para oponerse o superar a sus competidores, pues hay muchas
empresas, mucha competencia.

Entonces el problema es “la parte delantera” a la que haciamos
referencia, es decir, el drea de ventas, de distribucion y de servicios.

Esta misma globalizacién hace que se estructure en modo diferente el
mercado educativo y asi cobre hoy en dia una fundamental importancia el
drea de comercidlizacién de las empresas no lucrativas, es el caso de las
universidades.

En suma, frente a los grandes avances tecnoldgicos y la madurez
generdlizada de los mercados, es necesario una respuesta mucho mas activa
y asi aparece el concepto de marketing tal como lo conocemos, orientado a
la estrategia y al servicio.

La salida para las empresas que estdn estratégicamente atrasadas
pasard por: profesionalizar — capacitar - motivar al maximo a su personal -

copiar de los demdas, y agregar valor.



CAPITULO PRIMERO: ¢QUIEN ES UN CLIENTE?

Todos los integrantes de la cadena
por donde pasa el servicio hasta
el eslabén final son dientes de la
empresa

Inicialmente resulta valioso responder al siguiente interrogante:

. Qué es un cliente?

El cliente tiene varias dimensiones para una organizacién o empresa.

Puede entenderse como cliente al comprador de los productos o
servicios que se venden; o dal integrante real de ese concepto llamado
mercado; también al mayorista, intermediario, concesionario, distribuidor,
comercio minorista o a todo integrante de la cadena de distribucion.
Otro modo de ver al cliente es identificarlo con quien entrega cada peso($)
proveniente de las ventas, lo que junto al aporte de los socios son las enfradas
genuinas para cubrir gastos y generar ganancias, es entonces el cliente quien
en cierta forma, “paga” la remuneracidn al socio, al inversor, a los
proveedores, a los obreros y empleados.

En este sentido se ha hecho referencia al lamado cliente externo a la

organizacion o empresa.
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La calidad del servicio depende tanto de quien lo brinda como el servicio
mismo es decir, al cliente le interesa tanto la calidad técnica -~ el
asesoramiento por caso — como la confianza de quien lo brinda o la calidad

del profesional que lo presta.

¢, Qué es mercado?

Desde la economia, el término mercado puede ser considerado como la
totalidad de la oferta y de la demanda, o de los compradores y vendedores.

En el sentido comiente, 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 elios.

”

Para Stanton mercado se define ” como las personas y organizaciones con deseos
(necesidades) a satistacer, dinero para gastar y la disposicién para hacero. Por lo tanto, en
la demanda del mercado de cualquier producto o servicio determinado, hay tres factores a

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

adquisitivo y su comportamiento de compra” (2)

2 - Stanton Williams * Fundamentos de Marketing” 1992 P4g.54
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Se pueden distinguir distintos tipos de mercados:

Potencial: serie de consumidores que manifiestan interés por un
producto o servicio y son parte o subconjunto de la poblacién total.

Existente: serie de consumidores que tiene interés, ingreso y acceso a un
producto o servicio y son parte o subconjunto del potencial.

Calificado: serie de consumidores que tienen interés, ingreso, acceso y
cdlificaciones (condiciones restrictivas de compra) para un producto o servicio
y son parte o subconjunto del existente.

Atendido: es parte del mercado cdlificado que se decide abarcar o
atacar.

Penetrado: Serie de consumidores que ya han comprado el producto o

servicio.

POBRLACION TOQTA]

MERCADO POTENCIAL
MERCADOQO EXISTENTE
MERCADO EXISTENTE CALIFICADO
MERCADO ATENTIDO
MERCADO
PENETRADO
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Oftros autores especialistas utilizan clasificaciones y denominaciones
andlogas a las citadas por ejemplo, mercado meta o mercado objetivo en vez
de atendido.

El mercado puede ser segmentado teniendo en cuenta diferentes
universos: el de la demanda (clientes) y el de la oferta (productos) son tal vez
los mds comunes o conocidos, pero existen otras formas de segmentar los

mercados, como puede ser los competidores, distribucidn etc.

¢ Qué es segmentaciéon?

Para Porter los sectores industriales deben ser particionados en
segmentos industriales, difiiendo las cinco fuerzas competitivas segun el
segmento en que operen.

Y se define la segmentacidén del sector industrial como la divisidn del
mismo en subunidades con el propdsito de desamollar las estrategias
competitivas, considerando a este tipo de segmentacién mas amplia que la
nocién familiar de segmentacién de mercado.

..”Atrbuye a la segmentacién del sector industrial la combinacién 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 corflicto de servilo simultaneamente (3)

3- Porter Michael * Ventaja Competitiva * 1988 Capitulo 7
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Kotler aofirma que “ No existe una manera Gnica de segmentar el mercado” y se
refiere que segmentar es considerar al mercado en “clases generales de compradores” (4)

Y esto es asi porque al segmentar lo que se hace es aplicar un criterio
de clasificacidn: es decir, dividir o particionar en clases a un conjunto de
individuos o universo que en este caso es el mercado. A su vez la clasificacién
o particién de dicho universo debe cumplir con tres condiciones para ser
considerada como tal: ho contener ninguna clase (o subconjunto} vacia,
ningun individuo puede pertenecer a mas de una clase y ningin individuo
puede quedar sin clasificar (o no ser incluido en ninguna clase).

Sin embargo ni el criterio de clasificacidn, ni ningdn otro garantiza que
se hayan abarcado a todos los individuos o conjunto de éstos, significativos
cuando se segmenta un mercado hi que la clasificacién disefiada sea la mas
adecuada para cada fin.

Tal es la razdn por la que es dificil no coincidir con Kotler en cuanto a
que no hay una manera Unica de segmentar el mercado.

De todos modos es ciertfo que hay modelos suficientemente conocidos

para encarar [a tarea.

4 — Kofler obra citada pdgina 283
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Kotler define la segmentacidén de mercado, como “dividir un mercado
en grupos diversos de consumidores con diferentes necesidades,
caracteristicas o mercadotecnia diferentes”

Y al segmento del mercado como el * grupo de consumidores que
responden de manera similar a una serie dada de estimulos mercadotécnicos.

La razdén central de la segmentacion es establecer el mercado meta o
mercado objetivo para la organizacidén o empresq, entendiéndose como tal al
conjunto de empresas o personas que compren los productos o servicios que
la misma ofrece.

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

En épocas pasadas los mercadologos podian comprender muy bien a
los consumidores mediante la experiencia diaria de venderles mercancia. Pero
el crecimiento del tamafo de las fimas y de los mercados ha alejado a
muchas de las personas que toman las decisiones de mercadotecnia del
contacto directo con sus clientes. Los gerentes cada vez necesitan recurmrir mas
a la investigacion de los consumidores. En la actudlidad gastan mas dinero
que nunca para estudiar a los consumidores y encontrar respuestas a los
siguientes interrogantes: gquién compra? 3Cémo compra? gCudndo compra?

3 En donde compra? sPor qué compra?.

-17-



La pregunta central es 3 Cémo responden los consumidores a diversos
estimulos de mercadotecnia que la compapia podria usar? La compahia que
comprenda como responderdn los consumidores a diferentes caracteristicas,
precios, llamados publicitarios del producto tiene una enorme ventaja sobre

sus competidores.

La conducta del consumidor

Los Principales factores que influyen en ella:

K/
.0

L)

Factores culturaies: son la determinante fundamental de los deseos y

conductas de una persona.

0.
**

Sociales: La sociedad se divide en clases que son relativamente
homogéneas y cuyos miembros comparten valores, intereses,
comportamientos similares.

La conducta del consumidor estd influenciada también por los grupos
de referencia (amigos, vecinos), la familia, el status social

% Personales: Siendo fundamental ia edad y etapa del ciclo de vidq,

ocupacion, nivel econdmico, estilo de vida.
% Psicolégicos: Todo individuo tiene una persondlidad diferente que

influye en su conducta de compra. Existen factores psicoldégicos

importantes, tales como: la motivacién que responde al interrogante

-18-



sPor qué 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 estdn bajo el control del mercadologo pero
éste debe tomarlos en cuenta.

Etapas en el proceso de decision de compra: reconocimiento del
problema, bisqueda de la informacién, evaluacién de alternativas, decisién
de compra y conducta posterior a la compra.

Después de comprar el producto, el consumidor experimentara cierto
nivel de satisfaccién o de insatisfaccién. El consumidor también se dedicard a
acciones posteriores a la compra de interés para el mercadologo. La labor del
mercaddlogo no termina cuando el producto se compra sino que continta
dentro del periodo posterior a la compra

Lo expuesto podemos sintetizarlo en el siguiente gréfico.

- {1} Informacidn >
Consumidor (2) Bs oservicios___,, vendedor
(5) (3)
Decide su — (4) Alternativas
compra
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Asi el consumidor toma su decisidén de compra.

2Qué determina si el comprador estd satisfecho o insatisfecho con una
compra? La respuesta recide en la relacidn entre las expectativas del
consumidor y el rendimiento percibido del producto. Si el producto se
equipara con las expectativas, el consumidor estd satisfecho, si las supera, el
consumidor estd altamente satisfecho, si el producto se queda corto el
consumidor estd insatisfecho.

Los consumidores fundamentan sus expectativas en los mensajes que
reciben de los vendedores, amigos u ofras fuentes de informacién. Si el
vendedor exagera el rendimiento del producto, los consumidores
experimentardn expectativas no confirmadas que llevan a la insatisfaccién.
Mientras mdas grande sea el vacio entre las expectativas y el rendimiento
mayor serd la insatisfaccién del consumidor.

El vendedor deberia hacer afimaciones sobre el producto que
representen fielmente el rendimiento probable del producto para que los
compradores experimenten satisfaccién.

Y les dird cosas buenas sobre el producto a otras personas. Un
consumidor satisfecho es nuestra mejor publicidad.

La satisfaccién con el producto afectard la conducta subsecuente.
Un consumidor satisfecho es mds propenso a comprar el producto la

préxima vez.
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Todo lo hasta aqui, expuesto puede sintetizarse en el siguiente

diagrama
Ambiente

g Empresa

(mercadologo) v
e '
E
g Intermediarios de Mercado de
0 la Mercadotécnia ——| Consumidores

. Finales

R ‘ Competidores
s | |
S L

Para terminar cabe reiterar que la empresa y los competidores envian
sus respectivos mensajes directamente o a través de intermediarios
(distribuidores) hacia el usuario final. Su efectividad estd influida por fuerzas
ambientales (demogrdaficas econdmicas, fisicas, tecnolégicas,
socioculturales).

De esta manera podemos decir que se trata de un proceso mediante
el cual los grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
la creacién e intercambio de productos de valor con otros.
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Necesidades, deseos y demandas

Resulta relevante hacer una distinciéon entre necesidades, deseos y
demandas.

La necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia de
algunos satisfactores bdsicos. La gente requiere de alimento, vestido abrigo,
seguridad, sentido de pertenencia, estimacién y algunas otras cosas para
sobrevivir. Estas necesidades no han sido creadas por la sociedad o los
comerciantes, sino que forman parte integral de la biclogia y de la condicién
humanas.

Una necesidad puede ser consciente o inconsciente. En el primer caso
el consumidor es capaz de experimentarla espontdneamente, aunque a
veces lo hace de manera confusa. En el segundo caso, la necesidad es
latente y su verbalizacién delicada.

No todas las necesidades se transforman en motivaciones, debe
alcanzar un nivel critico de intensidad para que el individuo actle. Esto
aplicando al marketing significa que el consumidor confrontado a un nimero
casi ilimitado de necesidades no puede satisfacerias siempre con una compra.

Procede al arbitraje en funcién de sus prioridades personales del

momento.
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Maslow propone clasificar 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 creacién publicitaria.

Puede ser interesante sefialar o incluso dramatizar, las consecuencias
que para el consumidor puede suponer la no - satisfaccién de una necesidad.
Esto significa transformar esta necesidad en motivacién de compra.

Los deseos son satisfactores especificos para estas necesidades
profundas. Las necesidades humanas son pocas y los deseos son muchos. Los
deseos humanos continuamente estdn siendo moldeados y remodelados por
fuerzas sociales e institucionales tales como igiesias, escuelas, familias y
corporaciones comerciales.

Las demandas son requerimientos de productos especificos que estdn
respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirifos. Los deseos se
tornan en exigencias cuando estdn respaldados por el poder adquisitivo.

Por lo tanto las empresas no sdlo deben medir cudntas personas quieren
sus productos, sino también o que es ain mdas importante, cuantas realmente
desearian y podrian comprarlo.

Estas distinciones aclaran las criticas frecuentes que se le hacen a la
mercadotecnia en el sentido que los mercaddlogos crean necesidades o de
que los mercaddlogos hacen que la gente compre cosas que no quiere. Los

mercaddlogos no crean necesidades, las necesidades son anteriores a ellos.
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Los mercaddlogos juntamente con ofras influencias en la sociedad,
influyen en los deseos. Ellos son los que sugieren al consumidor que un
producto satisfaria las necesidades de status social de una persona. No crean
status social, pero tratan de sefialar que producto especifico satisfaria esa
necesidad. Los mercaddlogos tratan de influir en la demanda haciendo el
producto atractivo, accesible y de facil disposicién

La gente satisface sus necesidades y deseos con productos, los
productos es todo aquello que puede ofrecerse a alguien para satisfacer una
necesidad o un deseo. Normalmente Ia palabra producto trae a la mente un
objeto fisico, su importancia descansa, no tanto en su posesidn, 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 productos
fisicos: los servicios y otros vehiculos capaces de satisfacer un deseo o una
necesidad.

Cada producto involucra un costo de compra, por lo tanto considerara
el valor del producto y de su precio antes de hacer la eleccién. Elegird el

producto que le dé el maximo valor por su dinero.
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Los tedricos actuales de la conducta del consumidor han ido mds alld
de las estrechas suposiciones econdmicas sobre la manera en que el
consumidor forma el valor en su mente y hace la eleccidn del producto.

Los conceptos de utilidad, valor y satisfaccién son cruciales para la
disciplina de ia mercadotecnia.

El 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 través de un
intercambio, porque es una de las cuatro maneras (autoproduccidn,
coaccidén, mendicidad, intercambio) mediante las cuales la gente puede
obtener los productos que desea.

La mercadotecnia surge de esta ultima forma de adquisicién de
productos.

Intercambio es el acto de obtener de alguien un producto deseado,
ofreciendo algo a cambio.

Como ya se ha dicho, el mercado del consumidor estd compuesto por
individuos que en su gran mayoria estdn agrupados en familias, destinadas a la
mayor parte de las compras.

La familia como unidad econdmica bdasica del mercado de consumo,

determina actividades, como la de produccidn, el consumo y el intercambio.
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Los bienes comprados, para cubrir las necesidades de una familia estan
infimamente ligados a la etapa del ciclo de vida familiar en que ésta se

encuentra.

Proceso de compra

Los diferentes roles en una compra de productos de consumo son:
iniciador, influenciador o prescriptor, decisor, comprador y usuario.

individuos y familia tienen necesidades y deseos mdas o menos estables y
duraderos que son satisfechos por productos concretos. Pero es dificil elegir un
producto, realizar una abstraccién y averiguar qué necesidad satisface. En la
mcyon’o de ocasiones un producto satisface mds de una necesidad.

No es facil saber porque compra el consumidor y en la mayoria de los
casos, la respuesta serd muitiple. Asi los aficionados al cine suelen ser grandes
videoadictos, pero no todos se comportan igual. Algunos alquilan peliculas,
ofros 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 sélo deben saber quien compra, por qué

compra o qué compraq, sino también cémo compra.

-26-



La empresa debe intentar desarrollar pequenos modelos de
comportamiento del consumidor con referencia a sus productos, para disenar
asi la estrategia de marketing mds efectiva.

Al responsable de marketing le interesa tanto conocer los motivos
principales de la compra, que como ya se ha dicho pueden ser miltiples,
como conocer el comportamiento de compra, el proceso o las etapas
racionales y emociondles por los que pasa el consumidor cuando ha de
decidir una compra.

La necesidad es un estado de privacién, sentido de carencia de un
bien. Los deseos son apetencias por satisfacciones especificas de una
necesidad. Las intenciones son decisiones de adquirir satisfactores especificos
en determinadas condiciones.

La satisfaccién de las necesidades del comprador estd en el centro de
la economia de mercado y de la gestion de marketing que de ella se deduce.

Sin embargo, la critica mds frecuente formulada con respecto al
marketing moderno, es la de haber hecho del mercado un mecanismo de
creacién de necesidades, en lugar de ser un mecanismo de satisfaccién de
necesidades. La cuestion es importante y no puede ser eludida.

La teoria econdmica del comportamiento de los consumidores se limita
por tanto a analizar las implicaciones légicas que se deducen de la hipdtesis

de racionalidad del hombre.

-27-



El problema de la motivacién estd totalmente escamoteado, ya que los
economistas consideran que el comportamiento real del consumidor es el
reflejo de sus preferencias e inversamente que sus preferencias estan reveladas
por su comportamiento.

La necesidad es una exigencia de la naturaleza o de la vida social. Esta
definicién permite distinguir dos clases de necesidades: unas necesidades
innatas, naturales, genéricas que son inherentes a la naturaleza o al organismo
y unas necesidades adquiridas, culturales y sociales, que dependen de la
experiencia, de las condiciones del entorno y de la evolucién de la sociedad.

Keynes establecié una distincién bastante similar entre las necesidades
absolutas y necesidades relativas. Segun Keynes, las necesidades absolutas
son aquellas que experimentamos sea cual fuere la situacidn de los demas y
las necesidades relativas aquella cuya satisfaccidon nos lleva por encima de los
demds 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 mds se eleva el nivel
general mds buscan superarlo. En estas condiciones producir para satisfacer
las necesidades relativas implica desarroliarias ain mds. Es asi como los
individuos tienen a menudo tendencia a considerar que la situaciéon se ha

deteriorado, aun cuando en téminos absolutos su nivel de vida haya

-28-



progresado mucho, si aquellos que sirven habitualmente de punto de
comparacién han progresado relativamente mejor.

La distincién entre necesidad genérica y necesidad derivada pone de
manifiesto el hecho de que si no puede haber saturacidn general es
perfectamente posible detectar saturaciones sectoriales. Una funcién
importante del marketing estratégico serd pues favorecer la adaptacién de la
empresa a esta evolucién observada en Ia satisfaccién de las necesidades.

Desde esta perspectiva, la empresa tiene por consiguiente interés en
definir su misidn con referencia a la necesidad genérica, antes que con
relacién a la necesidad derivadaq, ya que la primera es saturable mientras que

la otra no.

Satisfaccion del consumidor

Bajo el impulso consumerista el problema de la medida de Ia
satisfaccidn y de la insbaﬁsfoccién de los consumidores ha adquirido no
obstante un desarrollo considerable a lo largo de estos Ultimos afios y
diferentes tentativas de conceptualizacién han sido redlizadas que implicarian
de hecho un conocimiento de los objetivos perseguidos. Hasta hace poco, es
necesario aceptar que los tedricos del marketing se han preocupado
relativamente poco de explicar la verdadera naturaleza de los fenédmenos de

satisfaccion e insatisfaccién, ain cuando se trata del fundamento principal de
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su accién.

Un planteamiento similar ha sido adoptado por Maslow guien reagrupa
las necesidades fundamentales en cinco categorias: las necesidades
fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y de realizacién. El andlisis de
Maslow se limita a una simple clasificaciéon. Maslow postula la existencia de
una jerarquia de necesidades, funcién de desarrollo del individuo. Segun él,
habria un orden prioritario en las necesidades, en el sentido de que
empezamos por buscar la satisfaccidn de las necesidades dominantes antes
de pasar a la categoria siguiente. Estas necesidades de orden inferior, una vez
satisfechas, dejan aparecer las necesidades de clase superior que van
a influir nuestro comportamiento. Habria pues atenuacién progresiva de la
intensidad de las necesidades encontradas, e intensidad creciente de las
necesidades de orden superior todavia no satisfechas. Se observa una
evolucién de la estructura de las necesidades, en funcidon del desarrollo del
individuo que, pasando su objetivo general de supervivencia o de estandar
de vida, ifa hacia los objetivos mas cudlitativos de estilo de vida o de
cuadlidades de vida.

El andlisis de Maslow es interesante porque pone de relieve la estructura
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 categoria de necesidad,
la una y la ofra, pudiendo adquirr mayor importancia segun los individuos, o
segUn las circunstancias para un mismo individuo. Los bienes a desarrollar y
destinados a satisfacer las necesidades deberdn pues, ser concebidos en
consecuencia. Un bien o producto, puede tener otros papeles o funciones
ademds de la funcidén bdsica. El individuo no hace uso de los bienes solamente
por razones prdcticas, sino también para comunicar con su entorno, para
demostrar quién es, para manifestar sus sentimientos.

El nuevo consumidor es también un adaptador de ensuefio. Compra un
producto, ciertamente para su uso, pero mds todavia por la magia que le
ofrece como prima.

El proceso de satisfaccidn de una necesidad es agradable en si mismo

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

En sintesis

A la hora de consumir el producto el consumidor se halla en
condiciones de verificar si sus deseos iniciales de la marca comprada son
satisfechos. 38Se han cumplido las promesas? Si la respuesta es afiimativa
tendrd tendencia a repetir de nuevo aquella marca en su préxima compra. Se

dice entonces que hay fidelidad de marca.
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Por el contrario, una decepcidn se traduce en una insatisfaccién global
que lleva al consumidor a modificar su criterio inicial respecto a la marca
comprada. Llas probabilidades de repetina por tanto disminuyen

notablemente.

¢ Qué es el consumo?

» Se basa en un porgue que el consumidor generalmente desconoce que
responde a una motivacién y
» Conjugado en un proceso dindmico, transcurre entre lo racional -
iracional y entre lo consciente — inconsciente -y lo afectivo
> Se ssitba esencialmente en un espacio simbdlico

El sujeto demandante, en condicién de tal permanece insatisfecho

El sujeto completo (satisfecho), surge de la satisfaccidn que le brinda el

objeto (serviducto)
El consumidor se debate continuamente entre carencia y plenitud.

Efecto espejo

v Un ser humano puede basarse en el deseo de otfro

v Somos sistemas abiertos en permanente intercambio

v Nos vemos en el espejo de los ofros y a través de la publicidad nos
reflejamos en diferentes espejos.
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El centro de compra engloba, ademds del comprador propiamente
dicho, una serie de personas implicadas a diversos niveles en el mismo acto de
compra, o afectadas por posibles consecuencias en la actividad de la
empresq, y que por ello intervienen de una u ofra manera en la decisién de
compra. Es importante comprender que el centro de compra estd 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
negociacién interna.

La composicidn del centro de compra varia segin la importancia de la
decisién a tomar. De manera general, el centro de compra estd compuesto
de las cinco funciones siguientes:

El comprador: es decir aquel que en la organizacién tiene de manera
formal la obligacién de definir las condiciones de compra, de seleccionar los
proveedores y de negociar los contratos. Se frata en general de los
departamentos de compra y aprovisionamiento.

El usuario: aquel o aquellos que utilizan el producto.

El prescriptor: quien en el inferior o exterior de la organizacién
recomienda unos productos, define las especificaciones y los criterios de

eleccién de los productos.
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El decisor: o la persona que tiene el poder de comprometer a la
empresa frente a un proveedor. Cuando se trata de compras importantes, los
directores de la empresa son a menudo los decisores.

El cliente industrial se identifica por tanto con el centro de compra él
est@ compuesto por personas que ejercen funciones diferentes en la
organizacién que tienen a raiz de eso unas motivaciones organizacionales y
personales distintas. La nocidn de necesidad en el medio industrial supera,
pues la idea tradicional de la eleccién racional basada en el Unico criterio de
la relacién calidad - precio. Al 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 actian sobre la decision de compra: las
motivaciones personales, las relaciones impersonales, las restricciones
econdmicas y organizacionales, las presiones del entorno. Al 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 actividades que preceden, acompanan y siguen a las decisiones de
compra y en las que el individuo o la organizacidn interviene activamente con
el objeto de efectuar sus elecciones con conocimiento de causa. E

comportamiento de compra es visto como un proceso de resolucién de un

-35.



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.

El individuo utiliza los bienes para satisfacer sus necesidades y deseos, los
cuales son la expresién de sus orientaciones motivacionales bdsicas. Toda
entidad que pueda proporcionar una satisfaccién puede ser denominada un
bien. Esto incluye a personas, ideas, organizaciones, servicios y no solamente
objetos.

En la biUsqueda del bienestar, el consumidor se comporta como un
individuo confrontando a un problema de decisidén e interviene activamente
para resolverlo.

En su comportamiento de compra el consumidor estd motivado por la
bUsqueda de experiencias gratificantes, de satisfacciones. La idea central de
la gestibn de marketing y de la nueva teoria del comportamiento estd en
considerar que lo 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 o comprador espera de su uso.
e Los productos diferentes pueden responder a una misma necesidad.

¢ Todo producto es un conjunto de atributos o caracteristicas.
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¢ Un mismo producto puede responder a necesidades diferentes.

La funcién de produccién doméstica son los servicios procurados por los
bienes los que constituyen el objeto de las satisfacciones buscadas por el
individuo consumidor, y éste interviene activamente en la busqueda guiado
por sus motivaciones bdsicas.

La teoria de produccién doméstica sugiere que el consumidor compra,
no un producto, sino un conjunto de atributos generadores de satisfacciones y
ademds participa activamente en la produccién de las satisfacciones
buscadas. Todavia es preciso sin embargo que el consumidor conozca las
posibilidades existentes para resolver el problema al que estd confrontado,

Debido al aumento constante de los productos y las marcas disponibles
en el mercado, la relacién de la informacién detentada por el individuo medio
con el total de informacién disponible no cesa de decrecer. El consumidor
debe, pues en la mayoria de los casos tomar sus decisiones en base a los
conocimientos necesariamente incompletos y sobre él numero limitado de
opciones capaz de percibir.

Se denomina entonces conjunto evocado, al conjunto de posibilidades
que el individuo considera o puede considerar en el momento del acto de
compra. Este conjunto evocado puede ser sensiblemente diferente al conjunto

total, el cual incluye todas las alternativas disponibies.
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La amplitud del conjunto evocado variard segin el riesgo percibido
asociado a la decision de compra y segiUn las capacidades cognitivas del
individuo.

Sabiendo que las elecciones del consumidor no pueden ejercerse mas
gue un numero limitado de alternativas que estd en condiciones de percibir, se
demuestra que la estructura de las preferencias se trasforma necesariamente
conforme y a medida que la experiencia de la vida econdmica revela nuevas
caracteristicas y nuevas posibilidades de eleccién de las cuales el individuo no
tenia antes conocimiento. Sin embargo esta percepcién mejorada de los
productos y de los atributos distintivos no es gratuita, implica actividades de
busqueda que requieren tiempo y que implican costes de informacion.

Se pueden identificar diferentes niveles de respuesta del comprador
potencial a la informacién percibida y a los estimulos utilizados por el
productor. Por respuesta se entiende toda actividad mental o fisica del
comprador suscitada por un estimulo. Una respuesta no es necesariamente
observable desde el exterior, la que puede ser Unicamente mental.

El objetivo de establecer el perfil del comportamiento de compra de los
diferentes grupos de consumidores de la categoria de producto estudiado. Las
informaciones buscadas versan sobre tres tipos de comportamientos: los

comportamientos de adquisicién, de utilizacidn y de posesidn.
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La descripcién de los comportamientos de compra viene facilitada por
la utilizacién de seis preguntas siguientes: qué, cuanto, cémo, dénde, cudndo
y quién.

3 Qué pemmite sobre todo definir el conjunto evocado de las marcas e
identificar los productos eventuales de sustitucién?

3Cudnto da informaciones cuantitativas sobre el volumen de compras y
de consumo y sobre los hdbitos de almacenamiento?

s Como permite poner de manifiesto las modalidades de la compra
(compra a plazo, leasing, etc.) y los diferentes usos que se hacen del
producto?

sDénde es importante para identificar los principales canales de
distribucién utilizados, los lugares de consumo y de conservacidon del
producto?

3Cudndo permite conocer los factores de situacién y las ocasiones de
consumo del mismo modo que el ritmo de compra y de recompra$g

32 Quién tiene por objetivo identificar la composicidn del centro de

compra y el papel de sus miembros?
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El consumidor y su esquema psicologico

Resulta 0til identificar los elementos psicolégicos que configuran la
estructura interna de los consumidores.

Estos no son realizados individuo por individuo, no se busca conocer
cdmo reacciona cada uno de ellos, ya que llegariamos a determinar
afinidades de conductas (ademds de la imposibilidad de afrontar los gastos
que demandaria tal estudio), sino establecer las bases generales de
comportamiento que nos permitan identificarlos con mayor claridad.

Para ello comenzaremos definiendo el ambiente en el cual se insertard
nuestro producto o servicio. Este ambiente también denominado contexto
psicoldégico es una de las nociones de mds importancia aportada por los
estudios de motivaciones.

Con ella descubrimos que el producto que para nosotros tiene una
presencia fisica y econdmica en el cual estamos pensando las 24 horas del
dia, entra en la vida del consumidor como una variable mds y es considerada
como la satisfaccion de una necesidad y por ello tanto juega un rol
totalmente distinto al rol técnico y econdmico que nosotros le adjudicdbamos.

El producto se integra en la vida individual, familiar o social de las
personas y produce en ellos un efecto de satisfaccion o frustracién de acuerdo

a que llene o no las expectativas que sobre su utilizacion se habian formado.
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Pero ese mismo efecto lo estdn causando otros productos relacionados
con los aspectos totalmente qjenos a lo nuestro y por lo tanto interaccionan y
transforman su conducta.

Esta nocidén de ambiente nos lleva pues a configurar el sistema de
preocupaciones en las cuales se insertard nuestro producto y nos dird que de
acverdo a la importancia de la satisfaccién que produzca, jugard un rol en la
vida afectiva, social e incluso estrictamente individual de la persona que lo
utiliza, para afirmar su personalidad, la de los suyos o la de su grupo.

El problema técnico puede llevar 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.

Informacién sobre la competencia

La concepcién moderna del marketing implica atender tanto al
consumidor como a la competencia. Es decir estar pendientes sdlo del
consumidor, aunque es importante no alcanza.

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

de la busqueda de informacién hay opiniones encontradas:

-41-



» Hay quienes sostienen que es necesario contar con un caudal
permanente de informacién acerca de las estrategias que desarolla la
competencia. Segun esta linea de pensamiento, la realidad que nos acercan
los vendedores, es importante pero no suficiente para un conocimiento
acabado y preciso de lo que ocurre fuera de nuestra empresa. Para esto es
necesario obligar al personal del drea de marketing y a los gerentes de
productos a tener una actitud de espias permanentes. El personal de
marketing y los gerentes de productos deben abandonar la comodidad de los
escritorios y salir a buscar datos relevantes sobre todo lo concerniente a
nuestros competidores. Todo importa: su politica de precios, su politica con los
canales de distribucién, su estrategia comunicacional, sus promociones en los
puntos de venta. En este sentido, toda informacién, provenga de donde
provenga, es importante. Los contactos con nuestros clientes, charlas
informales con los competidores, con los canales de distribucién, con
potenciales consumidores o usuarios, etc. todos son importantes. Y auin si se
trata de informes elaborados con los resultados de las pruebas de campanas.

» Oftros estudiosos del marketing afirman que buscar informacidn relevante
(sobre la competencia) a veces permite sacar ventajas, pero no mucho mdas
de eso. La informacién gque no permite agregar nada, no sirve para mucho. La
busgueda de informacién permanente puede ser larga y costosa.

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

Segun esta posicidn, las grandes corporaciones, que son cuerpos colegiados,
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necesitan caudales importantes de informacién no tanto para el punto de
partida para sus decisiones, sino mds bien para justificar dichas decisiones ante
sus centrales.

Tras lo dicho estimo que lo fundamental en todo marketing lucrativo es:
Identificar las necesidades y deseos del consumidor y determinar en qué
grado las caracteristicas de los productos satisfacen esas necesidades y
deseos. Examinar de que manera pueden modificarse o redisefiarse los
productos o crear productos nuevos para aumentar el grado de satisfaccion
de las necesidades del consumidor (cliente) intentando al mismo tiempo
minimizar el impacto de los productos, marcas de la competencia.

Después de determinar las caracteristicas de los compradores del
producto (mercado objetivo), es posible calcular o ponderar el potencial del
mercado estimando la demanda esperada, basdndose en el tamafo y
caracteristicas de renta disponible en los desembolsos del mercado objetivo.

Algunos autores sostienen que Ilas empresas que definen la
segmentacién a partir de los estudios de mercado estan en gran medida en
una tore de marfil, donde la investigacion llega tarde y muchas veces

deformada.

-43-



Las pequefias empresas tienen mds oportunidades de conocer a sus
interlocutores, cdmo son y como deben hablarles. Se trata entonces de la
segmentacién conceptual del mercado en términos de la oferta, no ya de la
demanda.

Es un enfoque diferente que consiste en segmentar el mercado y
después hacer el producto y todo el desarrollo de Ias variables en funcién de
ese segmento.

De esta manera las pequenas empresas pueden competir con las
grandes, librando no ya una guemra puramente competitiva sino una guerra
conceptual.

El estudio del mercado consiste en analizar los compradores potenciales
de nuestros productos y preguntarles sobre sus intenciones futuras respecto al
producto estudiado.

Esta técnica es aplicable solamente para cierto tipo de productos cuya
compra resulte importante. Es muy dificii que un ama de casa pueda opinar
sobre el tipo y cantidad de manteca que comprard el afio que viene. Por otra
parte existe siempre el peligro de que el consumidor estudiado no diga la
verdad.

Este riesgo puede ser disminvido en parte con una cuidadosa

preparacion de la entrevista.
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En funcién de los datos obtenidos de la muestra estudiada se explotard
para las demas regiones obteniendo el indice de poder de compra para el
mercado considerado.

También diimos que los productos no son mds que elementos de
solucién competitiva de los problemas de clientes.

Como es de esperar hay diferentes grupos de personas que tfienen
problemas similares y que les gustaria juntarse entre ellas.

Entonces la funcién de la empresa a través de la politica de
segmentacién serd juntarlos con un especial sistema de interpretacion del
servicio y darle una solucién a sus inquietudes.

Asi se podria segmentar por infinidad de métodos por ejemplo:

1- El mix de servicios:

Por ejemplo un banco puede especializarse en ofrecer servicios financieros
para pequenas empresas, otro para grandes, otro para el manejo del flujo de
fondos, sobre el comercio exterior.

2- El nivel de servicio y su relacién con precio calidad:
El pasajero del concord tendrd mayor servicio y serd transportado mds rapido,
que el pasajero de uno normal o charter.

3- El estilo y la imagen a la altura de lo que buscan los clientes:

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

funciones de la organizacion.
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4- Las fases de crecimiento o el pasaje de un ciclo de vida a ofro:

Un servicio de orientacidn vocacional para los adolescentes que
terminan el secundario y deben comenzar una nueva etapa. Otro ejemplo
seria el servicio hotelero de recién casados y que organizan las mejores lunas
de miel.

5- El estilo de participacién:

Hasta donde estdn dispuestos a participar activamente en Ia
productilizacién del servicio.

En las estaciones de servicio europeas el cliente saben que tienen
diferentes tipos de prestacidon de servicios en el sistema de contacto, algunas
son rdpidas, trabajan las 24 horas y a costos razonables a través del self sevice,
otras tienen atencidn personalizada y adicionan diferentes cadenas
definitorias al servicio.

Estas ultimas generalmente cuentan con personal capacitado en la
I6gica del Z marketing a los efectos de poder lograr maximizar el valor relativo
percibido de la estacién y lograr la fidelidad de los clientes.

A los clientes que utilizan el cajero automatico se los podrd atender con
un especial sistema de interpretacidon del servicio, diferente al que utilizan los
clientes de mostrador.

6~ Por motivos de compra:
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Por ejemplo una escuela de cursos de idiomas, podria preparar cursos
especiales para aspirantes a becas, ofros para quienes quieran conectarse
con la cultura e idioma de sus antepasados, otros para ejecutivos de empresas
multinacionales que desean hacer camerq, otros para quienes en un breve
plazo realizardn un vigje de turismo al extranjero.

7- Otro mas adecuado:

Lo mds importante es no limitarse a los métodos tradicionales, una
innovativa metodologia de segmentacidén puede ser una de las causas del
desamollo exitoso de la empresa. Teniendo en claro la mision de la empresa y
la definicidon de su negocio se deberd buscar y crear para cada situacién la
metodologia de segmentacion que mds se adapte al momento competitivo.

Podriamos distinguir clientes individuales de institucionales y determinar
un paquete semii - standard para cada segmento.

A su vez en cada sub segmento se deberd tratar de identificar aquellos
que se deban tratar con una politica especial.

En cuanto al precio debemos estudiar la dindmica de la estructura de
los costos para cada segmento y el valor que percibe cada cliente del
producto.

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 cliente es menor que
cuando se le vende a uno nuevo, sin embargo son pocos los que premian al
primero.

Incluso muchas veces es para darle un toque de distincién al cliente
que por pagar mds se siente mejor por ejemplo una de las famosas tarjetas de
crédito doradas.

Es también importanie especificar de la mejor forma posible los
elementos que contiene el precio (servicio).

Incluso deberia ser bueno que el cliente elija que partes del paquete del
servicio desea (es otra forma de segmentar).

Cada paquete deberd tener su propio precio.

Una forma de reducir la incertidumbre que percibe el cliente ante el
pago del precio es determinando el precio en base a los resultados,
asumiendo también el riesgo del proyecto.

En nuestro pais el precio suele ser muchas veces percibido como
sindnimo de alta calidad. Por lo tanto con una aménica y equilibrada
estrategia global, elevar el precio puede conftribuir a maximizar las ventas y

hacer que el cliente perciba que el servicio es de superior calidad.
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En Sintesis

Para iniciar el cambio en su empresa es necesario saber qué tiene
usted en casa. Habrd cosas muy buenas, buenas y de las no tan buenas. Para
saber, qué, cdmo y cuando retocarlas es importante parar un poco y repensar
las cosas.

En estos casos, una buena medida es hacer un diagnostico de la
situacién en el mds amplio sentido médico del término, pero en vez de su
persona hacerlo sobre su negocio. 3Como? Van aqui algunas sugerencias:

Un diagnostico es un estado de situacién sobre la realidad. Es parecido
a ir al médico para un chequeo de salud. Al ver los estudios, nos dira: “Usted
tiene un exceso en esto, hay faltante en aquello y deberd cambiar tal cosa
sobre conductas para disminuir su riesgo y no perder salud”. Con su negocio
sucederd lo mismo. Se pondrd a diagnosticar * su estado de salud” para saber
cdmo estd, cdmo estard, qué 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 coftidiana tan cambiante. Es imposible decidir sin reflexionar con
algin método sobre los problemas de uno. Hacerlo o no, es la diferencia
entre ir hacia alguna parte a “ o que sea” o ir hacia donde lo ha determinado

previamente.
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Aungue la meta no se alcance al 100 por ciento, vale.

Seguramente serd mejor y mds estable el resultado de alcanzar el 80%
de una meta decidida y buscada, que pegarla “con un buen afio” sélo
porque al ano se le ocumid. Porque el préximo zqué sucederd? seguird
estando gen el dire?

Los apuros diarios traen la costumbre de hacer cormer todo el tiempo
detrds de lo urgente, sin preocuparse demasiado por hacer lo que es
decisivamente importante. Para hoy y para el futuro. Se ha desarrollado aqui
una gimnasia de lo inmediato que quita del medio la funcién fundamental del
empresario (pequefio mediano chicoj: llevar a su negocio hacia el puerto
decidido por él. Es decir, dirigirlo hacia un rumbo propio (metas) aunque luego
no las alcance totalmente.

Esto puede generar el siguiente interrogante:

3 En qué negocio estoy? Esta requiere tomar distancia de lo que usted
hace cotidianamente para ver si es lo que realmente parece que hace. No es
un juego de palabras sino el mejor (y mds creativo)enfoque posible para
direccionar sus negocios. Veamos cuando un comerciante vende
agujereadoras szqué es lo que vende realmente? 3 que le compra el cliente?
3 agujereadoras? No sefor. Lo que busca realmente (y por lo que pagaj, es la
capacidad de hacer agujeros. La misma que logrard con el uso del aparato

(que bien podria ser ofro) , que llamamos agujereadora.
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santeojos? No solamente, hay que explorar ofras maneras de satisfacer
esay (todas) las necesidades.

Analizando asi el qué hago, el cémo, y cdmo podria hacerlo puede
usted darle distintas variantes a su actividad, usando su creatividad y el nuevo
enfoque.

Con una simple bateria de cinco preguntas “gruesas” usted puede
conocer lo que piensan sus clientes sobre algun aspecto de sus actividades.
Por ejempilo:

1- 3Cémo se siente usted respecto de su nivel de atencién?
aj- Muy Satisfecho
b)- Moderadamente satisfecho
c)- satisfecho

d)- insatisfecho

2- s Cudl sugerencia nos haria para que mejoremos ain mds?

3

3 Qué es lo que mas le gusta de nuestra atencién?

4- Y de nuestro negocio?

5- 3 Qué eslo que menos le gusta de nuestra atencién
Usted decide. Pregunte y sabrd 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 ¢NECESITAN
CLIENTES?

Lo fundamental es qué hago, cémo
y cémo podria hacerlo para conquis
tar clientes.

La respuesta afimativa se impone, un especialista en marketing sabe
que el desafio de la hora estd dado por conquistar al cliente sin perder de vista
que en muchas ocasiones el cliente no sabe que quiere y ia labor del
vendedor serd dirigirlo a encontrar sus necesidades y ayudarlo a satisfacerlas -
brindarle un eficiente servicio pre y post venta, ofreciéndole informacién y
alternativas idéneas sobre bienes y servicios a efectos de que forme su
decisién de compra.

Recordemos que dentro de los servicios de post - venta estard
seguramente la resolucidon de ias reclamaciones de los clientes, siendo
imperativo que la misma se ofrezca en forma rdpida y eficiente pues desde mi
dptica -~ no se trata se conquistar nuevos mercados o segmentos de clientes
(lo que sin duda es importante) sino conservar al cliente, hacer que vuelva,
que siempre frente a la competencia seamos sus preferidos.

No debemos olvidar que existen casos en que no se dimensiond bien al
cliente, también hoy se le da poca importancia cuando hay pocos

competidores y/ o el mercado es nuevo o estd en marcada expansidn.
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En este ultimo caso, incluso, no se tiene en cuenta el rendimiento de la
inversion directa en el logro de los clientes, por ejemplo, desarrollo de redes en
interactividad o de TV por cable.

Si embargo satisfacer y mantener al cliente se vuelve imperioso cuando
el mercado llega a la madurez o saturacion y la situacidn empeora si entran
nuevos competidores o aparecen productos sustitutos.

En el caso particular de los servicios, la incorporacion del cliente — similar
al momento de la venta del producto - pierde importancia en relacién con la
posibiidad de mantener al cliente recibiendo el servicio por tiempo
prolongado - andlogo 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 o incorporacion del cliente, sino el
mantenimiento del cliente a través del tiempo, particularmente en los servicios
por abono o facturacién mensual.

Reexpresando: Ia ganancia que deja el cliente no estd en el
momento de la compra inicial o firna del contrato de servicios — como ocurre
cuando se compra una casa - sino en la cuota o las facturas que pagard por
el servicio en los anos que sean necesarios para recuperar la inversidn y

generar la vtilidad buscada.
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Perdida de Clientes

Partiendo de lo expuesto, interesa tratar la perdida ocasionada por la
pérdida de uno o mds clientes, pues particularmente en servicios tiene un
costo importantisimo.

No han faltado casos en los que ante bajas persistentes de clientes, se
buscaba recuperar los ingresos mediante la incorporacién de nuevos clientes
en proporciones similares y asi podrd creerse que el problema estaba
solucionado. Pero no es asi en muchas situaciones, pues en la mayoria de los
casos obtener nuevos clientes en servicios requiere mayores inversiones,
piénsese en una empresa telefénica o de TV por cable, que incorpora clientes
de nuevas zonas que debe cablear: la inversion realizada comrespondiente a
los clientes perdidos baja en su rendimiento y la nueva tardard hasta madurar
lo suficiente para ser rentable; en resumen la empresa estard sobreinvertida y
aungue haya equilibrado sus ingresos obtendrd un retorno de capital muy
bajo. Ademds esta politica es particularmente nefasta cuando el mercado
esta suficientemente maduro.

Para Bemry “ Las compaiiias de servicios pueden aumentar en tres formas su
participacién de mercado: atrayendo nuevos clientes, haciendo mds negocios con los
actuales y reduciendo la desercién de clientes. Las compaiias que dirigen los recursos de

marketing a los clientes actuales utilizan dos de estas tres posibilidades: aumentan la
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oportunidad de ampliar las relaciones con la clientela y disminuyen la probabilidad de que
los clientes se pasen a la competencia.

El marketing para atraer nuevos clientes es sélo un paso intermedio en el proceso
de comercializacién; para la mayoria de las firmas de servicios, la oportunidad de
marketing mds significativa se presenta después que el consumidor se hace cliente. El
cliente en perspectiva se vuelve cliente real cuando se compromete con la compaiiia por el
hecho de elegida — de decidir por alguna razén que el servicio de la compaiia representa
la mejor altemativa disponible. Ademés, ha invertido su dinero y su tiempo para hacerse
cliente, lo mismo que la compaiia ha invertido recursos para producir esa transformacién.
Trabajar mucho por conquistar nuevos clientes y luego no hacer nada por fortalecer esas

relaciones no tiene sentido, sin embargo muchas compaiiias cometen este error” (1)

Surge nitidamente que perder clientes es un problema de
primer Orden en términos de estrategias comerciales y
economicos - financieros

El desafio es entonces enfrentar dos problemas
centrales:

A)- Como conseguir, mantener e incrementar los clientes
externos.

B)- Como motivar y eficientizar la participacion de los clientes
internos.

1- Beny Leonard “Marketing en la Empresas de Servicios”. Buenos Aires 1994 P4gina
176/7
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Se debe rodear al cliente de un ambiente innovativo eficiente y
motivado en el cual alcance una adecuada satisfaccién de sus necesidades,
logrando una respuesta acorde a sus expectativas.

Ahora bien, cuando se busca llegar a un nuevo segmento de clientes el
reto estd dado por reproducir el servicio en el nuevo ambiente que constituye
territorio a conquistar

Se debe crear un ambiente innovalivo, eficiente y motivado, pero
reproducir el servicio en un nuevo ambiente totalmente diferente.

Por lo 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 limites o si se quiere “el Unico limite es el cielo” pues al momento de
decidir la compra antes que el precio o la marca el cliente privilegia la calidad

de atencién.
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Marketing en Empresas sin fines de lucro

Hasta aqui he tratado el marketing competitivo es decir en empresas
lucrativas y ello me generé el siguiente interrogante: acaso las organizaciones
sin fines de lucro (museos, iglesias, universidades) semplean el marketing? la
respuesta essiy 3Cudl es sumercado meta?

Una diferencia importante entre el marketing de negocios y el no
lucrativo es que las organizaciones no lucrativas tienen que llegar a mas de un
grupo con sus esfuerzos de marketing. Tradicionalmente, los ejecutivos de
negocios han definido su mercado bdsico como compuesto de clientes
actuales y potenciales. Por lo 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 hegocios, no lucrativas, se asocian a
dos mercados importantes. Uno de éstos es el de contribuyentes {de dinero,
trabajo, servicios o materiales) a la organizacién. En este caso, la tarea de la
organizacién no lucrativa es de atraccidén de recursos.

El otro mercado objetivo importante se ubica entre los clientes de la
organizacion, los receptores de su dinero o servicios. Este mercado receptor es
muy parecido al de los clientes de una compaiia de negocios. Sin embargo
las organizaciones no lucrativas, como es el caso de los bomberos voluntarios,
los hogares para ancianos, las orquestas sinfénicas o las universidades, es poco

probable que se refieran a sus receptores clientes como clientes.
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En lugar de ello utilizan términos como pacientes, estudiantes efc.

Esta distincidn entre el marketing de negocios y el no lucrativo, sobre la
base de los principales mercados participantes es importante por esta razon:
una organizacidn no lucrativa tiene que desamollar dos programas de
marketing por separado, uno que mire hacia atrds, a sus contribuyentes y el
otro que vea hacia el futuro, a sus clientes. Mas aun al igual que los negocios,
las organizaciones no lucrativas también tienen relaciones con varios publicos
ademds 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 clientes, determinaran las
estrategias de desarrollo de o servicios para cada uno de ellos, asi como las
de promocién.
las organizaciones no lucrativas deben definir

% Qué productos o servicios ofrecerdn a cada mercado (contribuyentes y
clientes)

< Cudles serdn los mix correspondientes

+Cudles serdn los atributos de cada producto, bdsicamente marca vy

etiquetado.
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La planeacién de la oferta del producto al mercado contribuyente es la
mdas dificil de ambas. El precio que pagan los contribuyentes es generalmente
en dinero o en tiempo o tfrabajo, pero es complicado demostrar qué producto
(beneficios) recibird el contribuyente a cambio.

La planeacién de la oferta del producto al cliente implica decidir en
que negocio se estard y qué mercados de clientes se abordard.

Asi las universidades agregaron a sus cameras de grado tradicionales,
carreras de pos' grado, cursos de actudlizacién, llevando sus actividades a
otras dreas geograficas y en horarios nocturnos por ejemplo la universidad
nacional dicta sus carreras en Afiatuya vy frias.

La promocidn es la parte de la mezcla del marketing con las que estan
mds familiarizadas dichas organizaciones no lucrativas y la que mdas les
agrada.

Han usado una forma de regular la publicidad, la venta personal, la
promocién de ventas y la propaganda, con frecuencia en forma muy
dindmica 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 promocién y el marketing son la misma cosa.

La publicidad es ampliamente utilizada por las organizaciones no

lucrativas.
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Para llegar al mercado contribuyente redlizan campanas periddicas
para recaudar fondos, por medio de los medios tradicionales, peridédicos radios
TV aunque también con medios mds puntuales o directos como las cartas vy
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 cliente las organizaciones no lucrativas también
utilizan la publicidad por los medios citados de difusidn, asi lo hacen las iglesias
con sus fieles, las universidades cuando quieren mantener o aumentar ia
poblacién estudiantil o los hospitales cuando tiene quirdfanos ociosos © camas
vacias.

Con frecuencia se utiliza la venta personal en los esfuerzos para obtener
fondos. Se puede usar en una compaia de puerta en puerta. En la época de
navidad voluntarios del Salvation Army vestidos como Santa Claus, recogen
donativos en las dreas del centro de muchas ciudades. En el caso de los
posibles grandes donantes, los vendedores pueden visitaros.

Muchas organizaciones no lucrativas usan también la venta personal
para llegar a su publico cliente. Estos representantes personales quizd no se
conocen como vendedores, pero es exactamente lo que son. Durante siglos,
los misioneros de incontables grupos religiosos han reclutado nuevos miembros

mediante el contacto o venta personal.
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Las universidades envian vendedores funcionarios de admision de
exalumnos estudiantes actuales para hablar con los estudiantes de ensefianza
secundaria y sus padres.

Organizar equipos de venta impone a las organizaciones no lucrativas el
mismo esfuerzo que las lucrativas, deberan seleccionar, capacitar, supervisar y
evaluar en su desempefio al personal de contacto, asi como contar con
politicas de remuneraciones.

Las organizaciones no lucrativas desarrollan la promocién de ventas de
un modo similar al que realizan las organizaciones lucrativas. Aungque es comdn
que las exhibiciones que colocan en los lugares pUblicos, tiendas o©
supermercados les sea permitido hacerlas en forma gratuita.

En marketing competitivo de las empresas no lucrativas las relaciones
publicas se direccionan hacia la propaganda, al igual que en marketing de
bienes tangibles.

El planeamiento de las RR.PP estd orientado a generar influencia sobre
las actitudes y opiniones de los grupos de intereses socioecondmicos
principalmente.

En principio en las organizaciones no lucrativas la fijacidén del precio es

muy distinta de la 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 cliente las situaciones bdsicas son las siguientes:

Si los servicios que prestan a su mercado cliente es gratuito, como seria
el caso de dlimentar a los necesitados sin cobraries nada en monetario,
tendrdn 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 o conseguir que el estado u otra organizacién le subsidien la
diferencia.

En ofros casos las organizaciones no lucrativas pueden establecer
precios a su mercado cliente 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 metodologia planteada oportunamente para las
organizaciones o 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 al mercado contribuyente son dificiles de
establecer o se establecen en muy pocos casos. Basicamente lo fijan los
contribuyentes en la medida en que estén identificados y motivados por la
obra que redliza la institucién a la que se adhieren, aunque hay casos en que
se establecen valores por experiencia de campanas anteriores, como las
campanas readlizadas por los bomberos voluntarios, o fondos recolectados
para hospitales reconocidos de la comunidad por ejemplo casa cuna en

nuestro pais.



CAPITULO TERCERO: LA SATISFACCION Al CLIENTE: UN
SECRETO A VOCES.

Vender lo que el cliente desea
comprar, no lo que uno desea vender
(Matias Finocchietti)

Es indudable que los grandes avances tecnoldgicos y la amplitud
generalizada de los mercados ha generado lliegar desde el pequeno almacén
de bario a los modernos y actuales hipermercados en los cuales el cliente
encuentra la satisfaccidn de todas o gran parte de sus necesidades,
adquisicién de mercaderias, diversién, esparcimiento, lugares para comidas,
estacionamiento, con rapidez y a precios accesibles.

Asi expuesto lo primero que se me ocurre es pensar que diria mi abuela
y sin duda se sorprenderia gratamente al ver la nueva forma de satisfaccion
representada por el hipermercado pero seguramente tras recordarlo y sin
desconocer las virtudes apuntadas experimentaria nostalgia por el pequeno
negocio de su barrio, en el que el dueho o persona encargada llamaba 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 atencién personalizada hacia una atencidn
absolutamente impersongl y andnima, entonces el desafio de la hora para las

organizaciones estd dado por no perder la atencidén personalizada, pues un
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cliente que se siente bien atendido y contenido seguramente siempre vuelve.

No debemos olvidar ain cuando suene reiterado que definitivamente la
clave para competir y sobrevivir de los pequefios comercios frente a los super
e hipermercados es * estar al servicio del cliente - lo cual implica una cuestidn
de mentalidad pues siempre debe buscarse satisfacer al cliente cada vez més
exigente, sin olvidar que una palabra o un gesto amables por pequehos que
parezcan pueden ser la diferencia entre el éxito o el fracaso de una venta y
significar la pérdida o la conquista del cliente”

No debemos olvidar que el producto o servicio prestado, la atencién
personal, los servicios que se agregan al producto, la calidad y la imagen
determinan un paquete o canasta de valor que el cliente reconoce.

Cuando el paquete de valor reconocido por el cliente es superior al
valor que el cliente identifica con el precio, se habra generado satisfaccion

para el cliente.

Satisfaccion Valor total Valor
del cliente = percibido > atribuido al
precio
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“ Satisfaccién al cliente con una compra dependerd del rendimiento del producto
con relacién a las expectativas del comprador. Si la actuacién del producto no llega a
cumplir las expectativas, el cliente estard insatisfecho. Si la situacién supera las expectativas,
el cliente estar4 muy satisfecho o encantado” (1)

Pero 3 Codmo se forman expectativas los compradores? Las expectativas
se fundamentan en las experiencias que ha tenido el cliente al comprar, en la
opinién de amigos, comparieros y en la informacién de las promesas del
comercializador y la competencia.

Una metodologia para analizar los cambios necesarios para lograr la
satisfaccidn del cliente es la aplicacién del concepto de cadena de valor
buscando los procesos claves y la totalidad de puntos de contacto con el
cliente para brindar una prestacién, producto y servicio superior.

Obviamente deberd analizarse la cadena de valor de los proveedores,
intermediarios y la de los clientes, ademds de la corespondiente a la
organizacién o empresa.

Otra metodologia mds conocida para lograr medir la satisfaccién del

cliente consta de los siguientes puntos:

1- Kofler Philip “Fundamento de mercadotécnia” Méjico 1985 Pégina 659
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Medicidn de la Satisfaccion del Cliente

v Visitas personales

v Mistery Shopping (compra similitudes)

v Buzdn sugerencias

v Informacién Del personal

v Encuestas

v Libros de quejas

v Andlisis de reclamos

v Atender las necesidades del cliente

v Informar al cliente

v Mejorrelacién personal con clientes

v' Comunicacién

v Métodos matemdatico - estadistico

v Bvitar

¢+ Tiempos ociosos entre sectores y procesos claves

¢ Intervencién de muchas personas que puedan incrementar
errores

¢ Un mismo dato con distintos origenes documentos que no se
entienden, facturas por ejempilo.

¢ Ausencia de responsable final
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La implementacién de puntos enunciados se puede redlizar mediante

un programa de mejora continua basado en:

e Comprender a la direccién

e Conocer las fortalezas y debilidades

o Capacitar y comprender al personal

¢ Darresponsabilidades al personal

e Establecer pautas de calidad

e Conocer todos los momentos de la verdad

e Medir la satisfaccién del cliente

e Serleales con los clientes

e Capacitar para atender mejor

¢ Conocer al cliente habitual

e Darle importancia al cliente

e Escuchar al cliente

e Cumplir lo prometido

o Satisfacer las necesidades de los clientes



En sintesis
Se debe:

a Orientar al servicio hacia las necesidades del cliente : el cliente es
el rey

o Avuditar a prestaciones y a profesionales. Mejor comunicar con
profesionales y socios

o Buena calidad de productos y cumplimiento puntual de
compromisos

a Emisidn de pdliza en 48 horas, contar con centros de atencidén en
todo el pais y teléfonos directos para la atencidn al cliente

o Mejoras pedagdgicas (en este caso los clientes son alumnos)

o Rapidez en larespuesta al cliente

a Mejora y unificacion en los procesos, globalizaciéon, capacitacion
y tecnologia

a Considerar al consumidor como eje de la organizacién, atencidn
personalizada y entrenamiento del personal para la satisfaccién del cliente

a Red eficiente, capacidad de respuesta inmediata al reclamo y

atencién profesionalizada al cliente
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Qa

Q

Facilidad y rapidez para el pago de los clientes
Intentos permanentes
Control de puntos criticos en todo el proceso

Rastreabilidad de productos, proceso, informacién, protocolos de

calidad, certificacién del cliente, auditoria interna y externa con el cliente.

Es evidente que conservar al cliente constituye una politicay un proceso

clave, retornando la atencién personalizada en toda empresa que necesite

ser competitiva.

La comunicacién es la clave en el conocimiento de la satisfaccién

del cliente

Entiendo valioso sefalar que desde mi éptica, la teoria de la

comunicacién indica que el esquema bdsico de todo proceso

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

|

Codificacion

(R)

Medios de
transmisiones del
mensaje

v

Decodificacion

:

Receptor del
mensaje

r = Ruido o toda deformacién sufrida por el mensaje entre su emision y s
recepcion.
R = Comprobacion de que el mensgje llegue sin ruido; se realimentarg el

proceso con las comreciones necesarias.
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En principio, todo proceso de comunicacién tendrd una estructura o
mecanismo andlogo al descripto en el cuadro anterior. Por lo tanto en
marketing la comunicacién, que es el tema a fratar de este punto, debe
entenderse conforme a la visidn que brinda La teoria de la comunicacién.

En este sentido amplio, comunicacién puede significar muchas cosas:
transmitir varios aspectos de la organizacién, y los productos o servicios a
competidores, publico en general, a los poderes, a los clientes propios y a la
competencia, etc., hacer conocer la marca y lograr que se interesen por
comprar o que se vende, publicitar y hacer promociones de ventas, redlizar
ventas personales y promociones a través del deporte, ocupar espacios,
metros de géndola en supemmercados y tener presencia en comercios

minoristas, otorgar mérgenes y descuentos comerciales, hacer propaganda y
relaciones publicas, informar a las agencias nofticiosas, comunicar los balances
econdmico - financieros, sostener la imagen y hacer donaciones para la
beneficiencia o para la lucha contra enfermedades, contribuir a las artes y la

investigacion efc.
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La comunicacién 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 o 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 través de cuatro instrumentos que Kotler
define asi

Publicidad: cualquier forma pagada de presentacién, que no sea
personal y de promociones de ideas bienes o servicios por parte del
patrocinador identificado. Por ejemplo material impreso, transmisiones, medios
exteriores, etcétera.

Ventas personales: una presentacién oral en una conversacién con uno
O varios posibles compradores con el propdsito 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
adquisicién o la venta de un producto o servicio. Por ejemplo exhibidores en el
punto de compra, premios descuentos, cupones, publicidad especializada y

demostraciones.
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Relaciones publicas: establecer buenas relaciones con los diferentes
publicos de una empresa, derivando de ello una publicidad favorable,
creando una buena imagen corporativa y manejando o desviando los
rumores, cuentos y los hechos desfavorables.

La promocidn es el elemento en la mezcla en marketing de una
organizacién que sirve para informar, persuadir y recordar al mercado sobre la
organizacion y/o sus productos.

Stanton considera como mezcla promocional a la combinacion de:

La venta personal: es la presentacién que hace el representante de la
organizacidon vendedora de un producto a un posible cliente. En todos los
negocios se gasta mas dinero en la venta personal que en cualquier forma de
promocion.

Publicidad: es el tipo de comunicacién masiva pagada en la que se
identifica con claridad al patrocinador. Ltas formas méas comunes son la
transmision por TV y por radio y la impresién de periddicos y revistas.

La promocién de ventas: se ha disefhado para complementar la
publicidad y coordinar la venta personal. En la promocién de ventas se
incluyen actividades como los concursos para los vendedores y los
consumidores, las ferias 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 comunicacidn masiva de estimulo a la demanda. Por lo general
consiste en la presentacion favorable de las noticias, un aviso, sobre un
producto u organizacién que se presenta en cualquier medio de publicidad.
La caracteristica Unica de la publicidad es que no se paga por ellay que fiene
credibilidad del material editorial.

Con frecuencia las organizaciones proporcionan el material para la
propaganda bajo la forma de comunicados de prensa, conferencias de
prensa y fotografias.

Estrategia eficiente de promocidn involucra desde la segmentacion del
mercado, la diferenciacion y el posicionamiento hasta las metas, el plan y el

presupuesto de promocion,

Comunicacion
i Y i
Promocién Relaciones
Publicidad Propaganda Piblicas
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Publicidad

La publicidad forma parte de la estrategia de comunicaciones
juntamente con la promocién de ventas y las relaciones publicas.

Generalmente, se asighan metas y presupuestos especificos.

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.

El objetivo de la publicidad es una tarea especifica de la
comunicacidon, que se debe dirgir hacia una audiencia meta especifica,
dentro de un lapso especifico. Los objetivos de la publicidad se pueden
clasificar de acuerdo a su propésito, es decir si se pretenden informar,
persuadir o recordar.

La publicidad informativa produce nuevos productos © servicios
creando demanda primaria.

La publicidad persuasiva o de comparacién opera cuando se compite
y crea demanda selectiva.

La publicidad recordatoria es para productos o servicios ya instalados
en el mercado o maduros y mantiene presencia, permanencia o recuerdo del

producto.
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También son objetivos de la publicidad respaldar la venta personal,
llegar a personas que no tienen contacto con la fuerza de ventas, mejorar las
relaciones con los intermediarios y distribuvidores, entrar en un nuevo mercado
o segmento, incentivar el uso del producto o servicio, contrarrestar la
sustitucién y crear imagen .

Los principales medios de publicidad son los diarios o periddicos, las
revistas, la televisidn, la radio, el teléfono, el comreo, la internet y los murales

(estatica).

Promociones

Las promociones forman parte de la estrategia de comunicacion
juntamente con la publicidad y las relaciones publicas.

A las promociones se les asighan metas y presupuestos especificos. Los
montos de éstos han adquirido una mayor importancia relativa durante los
ultimos afos respecto del presupuesto de publicidad, incluso comienza a

observarse saturaciéon en ciertos medios por ejemplo la televisién.
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A la promocidn se atribuye un impacto sobre todo en los mercados de
consume masive, mayer en el corto plaze que a la publicidad, se diria que es
ma@s coyuntural, més tactica, orientada a incrementar ventas en forma mds
directa e inmediata.

Antes las promociones eran llamadas propaganda.

La promocién busca estimular, ademds de Ia demanda inmediata del
consymider, la accidn de los intermediarios y complementar @ la pyblicidad y
la venta personal.
nueve © mejorarle, modificar habitos de compra existentes. atraer nueves
clientes, incrementar el vse de los productos existentes aumentande las
compras @ corte plaze. contramestar la propercion del competider, generar
compras compulsivas, ganar la cooperacidn del minorista, aumentar los
inventarios y ventas de los mincristas, privilegiar la marca g mediano plazo,

Entre los medios ulilizados para la promecién pueden citarse, cupones,
descuentos de dinero, rebqjas de precios, premios, bones, ventas,
demostraciones de productos, ferias comerciales, paquetes a precios
especiales, mesas sillas y sombrillas con logetipos y regales: lapiceras,

calendarics, gorros, remeras, llaveros, relojes, bolsas. ete.,
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Relaciones Publicas

Las relaciones pUblicas forman parte de la estrategia de comunicacién
juntamente con la publicidad y las promociones. También cuentan con las
metas y presupuestos especificos.

Las relaciones publicas establecen buenas relaciones con los diversos
pUblicos de la empresa, obteniendo propaganda favorable, creando una
imagen social buena y manejando o desviando los rumores, casos o hechos
negativos.

Las relaciones publicas fueron también llamadas propaganda.

Las relaciones publicas constituyen un esfuerzo amplio y general de
comunicaciones para influir sobre las actitudes de diversos grupos hacia la
organizacion. Por lo generdl, se las ha disefiado para crear y mantener una
imagen positiva de la organizacion y una relacion favorable con sus diversos
publicos, clientes, posibles clientes, accionistas, empleados, sindicatos, la

comunidad local y el gobierno.
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Las relaciones publicas comprenden el manejo de la informacién con la
prensa, los comunicados con los actores sociales y las relaciones con los
funcionarios pUblicos y de organizaciones intermedias, la relacién de obras de
caridad, servicios de la comunidad, patrocinio de equipos deportivos, el
aporte de fondos para el arte, la emision de boletines para empleados y
clientes, la redlizacién de exhibiciones y demostraciones.

Los principales medios utilizados son las noticias emitidas por la empresa,
los discursos o solicitadas, las conferencias de prensa e inaguraciones, los
audiovisuales como peliculas, videos y todo instrumento de comunicacién

visual.

Precios

En marketing el precio es la cantidad de dinero que pagaran los
clientes por cada unidad vendida.

Las unidades vendidas pueden ser bienes o productos, derechos o
servicios.

El precio adquiere diferentes nombres segin sea el producto, bien,
derecho o servicios por el que paga, alquiler, honorarios, salario, sueldo, tarifa,

impuestos, comisién, arancel, etc.
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Establecido el costo de produccién o compra {importacién realizada en
el mercado local), la funcidn de marketing tiene vital importancia porque es la
responsable de operar los gastos de distribucion. Piénsese que estos pueden
llegar a ser mds del 40% de aquel costo, cuando tal vez la utilidad final neta
sea entre un 3% y 5%.

Desde un punto estratégico, el precio puede ser utilizado con diferentes
fines.

En principio el precio es fuente de diferenciacién y posicionamiento.

Un precio alto puede posicionar un producto o servicio que brinde mas
calidad, mejor tecnologia, status etc. Ademds de asegurar ganancias si los
costos son menores, puede constituise en barrera de entrada al sector,
mercado o segmento, para los competidores.

Un precio bajo puede posicionar a un producto o servicio cuando
compite por precio. Y en el caso de que sea mds bagjo del mercado,
generando utilidad y compitiendo en las demds diferenciaciones como
calidad, servicios, etc. también serd una barrera de entrada para los demdas
competidores. Cuando se compite con precio, en el punto de cobertura o en
zonas de pérdidas, se debe tener claro que el mercado meta a alcanzar
remunere las perdidas soportadas, las cuales sern consideradas como una

inversién hasta un recupero por utilidades.
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En tal contexto competitivo el precio puede ser determinado alto o
bagjo, segin la demanda lo pemita y las estrategias competitivas lo
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 o mantener el statu quo, incrementar
vlilidades, incrementar la participacion en el mercado, ser lider en calidad,
mantener concesionarios o representantes, cubrir areas geogrdficas, hacer

sinergia con ofros productos, etc.

Medicion

Lo que ha ocumido en un periodo de uno o tres meses inmediatos
anteriores importan pero no serdn tratados acd pues tal vez su andlisis
corresponda al campo de la auditoria y a ofros fines.

La medicidn que se referird en adelante estd orientada a apoyar la
accion presente y futura, para competir en mejores condiciones y para lograr
la satisfaccién total del cliente. En este sentido al marketing le interesard medir

al menos las ventas, la publicidad y la satisfaccidon del cliente.
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A las ventas porque son la principal fuente de ingresos de la compaiia,
a la segunda porque los recursos que se dedican a publicidad son cada dia
mds cuantiosos y debe controlarse si alcanzan los objetivos prometidos, y a la
satisfaccion del cliente porque el mismo deberia ser la preocupacién principal

de toda organizacién o empresa.

Medicidn de la satisfaccion del cliente

Whiteley desarmrolla el tema de medicidn como se resume en adelante.

Comienza proponiendo la creacién de circulos de calidad integrados
por pequehos grupos de personas abocadas a la resolucidn de problemas
orientadas a medir la satisfaccién del cliente, estos grupos desamrollardn una
metodologia bdsica para:

- Medirlas necesidades del cliente,

- Retroceder en los procesos que desembocan en la atencidn al

cliente, para orientaros a la satisfaccién del mismo,
- Determinar los deseos de clientes cuantificables y no cuantificables.
Los objetivos de la medicidén de la satisfaccion del cliente propuestos

serdn:
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- Elegir lo que se medirg

- Lograr que el cliente aporte el resultado de la medicion

- Evaluar nuestro desempeho

- Evaluar el desempeno de los competidores

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

para medir es que la informacidén estadistica - contable (interna) estd

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

la satisfaccién del cliente.

sCédbmo poner en marcha un sistema de medicidn? Convendra

comenzar por establecer un programa de medicion.

Un programa de medicién debe contar con los canales que transmitan

la informacién a toda la organizacién acerca de lo que es importante

para el cliente,

El programa debe:

1- Contemplar los factores claves del éxito del servicio o producto y cudles con las
caracteristicas de éstos.

2- Permitir analizar y mejorar con los procesos claves y procedimientos vinculados
con éstos que dificultan satisfacer al cliente.

3- Proporcionar mejor a la organizacién o empresa, comunicando al mercado en

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

rendimiento inferior. (2)

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

los siguientes:

Tipos de informacién

Métodos para obtenerla

¢Qué caracterisficas del producto o servicio

pueden ser importantes para sus cliente?

Grupos de focdlizacién, ofros métodos para

formular preguntas “abiertas”

2Cudl

caracteristica?

es la importancia relativa de cada

Encuesta sobre los clientes, otros métodos

2¢Qué nivel de resultados en cada caracteristica es

satisfactorio para los dientes?

Encuestas sobre los dientes, ofros métodos

2Con qué eficacia usted suministra realmente cada

caracteristica del producio y el servicio?

Encuestus sobre los dientes, “compradores

encubiertos”

2 Los procedimientos infernos que usted aplica
estdn confrolados, y fienen resultados tales que
crean las caracteristicas del producto y el servicio
mds importantes para los dientes, de manera

consistente y con un perfeccionamiento constante?

Medidas del proceso infemo (indices de defectos,
medidas estadisticas de la variacién, “diagnésticos”
del funcionamiento de cada unidad dentro de la

organizacién, efc.)

2-Whiteley Richard D.”Lla Empresa consagrada al Cliente”.Buenos Aires 1992

-86-




Como heramientas para la medicidn de la satisfaccién del cliente se
utilizan matemdticas mas poderosas que las citadas, con métodos basados en
teorias de muestras estadisticas, en cdlculo de probabilidades, etc. , que
garantizan un mayor rigor cientifico.

Son hemramientas similares en su enjundia y poder explicativo a las
matematicas — y ademds ciencias sociales, como la psicologia, la psicologia
social, etc., - aplicadas en encuestas o estudios de mercado.

Volviendo al sistema descripto por whiteley, algunos de los métodos mas
utilizados son:

A)- Encuestas por comreo: evidentemente por el costo del timbre o
estampilla es mds caro que las tarjetas. Son menos manipulable, pero
normalmente pueden no recibirse todas las enviadas, lo cual resiente la
representatividad de la muestra.

B)- Entrevista a los clientes: puede ser telefénica o personal. Es la mds
confiable, la mds cara, la que mas tiempo lleva. Permite segmentaciones mas
finas.

C)- Tarjetas urnas: Las tarjetas son completadas por los clientes, es un
método econdmico y rdpido. Puede ser manipulabile si el personal induce a su

llenado.
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D)- Compradores encubiertos: Son profesionales. Inconvenientes: costo
elevado, el empleado puede descubriro y manipularlo, son subjetivos y
pueden ofender al frabajador. Eil universo es menor.

E}- Encuestas hechas por terceros: cdmaras, proveedores, etc.

F)- todos los sectores de las organizaciones o empresas incorporardn
gréficos y diagramas de sus progresos y fallas, para representar sus gestiones y
operacion.

3Qué hacer cuando se logra medir? Deben determinarse las normas
que sostendran los esfuerzos permanentes por mantener y acrecentar la
satisfaccion del cliente.

El resultado de la medicidon debe corregir todo lo que sea necesario a
nivel estratégico y operativo y en cada uno de los procesos vinculados con el
cliente interno y externo. La correccién debe nacer en el conocimiento, por
parte de todos los miembros de la organizacidn, de los resultados de la
medicion, y reflejarse en las normas que aseguren el logro de las nuevas metas
de satisfaccidn del cliente con los indices de calidad establecidos.

El sistema de medicién comprenderd lo que hace nuestra compahia y

los competidores.
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Pero no es suficiente con tener un sistema de medicién y las normas
destinadas a lograr la satisfaccion de cliente, es necesario que las normas no
se cristalicen, que se actualicen, que permanezcan vivas. Para ello no queda
otro camino que medir continuamente.

sPero qué implica implementar normas? Estas por si mismas dificiimente
puedan ser cumplidas si la organizacién no cuenta con los procesos,
procedimientos y sistemas aptos para tal fin. Y esto no es secundario, si la
organizacién o empresa no puede gjustarse en tales aspectos no podrd
cumplir con la mayoria de las normas.

Una vez que se midieron las caracteristicas o aspectos relevantes, como
se mostré en el cuadro se deben definir metas adecuadas para satisfacer al
cliente con la calidad de un servicio superior.

Sobre la base de estas metas se revisardn todos los procesos, sistemas y
procedimientos involucrados en la consecucidn de las mismas a efectos de
modificarlos © manejarlos. Una metodologia de andlisis muy Util es desarrollar
cadenas de valor internas y externas de los procesos claves considerando
tanto al cliente externo como al cliente interno.

Las modificaciones que se necesiten introducir en los procesos, sistemas
y procedimientos, asi como las metas establecidas para satisfacer al cliente -

resultantes del andlisis — deberan ser medidas y controladas.



Deben tenerse muy en cuenta que todo plan puede caer si desde el
principio del proceso y hasta su implementacién final ~ y permanente - no se
involucra al personal, desde el nUmero uno o lider de la organizacién, hasta
cada una de las personas que tienen contacto - todo tipo de contacto -~ con
los clientes. Las acciones centrales, en tal sentido, serdn la capacitacién, la

identificacién con las metas y la motivacién.



CAPITULO CUARTO: ALGUNAS FORMAS DE ACERCARNOS
AL CLIENTE

La dave de toda venta es demostrar
que la cosa ofrecida es todo

lo que debe ser. {Alfred Fuller)

En nuestro medio al detdllista se lo conoce como minorista o comercio
minorista, y realiza ventas directamente al cliente o al consumidor final.

Tal seria el caso de una estacidn de servicio que cuenta con una
pequena tienda (kiosco) en la que se venden golosinas, radios para
automéviles a los clientes de combustible preferentemente.

Aunque la mayoria de las tiendas de venta al detalle (minorista) son
pequenas, también las hay grandes. Ambas se encuentran en zonas rurales y
en ciudades.

Las grandes cuentan con una divisidon del trabajo, especializacion de la
administracién, poder adquisitivo, acceso a la gran industria, desarrollo de
marcas propias,. solidez financierq, y las pequenas con flexibilidad en las
operaciones, mercaderias seleccionadas, servicios personalizados y clientes
identificados.

La venta al detdlle puede clasificarse entre otras formas en dos sub -
conjuntos: realizadas en tiendas y no realizadas en tiendas. En las primeras se
redlizan el 85% de las ventas al detalle, mientras que en las segundas el 15%

restante.

-91-




Las ventas al detalle realizadas en tiendas comprenden:

s Tiendas de departamentos: * Un soporte de la venta al detalle en los
Estados Unidos es la tienda de departamentos, una institucion de venta al
detalle en gran escala que tiene un surtido de productos muy ancho y
profundo, que trata de no competir sobre la base de los precios y que
proporciona una amplia gama de servicios a los clientes”

¢ Almacén de descuentos: "Usa el precio como un punto de venta
importante al combinar los precios relativamente bajos y mercaderias suaves
en particular ropa y marcas conocidas de mercancias duras incluyendo
efectos electrodomésticos y accesorios para el hogar. Si bien venden a bajos
precios, estan incluyendo lineas de mdés calidad.

¢ Salas de exhibicidn de catdlogos: incluyen catdlogos completos y
varios articulos de muesira que son exhibidos en salas o lugares especiales en
las tiendas. También los catdlogos son enviados por comreo o publicitados en
diarios o revistas. La oferta es ancha y de poca profundidad, con precios bajos
y pocos servicios. Generaimente los rubros son la fotografia, ia electrénica, la
joyeria, equipaqje y los regalos.

¢ Tiendas de lineas limitadas: tienen un surtido de pocos productos,

estrecho y profundo.

92-



Venden sin descuentos aunque se preocupan por los precios bajos.
Trabajan en varias lineas de productos relacionados por ejemplo zapatos, ropa
deportiva, o en una sola linea por ejemplo zapatos o parte de una linea de
zapatos de golf y se identifican con la marca del producto.

e Supemmercados: presenta varias lineas de productos relacionadas, un

alto grado de autoservicio, cajas registradoras muy centralizadas y precios
competitivos.
Vende varias clases de mercaderias desde materiales para la construccién,
muebles de oficina, articulos domésticos, hasta alimentos, que son sus
productos principales. Los alimentos tiene un surlido de productos
moderadamente ancho y medianamente profundo.

e Tienda de conveniencia: aparecidas para satisfacer la creciente
demanda de mayor comodidad por parte de los consumidores de dreas
suburbanas y residenciales, permaneciendo abiertas muchas horas o — incluso
-no cemrando durante las veinticuatro horas, venden bdsicamente alimentos

articulos no alimenticios de conveniencia, tienen precios mds bajos que las
demds tiendas de alimentos, también ofrecen nafta, comidas rapidas y

servicios como cajeros automdaticos o lavadero de automdviles.



¢ Asociacidn de almacenes: También llamadas asociacién mayorista o
clubes 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 América.

Las ventas al detalle no realizadas en tiendas

Representan el 25% de las ventas al detalle y alcanzan los 200.000
millones al afio en nuestro pais.

Las principales son:

¢ Venta directa: “La asociacién 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 compafias mds conocidas se encuentran Avon, Mary Key,
Tupperware, Electrolux, etc. Los productos vendidos requieren amplia
demostracién como los cosméticos, maquinas de coser, aspiradoras, vdjilas
para la cocina, heramientas, etc.

Los principales tipos de ventas directa son de puerta en puerta y las

reuniones en las casa.
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e Telemarketing: también llamada ventas por teléfono, requieren a
vendedores que comienzan el contacto con un comprador por teléfono y
por el mismo cierra la operacién de venta. El comprador no ve el producto,
aungue la modalidad le resulta muy cdmoda pues evita trasladarse al punto
de venta y los respectivos trdmites.

El nivel tecnolégico alcanzado por la computacidén y la telefonia
modernas han automatizado y potenciado el volumen de ventas a operar,
facilitando este tipo de marketing. Hoy se agrega como posibilidad
tecnoldgica la utilizacién del Internet.

También se utilizan las llamadas con costo — 0800 — con similar éxito,
aunque con ingresos adicionales pues es pagado por el cliente.

Por telemarketing se venden productos y todo tipo de servicios, hasta

CONCUrsos.

e Ventas en equipos automdticos: consisten en la venta de productos
mediante una maquina sin contacto personal entre el comprador y el
vendedor, orientada hacia la conveniencia o compra por impulso. Son ventas
de dlta rotacién y marcas bien conocidas: bdsicamente bebidas frias, café,
golosinas, cigarrillos.

e 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 Televisidn, los periddicos, las revistas,
los catdlogos y envios por comreo directo. Los pedidos son realizados por
teléfono o correo. Las principales formas de marketing directo son el correo
directo, por catdlogo, por television etc.

Debemos acercarnos al cliente para entender sus problemas y poder
darles servicios de calidad dénde y cémo y cuando ellos lo 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 productos

¢ Excelencia en implementar las tres anteriores.

Vemos lo importante que es todo el personal de la empresa,
comprenda la misién y objetivos del cliente para ayudario a llegar al éxito.

El esfuerzo de toda estrategia debe apuntar a solucionar los problemas
del cliente.

El cliente promedio practicamente no existe.
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Actualmente operan en la Argentina unas 40 organizaciones de venta
directa y todos los afios aproximadamente 20.000 personas en su gran mayoria
mujeres con edades que oscilan entre los 20 y los 45 afios entran y salen del
sistema.

Ninguna de las compafias ofrece empleos con relacion de
dependencia y casi todas apelan a multiples programas de premios para
lograr el mayor rendimiento de su cuerpo de vendedoras.

Sin excepcién las empresas que operan en el pais hacen gala del low
profile. Los presupuestos que destinan a publicidad registran cifras minimas y
contrariamente a lo que pueden suponerse en mayoria de los casos sus

programas de capacitacién son rudimentarios.

Marketing competitivo

sHan cambiado los mercados? scémo o en qué han cambiado? Y
nuevamente es vdlido remitirse a Kotler: "las organizaciones que le venden a
mercados de consumidores y de empresas saben que no pueden agradar a
fodos los compradores de esos mercados o cuando menos, a todos los
compradores de la misma manera. Saben que hay demasiados compradores,

que estdn demasiado diseminados y que sus necesidades y hdbitos de
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compra son demasiados variados ademds la capacidad de las empresas para
atender a mercados también es muy variada.

Asi, cada empresa debe tratar de identificar las partes del mercado a
que podrd 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 filosofia. Su Iégica ha
pasado por tres etapas:

- Mercadotecnia masiva: En la mercadotecnia masiva, el vendedor
fabrica un producto, lo distribuye y lo promueve en masa para todos los
compradores. En un tiempo Coca Cola sdlo producia un refresco para todo el
mercado, con la esperanza de agradar a todos. El razonamiento para la
mercadotecnia masiva es que deberdn conducir a costos y precios mas bajos
posibles y a crear el mayor mercado potencial.

- Mercadotecnia de producto diferenciado: En este caso, el
vendedor fabrica dos o mas productos con diferentes caracteristicas, estilos,
calidad, tamano, etc. Mds adelante Coca Cola produjo varios refrescos
embotellados en diferentes envases y tamafios. Estos fueron disefiados para
ofrecerle variedad a los compradores, antes que para atraer a diferentes
segmentos del mercado. El 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 o 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 azucar (Coca Cola clasica y Coca Cereza), el segmento
dietético {Coca Cola de dieta y tab.}, el segmento sin cafeina (Coca sin
Cafeina) y el segmento de otros refrescos sin cola (refrescos Minute Maid).

Es evidente que el marketing actual propone abandonar la produccién
masiva, aun la diferenciada, para encarar la seleccién de mercados meta y
producir segUn las oportunidades que éstos presentan. Los mercados se estan
fragmentando por la multiplicidad de demandas de sofisticados clientes y los
competidores sélo tratar de satisfacerlos. Una forma de sintetizar la situacién es
pensar que cada vez se ofrecerd menos lo que se produce, cada vez se
tratard de abarcar menos mercados en forma masiva y cada vez se producirad
mds lo que los clientes quieren y en tantas formas como quieran.

Vistos los mercados desde una Optica macroecondmica han
presentado crecimiento de volumen que justificaron la produccién en masa,
facilitada por la revolucién industrial. Este proceso duré lo 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 tendria

solucién de continuidad. La comercializacidn bdsica comrespondiente a esta
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cosmovision determinaba producir grandes volimenes y venderlos, el
mercado lo absorberia. Cuanto mayor fuera la escala de produccidén y mayor
el mercado masivo, mejor. En adelante las empresas seguirdn definiéndose
por el producto o servicio que produzcan, pero estos ya no serdn definidos por
el empresario solamente sino — fundamentalmente - por lo que determinen los
mercados, o los segmentos de estos, es decir, por lo que defina el cliente.

La industria y el comercio son organizaciones que deben satisfacer a los
clientes, para lo cual producen bienes o servicios iDeben dejar de verse como
solamente productoras de bienes y servicios!.

El industrial, el comerciante y el prestador de servicios no deben tratar
de convencer al cliente para que les compre lo que producen o venden, por
el confrario, deben convencerse ellos de que deben producir y vender lo que
los clientes necesitan.

“Con frecuencia las organizaciones realizan actividades para vender a
la organizacién misma. La comercializaciéon de la organizacién consiste en
todas aquellas actividades emprendidas para crear, mantener o cambiar las
actitudes y el comportamiento de los piblicos en la mira, en cuanto a la
organizacién. Tanto las organizaciones lucrativas como las no lucrativas

practican la comercializacién de la organizacidn.
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Las organizaciones mercantiles patrocinan relaciones publicas o
campanas de publicidad de la sociedad para pulir sus imdgenes. las
organizaciones no lucrativas, como iglesias, universidades, instituciones de
caridad, museos y grupos de artistas ejecutantes, comercializan sus
organizaciones con el propdsito de reunir fondos y de atraer a socios o
patrones. La comercializacién de la organizacién requiere que evalle su

imagen presente y que se prepare un plan de mercadotecnia para mejoraria”

La Imagen de Empresa

Debe comenzarse por determinar cudl es la imagen que se tiene de la
organizacién ante la opinién pUblica, para acentuaria o modificarla segin los
infegrantes de ésta la aceptacién o no. * la imagen de una organizacién es la
forma en que una persona o grupo ven a la organizacién.”

En el caso de pretender la hodificccién o cambio de la imagen, la
empresa desarmollard un plan de marketing o mercadotecnia para lograr la
nueva imagen. para lo cual, posiblemente, deba mejorar la prestacién de los
servicios, capacitar a su personal, incorporar nueva tecnologia o cambiar la

decoracién para mejor atender a sus clientes.
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También el plan de marketing comprenderd las acciones de promocién
y relaciones publicas necesarias para comunicar su nueva imagen:
pairocinando actividades comunitarias, relacionando a sus gerentes con
empresarios y representantes de ofras organizaciones vinculadas con la
actividad de la empresa, ofreciendo seminarios y publicando en un boletin las
actividades que ofrece la companiia.

La imagen de la empresa puede publicitarse, en EEUU éstas invierten
785 millones de ddlares por afo en este rubro. La publicidad de la imagen se
aplica tanto a su imposicion como a defendera de ataques que pueda sufiir.

" Las actividades de comercializacidn de la organizacidn sélo servirdn si
la organizacion real encaja con la imagen proyectada.

Ninguna cantidad de relaciones publicas o de publicidad puede

enganar al publico mucho tiempo si la realidad no encaja con laimagen™

Imagen de Personas

“ Las personas También se comercializan. La comercializacién de
personas consiste en aquelias actividades emprendidos para crear, mantener
o cambiar las actitudes o el comportamiento en cuanto a una persona
concreta. Todo fipo de personas y de organizacién practican Ia
comercializacion de personas. Los politicos se comercializan para conseguir
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votos y apoyo para sus programas. Los actores, las estrellas del deporte usan la
comercializacién para promover sus camreras y mejorar sus ingresos.

Los profesionales, como médicos, abogados, contadores y arquitectos
se comercializan para crearse buena fama y aumentar sus actividades. Los
lideres empresariales usan la comercializacidn personal como instrumento
estratégico para desamollar la fortuna de su empresa y la suya propia. Los
negocios, las obras de caridad, los equipos deportivos, los grupos artisticos, los
grupos religiosos y ofras organizaciones también usan la comercializaciéon
personal. El crear, presumir o asociarse con personalidades conocidas muchas
veces sirve a las organizaciones para alcanzar mejor sus metas”

“El objetivo de la comercializacion de personas es crear una celebridad
es decir una persona muy conocida cuyo nombre genere atencién, interés y
accién”.

El alcance de la visibilidad de una celebridad puede ser extenso - a
nivel internacional o nacional - o mas restringido, alcanzando sélo un drea
geogrdfica o segmento comunitario o social.

La duracién de una personalidad es variable, tiene un ciclo de vida y
puede ser prolongada o corta. del mismo modo que la transformacién en
personadlidad puede ser lenta o fulminante, de un dia para el otro. La duracién

en la mayoria de los casos es dificil de manejar.
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" El proceso para la comercializacién de personas es parecido al usado
en la comercializacion de los productos y los servicios.

La comercializacidn de personas parten de una cuidadosa
investigacién de mercado y de un andlisis para averiguar las necesidades de
los consumidores y los segmentos del mercado.

A continuacién viene el desamollo del producto, es decir la evaluacién
de las cualidades y la imagen presentes de la persona y la conversién de la
persona para encajar mejor en las necesidades y expectativas del mercado.
Por Ultimo, el comercializador desamrolia programas para valorar, promover y
ofrecer a la celebridad.

Algunas personas cuentan con la capacidad, la apariencia y el
comportamiento naturales que valoran los segmentos que estan en la mira. Sin
embargo, en la mayor parte de los casos, la posicidn de la celebridad, en
cualquier campo, debe ser desarrollada activamente por medio de una

buena comercializacién de la persona”

Marketing de Lugares

* La comercializacién de lugares entraia las actividades emprendidas
para crear, mantener o cambiar las actitudes o el comportamiento en cuanto
a lugares concretos.
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Algunos ejempilos incluyen la comercializacién de lugares para negocios
y la comercializacién de vacaciones”

Bdsicamente, la comercializacién de lugares para negocios consiste en
el desarrollo, venta o alquiler de lugares para negocios, como pueden ser
locales para industrias, tiendas, oficinas, depédsitos, almacenes o
convenciones. También la compra de grandes extensiones de tiera en los que
se instalardn parques industriales, centros comerciales o conglomerados de
oficinas.

Con tales motivos las sumas invertidas en publicidad son de gran
maghnitud.

La comercializacién de lugares tiene importancia en la urbanizacién,
asi como en el desplazamiento de industrias o barrios desde centros poblados
o espacios lejanos. Generalmente los gobiernos son los motores de este tipo de
proyectos.

En cambio, la comercializacién de vacaciones " enfrana atraer a
vacacionistas a centros de salud, centros vacacionales, ciudades, estados
incluso paises enteros.

El esfuerzo es redlizado por las agencias de vigjes, lineas aéreas, clubes
de autos, compaiias petroleras, hoteles, moteles y organismos de gobiernos”

Muchas ciudades comercializan sus atractivos turisticos, Maiami, Punta

del Este, Mar del Plata, Cérdoba, Mendoza son ejemplos muy conocidos.
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Marketing de Ideas

“ En cierto sentido, toda la mercadotecnia es una comercializacién de
ideas” aunque en este caso sdlo se tratard de la comercializacidén de ideas
sociales, como pueden ser las campanas de salud publica, las ambientales, la
familiar, la de derechos humanos o la igualdad racial. A este conjunto se lo
llama comercializacién social.

La comercidlizacién social consiste en diseiar, aplicar y controlar
programas destinados a mejorar la aceptacién de una ideq,, causa o
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), activar un hecho Unico
(vacuna), cambiar el comportamiento {(no beber al conducir}] o crear una
creencia bdasica (contratar minusvalidos).

El plan de marketing consta de los siguientes pasos:

1- Definicién de objetivos del cambio social

2- Andlisis de actitudes, creencias, valores y conductas

3- Procedimiento de comunicacién y distribucién

4- Plan y organizacidn de la mercadotecnia

5

Evaluacidn y gjuste del programa.
Un plan como es detallado puede aplicarse, por ejemplo, a la lucha contra la
drogadiccidn.
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CAPITULO QUINTO: ALGUNAS CONSIDERACIONES SOBRE

LA ATENCION PERSONALIZADA AL CLIENTE.

La clave del éxito de un negocio
es pensar en diente. (Lic. Maria Paz)

No seria posible comenzar el presente capitulo sin hacer referencia a la
“ Walt Disney Company” organizacidn modelo en la comercializaciéon de
servicios.

“"Ademas de estar liderando los ingresos por taquilla entre los estudios
cinematogrdficos, con su ** Magia de Disney" en Disney World cuenta con mas
de 25 milones de personas que la visitan. Dispone de 28.000 acres de
atractivos como la montafa especial, el vigje a la imaginacién, piratas y
lagunas. Pero atrae con su pulcritud, por la amabilidad de sus empleados y la
calidezy el orden.

Su obsesidn en atender a sus clientes, con excelencia de servicios para
superar sus expectativas destacdndose por el desempeno 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 tareaq, a vestirse y a ser profesionales con los “invitados”
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Toman cursos llamados Tradiciones | y Tradiciones |, para conocer el
lenguaie, la historia y la cultura de Disney, aprenden a ser serviciales y siempre
amabiles. Un cédigo interno les impone no llevar barba ni bigote, cabello largo
ni aros.

Sus administradores deben actuar cerca de sus empleados y clientes y
pasearse en algin momento de su carrera con un disfraz de algun personaje
por el parque o cobrando boletos de entrada, vendiendo palomitas de maiz,
en fin, dejando el escritorio y viviendo la empresa realmente.

Los empleados tiene una zona recreativa separada exclusiva, que
cuenta con biblioteca, lago, casino, donde pueden pasar dias de campo o
pescar o pasear en barco, y al abandonar la empresa dejan un formulario con
su opinidn sobre el trabagjo redlizado en Disney. Pues a Disney le interesa
producir la satisfaccidn de sus empleados y que se sientan importantes para la
organizacién. Empresas como la General Electric y AT&T o G.M. y American
Airlines envian sus administradores a la Universidad de Disney.

“ En los pasados 7 afos, el ingreso anual a Disney se ha triplicado, con creces, a
4,7 mil millones de délares. 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%. Asi, pues, la
empresa Disney ha encontrado que, ofreciendo un servicio excelente a sus clientes, también

sirve a la misma” (1)

1-Kofter obra citada capitulo 22
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Diferenciacién por Calidad de Servicios

Para competir en servicios, deben diferenciarse los distintos servicios
prestados entre competidores.

La diferenciacién es lo que permite posicionar competitivamente a un
producto, con los servicios ocumre io mismo.

De todos modos la empresa de servicios, ademds, tiene la posibilidad
de diferenciar su prestacién por medio de las personas con personal de
contacto mdas capacitado y motivado que el de ia competencia con su
entorno material, dando mas comodidades fisicas y materiales a los clientes
durante la atencién, y con los procesos haciéndolos funcionales para obtener
una prestacion superior.

La clave esta en superar las expectativas que tiene el cliente en cuanto
a la cdlidad del servicio. Como dice un ejecutivo de American Express * no
prometa mas de lo que puede ofrecer, pero ofrezca mas de lo que promete”.
estas expeciativas 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 conservacién de clientes es quizd la mejor medida de la

cdlidad, es decir, la capacidad de la empresa de servicios para conservar a
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sus clientes depende de la consistencia con que las proporcione valor.

Por ejemplo mientras que la meta de calidad del fabricante podria se
“ ningUn defecto”, la meta del prestador de servicios setia ** ninguna desercidn
de clientes”.

La calidad en los servicios es mas dificili de establecer que en los
productos, es mds dificil juzgar la calidad en el corte del cabello, que la
maquina que sirvid para cortaro. la calidad en los servicios genera
incrementos importantes de costo, aunque éstos se recuperardn a medida
que la mayor satisfaccion .el cliente incremente la cantidad requerida con lo

cual - consiguientemente — crecerdan los ingresos por ventas y las ganancias.

Los errores de Calidad

Ofro problema inherente a la calidad de los servicios consiste en que
dificiimente se los pueda prestar con un nivel de satisfaccién constante
muchas veces se producen problemas o errores que no pueden preverse —
como por ejemplo la busqueda Del cero defecto en la produccién de un
producto - y es posible que un vuelo salga atrasado, o un plato de comida no
esté lo suficientemente caliente. En estos casos, la empresa deberd esforzarse
por tornar al cliente insatisfecho en un cliente conforme, comigiendo

inmediatamente -y sin considerar el costo —- el error.
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Para lo cual se debera dar facultades a los empleados de contacto con
el fin de que resuelvan el problema prontamente. No es posible que éste deba
perder tiempo en pedir autorizacién para tomar una medida cormrectiva - y
solicitar autorizacion por el gasto comespondiente - molestando, mds aun, al
cliente, al hacero esperar por la solucién de su problema.

Asi el mozo responderd inmediatamente el plato tibio pidiendo
disculpas e incluso convidando luego de una copa o un café sin cargo al
cliente. O el empleado de una agencia de vigjes pedird disculpas por un
servicio deficiente, y posiblemente regale un ramo de flores a su cliente sin
generar trdmite alguno.

Kotler agrega son las virtudes en cuanto a la calidad de los servicios:

- la obsesidn con los clientes, la dedicacidn de la alta gerencia para

conseguir la calidad.

- El establecimiento de elevadas normas de calidad para los servicios.

- la vigilancia de los servicios muy de cerca, y la satisfaccion de los

empleados y clientes.
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La administracién tiene que comprender una cosa la calidad la
define el consumidor y no el productor — vendedor del servicio. Una
peluguera puede estar encantada con el peinado que le hizo al
cabello de un cliente, pero si éste lo considera espantoso, entonces la

calidad del servicio fue pobre.

La Calidad constante de Servicios

Lo que cuenta es lo que piensa el consumidor sobre el servicio.
Cuando éste no cumple con las expectativas del cliente pueden
sobrevenir pérdidas de ventas a los clientes actuales y dejar de atraer
nuevos clientes.

Por consiguiente es indispensable que la administracién luche por
mantener una calidad consistente a los servicios al nivel de las
expectativas del consumidor o por encima de éstas. sin embargo en
ocasiones resulta practicamente imposible estandarizar la calidad del
servicio, es decir mantener consistencia en su produccién.

Por lo comuin la calidad del desempeiio varia incluso dentro de la

misma organizacion.
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La calidad del servicio es el fundamento del marketing de
servicios. Un servicio de alta calidad le da credibilidad a la fuerza
vendedora y la publicidad, estimula las comunicaciones de boca en
boca, realza la percepcidén de valor de los clientes y levanta la moral y
afianza la lealtad de los empleados y clientes por igual. La calidad del
servicio no es una disciplina distinta del marketing de servicios es la parte
central de éste.

" Lo esencial es la calidad de un servicio es su confiabilidad: que
se cumpla lo prometido. Las empresas que rutinariamente no cumplen
lo que prometen, que no son confiables, que cometen frecuentes
errores, pierden la confianza de sus clientes. Y la confianza de la

clientela es el activo mas valioso de una compania de servicios”.

Reexpresando:

. El objetivo principal es lograr en los hechos que los
productos o servicios ofrecidos resulten impostergables a los ojos de los

consumidores nuevos y de los habituales.

-113-



) El precio y las condiciones de pago deberdn convertirse en
una tentacién. No habrd lugar para falsas rebajas. Los intereses deberdan
disminuir hasta eliminarse.

. La atencién deberd ser mejor que la actual. La cortesia
debe reinar y todo bloqueo interno y burocrdtico que impida que se
concreten las operaciones con fluidez, deben desaparecer.

. Hay que negociar con los proveedores transfiriendo parte
de los beneficios otorgados a los clientes.

. Se debe lograr que la apreciaciéon de toda la estrategia
por parte de los consumidores sea positivamente diferente respecto de Ila
oferta de la competencia. No sélo hay que anunciar lo mejor y exclusivo,

también debe serlo.

En sintesis:

Aspectos bdsicos sobre la atencién personalizada del cliente

Aumentar la diferencios competitivas
Aumentar la calidad de los servicios
Aumentar la productividad de los servicios

Buscar la fidelidad de los clientes.
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Tras lo expuesto se impone sefalar que en la actudlidad el fendmeno de los

hipermercados plantea el siguiente enfrentamiento.

Atencion Personalizada Vs atencion Despersonalizada

El éexito comercial de un hiper se basa en concenirar grandes
cantidades de personas y productos dentro de una superficie bajo su control,
apelando a tentar al consumidor con el anzuelo de los precios bajos.

Su légica econdémica se centra en lograr beneficios de la rotacién
intensa de productos en gdndola, en asignar mérgenes pequenos para
aumentar la velocidad de rotacién de los productos y generar economias de
escala por reunir grandes volimenes de productos con muchas personas en
un espacio bajo su control.

Estd implicito en esta operatoria vender la mayor cantidad de
productos que sea posible sin que importe demasiado que es lo que vende ni
a quien vende.

Para tener éxito en un negocio con esta légica el hiper debe
desentenderse de todo aquello que le aumente los costos, so pena de elevar
los precios y romper con su propia razdn de ser: los precios bajos. Naturaimente
el servicio al cliente no es una buena palabra para disminuir los costos en

general ni para mantener baijo los precios.
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Para el cliente esta situacién genera algunas ventajas entre las que
encontramos:

e Precios bajos

e Concentracién de productos distintos en el mismo espacio fisico.

e Menos gastos de compra de productos de distintos rubros

¢ Alguna variedad

El esquema tiene unas cuantas desventaqjas, entre las que vemos:

¢ Una importante limitacidn en servicios al cliente, con lo indispensable

¢ Una despersonalizacién de quien compra

o El consumidor enfrenta a una géndola donde se apilan productos
para que haga el “se toma o se deja” sin apoyos, consultas, ni asesoramiento
alguno.

o Hay en estos megacentros una frecuente falta de marcas lideres
que por sus precios e imagen no “dan” para las “condiciones” que exigen
algunos de estos lugares.

o El cliente debe hacer colas para pagar, casi siempre y no se
respeta su propio tiempo.

. Debe comprar vigilado por los cuidadores y controles como un
ladrén en vez de ser tratado como un CLIENTE que merece respeto y

disposicion.
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En este aspecto me planteo el siguiente interrogante, 3Es igual
aqui que en los paises Europeos?

La respuesta negativa se impone. esto es asi porque dlii los
consumidores aumentan sus exigencias de mayores servicios, mejores
ventajas, altas exigencias de imagen y personalizacidn que pone en
dificultades el modelo de precios que ya no estdn en niveles tan bajos
“como era en un principio” .

Las ventajas que exigen para aceptar * ir " comprar en un lugar
en general alejado de casa, donde no habrd colas, aglomeraciones de
personas y vehiculos donde se sentirdn un paga (y carga) productos en
el ball del auto muestran que a largo plazo los costos de estos grandes
centros tenderdn a subir, para mantener adecuada facturacion.

Esto ird frontalmente en contra del propio concepto y definicidn
del negocio.

En la Argentina quizds suceda algo similar, donde luego de gran
penetracién 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 cliente con una alta percepcién del valor de sus productos, al

crear nuevos servicios siempre.
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Asi el minorista tiene ain muchas armas en mano para encontrar
“su lugar en el mundo”. Es real la crisis en la que estd el tradicional “Don
Pepe".

La actualidad impone otra visidn de comerciante minorista, que
vio que hay oportunidades si se cambia hacia un nuevo concepto
comercial, que se basa en “el servicio al cliente”.

Quizds Don Pepe dird jpero eso yo también lo sél. Pero la cosa no
es saberlo sino "hacer” exactamente lo que la gente de hoy quiere,
“cambiar su mentalidad”.

Entonces si logra hacerlo, puede ganar. Si sigue aferado a sus
viejas practicas desaparecerd del mercado. Para bien o para mal, las

COosAas son asi.

La Competencia

3Cdmo juegan aqui la competitividad y las metas?

3Qué es la competitividad? sCémo juega aqui?

Segun el diccionario de la real academia espafola competir
significa “Contender entre dos o0 mas personas que aspiran a una misma
cosa” Proviene del latin CUM y PETERE, con y demandar, "demandar
ambos la misma cosa en un mismo momento”. la respuesta a lo

segundo es que el no competitivo serd desplazado por quién lo es.
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sCudles aspectos afectan la competitividad de un negocio?

La tecnologia que se usa en sus procesos, el marketing que se
realiza, el manejo de sus empleados, (los sueldos, incentivos y
motivacién para mantener rendimiento, cémo los capacita, si hay
definicién clara de las tareas y responsabilidades, etc.)

Cuando se habla de costos, de rentabilidad, de productividad,
de inversidn y de procesos se estdn mostrando los elementos de éxito o
fracaso de un negocio.

Estos pardmetros 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 sintetizarlos dentro de un sistema informdtico que los
analice, los clasifique y se los brinde cada dia del afo.

El minorista tradicional suele hacer las cosas por intuicidén "a ojo”
usando el conocido “masomendmetro nacional”, la tipica unidad de
medida de la improvisacién argentina que por anos respondié a
preguntas del tipo 3y? 3Como andamos, che?.

Hasta los 80 este estilo pudo funcionar pero para los 90 ya no es
mds Ufil. Mds ain, es peligroso aplicarlo donde dependen famiiias,

futuros, y esperanzas como aqui.
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La Calidad de Atencion al Cliente

Calidad de atencién al cliente 3 Qué es? " Es el trato personal a
nivel de excelencia que un proveedor de bienes o servicios entrega a
sus clientes en el cumplimiento de sus funciones especificas. Esta
definicién incluye el logro de las diversas acciones como las siguientes:
o Tener cortesia: Saludo, tacto y discrecién con el cliente.
Hacerlo sentir en fodo momento muy cémodo
. Tener un alto nivel de disposicion personal (actitudes muy
positivas)
e Aplicar una politica de acercamiento al cliente que lo detecte y
lo vaya a buscar donde se encuentre (sin esperar que él venga hasta el
negocio)
o Que el cliente entre a un negocio es responsabilidad y
decisién del maximo responsable del mismo. El consumidor es totalmente

ajeno a ambas.
o Usted debe tenery tomar siempre la iniciativa y mostrarle al

los problemas que a €l le atafnen.

e Respetarlo siempre en sus ideas y comodidades, sus
sentimientos y su tiempo (cuando esto se hace se nota enseguida).
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o Abandonar lo tradicional vision de cliente “objeto pasivo

por mds razonable visién de cliente, sujeto activo y persona”

o Escuchar con suma atencién sus inquietudes, dudas y

reclamos.

° El minorista debe aprender y alcanzar la capacidad

fundamental de saber ponerse en el lugar del cliente. Eso vale oro.
. Darle siempre una respuesta positiva que apunte en la
direccién de la solucién del problema, hasta que se lo pueda resolver

o Plazos para pagar, resolucién de problemas en el servicio y
dificultades en nuestros tiempos de respuesta.

Son éstas 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 lo hard mas consciente de variables fundamentales para la

supervivencia de su negocio, que antes quizds habia descuidado un poco.

Algunas Estrategias para facilitar la comodidad del Cliente

La cadlidad puede ser vista en funcién de la competencia, en funcién
absoluta o en funcién de los pardmetros de valor percibido de Ios clientes.

-121-



La percepcidén de la calidad empieza en el momento del matrimonio,
una buena impresién inicial lleva a una posterior interaccién positiva que lleva
a otra y asi sucesivamente, comienza un virtuoso circulo.

Entiendo que la calidad es la suma de pequehas cosas por ejemplo:

¢ Ellengudje debe ser acorde al nivel cultural de los clientes, debe
habldrseles en un lenguaje claro para ellos

¢ A los clientes hay que llamarlos por su nombre

¢ Se debe tender hacia la atencién personqlizcdo

e Los clientes no deben hacer colas

o A los clientes se les debe solucionar répidomenfe los problemas
sin pasario de persona en persona.

En aplicarlo o no (cosas tan obvias), estd la explicacién del fracaso o el
éxito.

Hay que aprender, que es el cliente quien paga el sueldo y no la
empresaq.

Se deberan buscar las formas para que el personal se relacione con el
cliente (repartir diario en el avidn o micro, menl con platos raros en el bar,
productos nuevos).

Una organizacién 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 ddlares para
investigar como mejorar este aspecto del management de las organizaciones.

Si pudiéramos supersintetizar todas las investigaciones realizadas
diriamos que ellas intentan dar respuestas a dos interrogantes bdsicos: Por qué
y cémo motivary guiar a los empleados.

El por qué: gpor qué deberia usted, un pequeno o mediano
comerciante, estar interesado en la guia y motivacion de sus empleados? Solo
por que han pasado aquellos dias en que el jefe decia "hdgalo ahorg” y el
trabajo estaba redlizado. El management moderno reconoce un hecho
bdasico: un empleado satisfecho es un empleado productivo. Por lo que si
usted quiere que sus colaboradores trabajen mejor, deberd ser mas efectivo
en la guia y motivacion de ellos.

Cuando esto se redliza por el dueho, el supervisor o management los
empieados generalmente trabajan mdas entusiasmados uy realizan una mejor
contribucién al éxito del negocio.

El cémo: Cémo poder ser un guia mas efectivo para que sus empleados
trabajen mejor es “la pregunta del milién”.

Los estudios realizados traen algin aporte, esencialmente se refieren a
los distintos estilos de liderazgo usados por los manangers y los efectos de esos

variados estilos sobre la conducta y los resultados de los empleados.
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Es decir hay diferentes modos de ser “jefes” y el estilo que usted elija
tendrd un efecto directo sobre el "funcionamiento” de sus empleados y sobre
el éxito del negocio. hay muchas maneras de motivar sus empleados y
alentarlos a mejorar su trabgjo.

Es probable que se sorprenda satisfactoriamente al descubrir cudnto
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

el liderazgo es una habilidad especial para guiar a otros a alcanzar sus metas.
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PALABRAS FINALES

< Los estudios de mercado tanto en empresas lucrativas cémo no
lucrativas constituyen una herramienta ampliamente implementada, asi se
analizan la oferta / competidores, la demandaq, y la distribucién, constituye un
proceso clave pues permite inferir el grado de competitividad existente en un
sector,
<> Los servicios deben desarrollarse y producirse fundamentalmente — y en
primer término — conforme lo desean los clientes, aunque de acuerdo con las
posibilidades de produccién y tecnoldgicas de la compaiiia.
< Resultan de suma importancia a las organizaciones las metodologias de
Atencidn al Cliente Externo. Siendo las principales politicas aplicadas las
siguientes: - Capacitacién al Personal de Contacto

Mejora de los sistemas de informacidn al cliente

Inversién en espacio para la Comodidad del Cliente

Disminucién de Colas y Tramites.
<@ En las organizaciones actuales se ha incrementado la aplicacién del
concepto CADENA DE VALOR, tanto en los procesos internos, como con los

proveedores y con los competidores.
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g Para las organizaciones actuales es evidente que conservar al
Cliente constituye una politica y proceso * clave” al igual que la atencién al
cliente externo si es que pretenden ser competitivas. También es importante
observar que son objetivos principales: no Perder Clientes Disconformes, Medir
la Satisfaccidn del Cliente y el Mantenimiento del Padrén de Clientes.

<> Toda empresa que necesite ser competitiva debe realizar
mediciones periddicas para comprobar si alcanzé las metas de publicidad y
asi justificar las erogaciones en este rubro, aumentarlas o disminuirlas.

< La diferencia entre la tecnologia y la metodologia propias del
marketing de servicios y las de marketing de productos queda fiirmemente
confimada, conociendo la diferencia en Ias estrategias, en las politicas o
normas, en la segmentacion, en la diferenciacién, en el posicionamiento y en
la difusién.

<> Es importante destacar que a efectos de alcanzar sus objetivos
las empresas lucrativas como no lucrativas dan cada vez mayor importancia a
la capacitacién de sus empleados.

De lo expuesto sintéticamente pueden redlizarse algunas inferencias y
consideraciones — de cardcter general — asi manifiesto, conviene tener en
cuenta y difundir ampliamente, la importancia que tendrdn en los escenarios

futuros los Servicios, no sélo como productos sino como asociados a los mismos,

generando productos aumentados
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Puede asumirse que los nuevos servicios no estan limitados tanto
por la demanda (necesidad de los clientes) sino mds bien por la falta de
imaginacién o innovacién. Es decir que quien cuente con estas dos
“Fortalezas” en su organizacion tendrd accesos a mercados y nichos casi sin
limite de demanda.

No se debe olvidar que la ventgja competitiva nace
fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de crear para sus
compradores que exceda el costo de esa empresa para crearlo. El valor es lo
que los compradores estan dispuestos a pagar y el valor superior sale de
ofrecer precios mas bagjos que los competidores por beneficios equivalentes o
por proporcionar beneficios Unicos que justifiquen un precio mayor.

Por ofra parte serd importante continuar con el desamollo del
Cliente Externo e Interno profundizar el desarmrolio del concepto de cadena de
valor como hemramienta fundamental competitiva y constituir en noma
permanente el proceso “clave” de CONSERVAR AL CLIENTE. El Cliente es un
participante activo en la cadenq, se debe estar siempre atento y en contacto
con él, pues no debemos olvidar que, actuaimente una empresa exitosa debe
estar orientada al servicio.

Sostengo en suma: Un buen empresario debe proponerse metas
sucesivas que tengan como centro atraer al cliente y conservarlo, lo cual
significard pequefios éxitos diarios y no imponerse aventuras faradnicas que sin
duda estdn condenadas al fracaso.
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