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PREFACIO

El marketing es crucial para el desarrollo empresarial y es igual de importante
para sobresalir en el sector de los servicios profesionales como lo es la
consultoria. La consultoria ha desarrollado sus propios métodos para vender sus
servicios en el mercado. Este proyecto contiene un plan de mercadeo y algunos
conceptos importantes de la consultoria. Consideramos que un mayor y mejor
aporte de una tesis, seria el facilitar de acuerdo al medio local (Guayaquil),
formas y guias para elaborar un plan estratégico de servicios, el mismo que debe
ser consecuencia del plan estratégico de la organizacion. En las siguientes
paginas, usted encontrard datos para disefiar e implementar las tareas del
mercadeo.

Este proyecto lo ayudara a desarrollarse en un ambiente empresarial
competitivo. Nosotros estamos convencidos que si usted conoce a sus clientes,
comprende sus fortalezas y confia en sus instintos empresariales, este proyecto

servird como catapulta hacia el éxito.

Carlos Andrés Guerrero Rendon

Ana Cristina Naranjo Bustamante



INTRODUCCION

La palabra “Globalizacion” esta en la mente de todos pero para algunos
es solamente un concepto. Para otros, esta palabra mezcla sentimientos de temor
y expectacion. Algunas empresas son conservadoras y estan exitosamente
envueltas en este proceso irreversible. La absoluta e inevitable verdad es que
todos nosotros necesitariamos readaptar nuestra cultura empresarial y
profesional, nuestras técnicas de manejo y supervision, nuestras estrategias de
marketing, nuestros métodos de planificacion financiera, predicciones, y sobre
todo nuestras vidas y valores para sobrevivir en un nuevo entorno empresarial

que ha iniciado su revolucion en la creatividad de los negocios.

Por qué sentimientos de temor? Porque el hombre siempre ha temido lo
desconocido, lo impredecible y lo incontrolable. Aventurandonos al afio 2020,
Veremaos un nuevo escenario que ninguno de nosotros pueda imaginar. Mientras
tanto, los vientos del cambio estdn en todas las areas administrativas y
empresariales. Estos cambios producen nuevos entendimientos y han ido
mejorando los resultados a nivel empresarial y personal, para las empresas que
se han atrevido a tomar la delantera y desean ser pioneros de la nueva era, no
solamente planificando sino implementando cambios que les haran los

sobrevivientes del mafana.



Un escenario méas grave es aquel esperado por los paises subdesarrollados como
Ecuador que afronta un vacio en el ambito laboral, social y cultural que lo deja
atras del mundo moderno industrializado. Este escenario no seria tan negativo si
lo convirtiéramos en un beneficio positivo cuando alguien considere que estos

paises en desarrollo no necesitarian ir hacia un proceso de readaptacion.

En este estudio nosotros recomendaremos las mas recientes y poco
convencionales técnicas usadas por las méas exitosas empresas de hoy. Mas
adelante comprobaremos nuevos conceptos con explicaciones, pero lo mas
importante es que revelaremos algunas actitudes y opiniones de ejecutivos
claves referente a estos nuevos conceptos que fueron obtenidos a traves de una

serie de entrevistas.
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CAPITULO I

MERCADEANDO SERVICIOS PROFESIONALES

1.1. ¢El marketing se aplica a los servicios profesionales?

Una empresa de consultoria debe claramente organizar sus actividades para que
los honorarios provenientes de sus servicios excedan el costo de llevar a cabo
esos servicios. Debe producir suficiente crecimiento para que brinde calidad en

servicios, lo que le permitirda mantener personal altamente capacitado.

La compafiia debe estar constantemente enterada de los requerimientos para
ofrecer servicios a los clientes para satisfacer sus necesidades con niveles
razonables de honorarios, los cuales se consideran basicamente teniendo en

cuenta la calidad del servicio en un mercado no tan sofisticado como el nuestro.

Si todo esto es aceptado, entonces adoptar una filosofia de marketing en servicios
profesionales debe ser inevitable. Para llenar esta filosofia, la necesidad de los
clientes y del mercado debe ser definida por:

» Servicios Apropiados deben ser desarrollados para el presente y para el

futuro.

> Niveles de Honorarios deben ser establecidos.

» Servicios Disponibles deben ser comunicados a los clientes actuales y a los

posibles clientes, para que se vean persuadidos en tomarlos.



Las principales técnicas del marketing, como lo son la investigacion, el desarrollo
de servicios, costos y promocion, son parte del éxito de una empresa de servicios

profesionales.

El éxito de todo negocio depende de la eficacia de la comercializacion de sus
productos o servicios. La direccién debe identificar los consumidores potenciales
y medir la demanda, y entonces hacer corresponder a ellos los productos y

servicios ofrecidos.

1.2. CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

1. Los servicios son mas intangibles que tangibles.
Los servicios son consumidos pero no pueden ser poseidos. El concepto de
intangibilidad tiene dos significados:
a) No puede ser tocado
b) No puede ser facilmente definido, formulado o alcanzado

mentalmente.

2. Los servicios son simultaneamente producidos y consumidos.
Los servicios necesitan de esta forma ser distribuidos correctamente para

que se puedan producir y consumir.

3. Los servicios son menos estandarizados y uniformes.

" Se refiere al mando de la empresa que toma las decisiones.



Los servicios se basan en personas 0 equipos y es dificil expresar que se

produce siempre de manera uniforme y estandarizada.

4. Los servicios no pueden ser almacenados.
Una vez producido el servicio es consumido, salvo que las conclusiones

sobre un determinado trabajo son necesarias de escribirlas o editarlas.

5. Los servicios no pueden ser protegidos por patentes.
Ya que son facilmente copiados y es importante que disfrute de una buena

imagen de marca.

6. Es dificil establecer su precio.
El servicio se apoya en el trabajo humano, los costos varian, pues son

estipulados subjetivamente por quien lo produce.

“En empresas de servicios, cualquier movimiento o transferencia de un producto
incide en el servicio”.? Por lo tanto es necesario siempre distinguir el servicio
como un resultado del servicio anexado a un producto. El servicio puede ser
comercializado como una mercancia, 0 puede estar anexado a productos
tangibles. Pero los productos son casi siempre combinaciones de lo tangible y

de lo intangible, segin Theodore Levitt.

2 Thomas, Dan R.E. “En empresas de servicios la estrategia es otra”. Serie Temética-
Planeamiento Estratégico.



Sin duda alguna deseamos expresar que el marketing en la consultoria,
apoyados en sus herramientas o técnicas, esta Illamado a convertirse en una
fuerza clave en el engranaje de la gestion empresarial, como se muestra en el

siguiente cuadro:

Cuadro 1.1.

ESTRATEGIAS

RECURSOS SERVICIOS

TECNICAS

Hemos tomado a la Provincia del Guayas en nuestra tesis por considerar que el
marketing en la consultoria puede ayudar a sobrevivir y prosperar a las

empresas en la competencia del mercado globalizado.

1.3. LACONSULTORIA EN GUAYAQUIL Y SUS EMPRESAS

La consultoria, segun la ley, puede ser ejercida por personas naturales o
juridicas, nacionales o extranjeras. Se entiende por consultoria la prestacion de

servicios profesionales especializados, que tengan por objeto identificar,



planificar, elaborar, o evaluar proyectos de desarrollo, en sus niveles de
prefactibilidad, factibilidad, disefio u operacion. Comprende ademés, la
supervision, fiscalizacion y evaluacion de proyectos, asi como los servicios de
asesoria y asistencia técnica, elaboracion de estudios econdémicos, financieros,

de organizacion, administracién, auditorfa e investigacion.®

Estas Compafiias Consultoras se constituiran Unicamente como
sociedades de responsabilidad limitada o en nombre colectivo, segun el Articulo
5 de la Ley de Consultoria. Los socios deberan poseer Titulo Profesional
conferido por un instituto de educacién superior o del extranjero, en cuyo caso
deberd estar revalidado en el pais conforme a la Ley. El objeto social de esta
compafiia debera ser exclusivo, en orden a lo dispuesto en el inciso 3 del Art. 5

del mismo cuerpo legal.

La consultoria en Guayaquil es una profesién en desarrollo con la
excepcion de pioneros en las ramas de auditoria, finanzas y publicidad tales
como Arthur Andersen, BDO Stern, Price Waterhouse y Pannell Kerr Forster
en finanzas, McCann-Erickson y Norlop-Thompson en publicidad. Estas son
empresas multinacionales que han tenido éxito por muchos afios por su alto

nivel de profesionalismo y una imagen corporativa muy importante.

% Art. 5 de la Ley de Consultoria (actualizada a Octubre del 2000).



Algunas de las razones que impiden un desarrollo rapido de la consultoria en

nuestro pais son:

& El hecho de que muchas compaiiias se consideran suficientemente
expertas en estas areas, a algunas no les gusta invertir en lo que ellos
consideran un producto intangible de dudoso valor si se trata solamente

de recomendaciones por escrito que tal vez nunca se aplicara.

& Las empresas ecuatorianas tienen acceso a personal capacitado de sus
agencias de publicidad. En la mayoria de casos, algunas empresas no les
gusta tener puntos de vista externos a la empresa que les digan como
manejar su negocio. Son las mismas empresas que imponen la estrategia

de mercadeo y su agencia hace la interpretacion creativa.

& Los clientes ecuatorianos consideran que los consultores locales no

tienen tanta experiencia como los consultores internacionales.

Los procesos de reorganizacion y transformacion de las Organizaciones /
Empresas suelen fallar o fracasar en obtener los beneficios esperados, por que
no van acompafiados de una Visidon y Estrategia clara y Unica, ni un
compromiso e integracion total desde la Alta Direccion. Es aqui donde las

Firmas de Consultoria juegan un rol importante en la Integracion de esta Vision



y Estrategias con los Procesos, Recursos Humanos y Tecnologia para alcanzar

el éxito de la Organizacion. (Ver figura 1.1.)

Figura 1.2: Integracion del Negocio

Estrategias

Integracion del

FEBOTEE Negocio Tecnologia

Procesos

Fuente: Servicios de Consultoria, Arévalo Pérez, Iralda y Asociados, S. C.

A continuacidn se da un listado de las empresas principales que son consultores
y algunas agencias de publicidad que hacen consultoria en mercadeo. Vale la
pena resaltar que la mayoria de las empresas, incluidas las multinacionales,
tienen un listado impresionante de servicios, de los cuales son pocos los que

aplican.



Agencias de Publicidad

Maruri Communications Group (DE MARURI)
- Andina-BBDO

- Creacional - DMB&B

- McCann - Erickson

- Publicitas — Saatchi & Saatchi

- Norlop Thompson Asociados S. A.

- Tactica— DDB

- Veritas — Ogilvy & Mather

- Rivas Herrera — Young & Rubicam

- Qualitat - Lintas

Estas agencias, todas relacionadas con redes internacionales, ofrecen un servicio
completo incluido mercadeo. Sin embargo, ninguna tiene una unidad de
mercadeo especializada con excepcion de Rivas Herrera (Y&R). La
remuneracion principal de las agencias es derivada de los medios de
comunicacion a razon del 15% de comision. Normalmente cualquier sugerencia

sobre mercadeo es gratis.

Compainias de Auditoria y Consultoria que operan en Guayaquil y Quito:

- Alvarado Schaffer & Aso. — Grant Thornton
- Arthur Andersen (Quito)

- BDO Stern Cia. Ltda. — Consultores



- Consultop

- Deloitte & Touche Ecuador Cia. Ltda.

- Ernesto Yturralde & Asociados

- Gomez Centurion & De Zan

- M.C. Stern Cia. Ltda. — Auditores

- Novatech Cia. Ltda.

- PKF (Pannell Kerr Forster Cia. Ltda.)

- Price Waterhouse del Ecuador Cia. Ltda.

- Romero & Asociados

Las compaiiias anteriormente nombradas ofrecen una gama de servicios que son
los siguientes:

* Auditoria

*  Tributacion

* Finanzas

* Recursos Humanos y Remuneraciones

e  Capacitacion Corporativa

*  Valuacion de Empresas

*  Fusiones y Adquisiciones

»  Sistemas Informaticos

» Investigacion y Estrategias de Mercadeo
»  Planificacion de Negocios

» Transformacion Organizacional



1.4. LA CONSULTORIA, SEGUN LA FEDERACION PANAMERICANA

DE EMPRESAS DE CONSULTORIA

En la Asamblea Anual de la Federacion Panamericana de Empresas de
Consultoria (FEPAC), expositores de varios paises bajo multiples enfoques
dieron sus puntos de vista sobre la Consultoria. A continuacion mencionamos

un resumen de los principales puntos de vista de los paises asistentes.

PARTICIPANTE PAIS Principales puntos de vista sobre las
empresas de consultoria
Bob Lorimer Canada > La consultoria es la infraestructura de
la industria

» Calidad de servicios para cada cliente
y que las empresas consultoras
realicen alianzas estratégicas con
firmas experimentadas y/o de otras
especialidades

> Deben salir de sus limites locales

» Formar personal calificado vy
especializado, porque actualmente las
consultoras tienen dificultades en este
aspecto

PARTICIPANTE PAIS Principales puntos de vista sobre las
empresas de consultoria

Helio Amorin Brasil » La consultoria es basica para
apoyar el desarrollo

> Basarse en estudios de factibilidad
y disefios basicos hechos a través
de la consultoria profesional, sin
este requisito los proyectos no
responden a las necesidades del
pais



José Francisco
Speziale

Rodrigo Mufioz

Gustavo Garcia
(Subsecretario de
Obras Publicas)

Galo Montafio
(Director Ejecutivo
Nacional de la
Corporacion
Ecuatoriana de

Argentina

Chile

Ecuador

Ecuador

>

Actualizarse permanentemente en
los avances tecnoldgicos para ser
competitivos

Aprender a hacer alianzas
estratégicas con empresas de otros
sectores para actuar en conjunto

En cada pais la consultoria
requiere respaldo diplomatico para
que este se traduzca en apoyo
mutuo entre paises

Cada pais debe aprovechar la
experiencia que posea en
determinada area de consultoria y
promocionarla ante paises vecinos
para luego hacerlo con otros
paises del mundo

Mejoramiento  continuo  con
calidad e integridad y capacitacion

La consultoria es la base para
hacer técnicamente los procesos y
los disefios

Las empresas consultoras de
calidad producen metodologias y
mecanismos para hacer bien las
c0sas Yy eso nos hace competitivos

En la consultoria esta el cimiento
de la calidad

Deben someterse a estandares y
autocontroles  para  conseguir
certificaciones, pues interna-
cionalmente sélo las empresas
certificadas compiten

Los consultores son directores del
pensamiento y asesores de las
empresas en diferentes etapas v,
por consiguiente, un factor basico
para que las empresas puedan



Calidad Total)

Eduardo Torres
(Subgerente del
Banco del Estado)

Ecuador

funcionar con eficiencia, alta
productividad y competitividad

La consultoria busca a través de la
tecnologia, el cambio de actitud
mental respecto a la
autorealizacion

En un mundo globalizado y de
mercado abierto, si la consultoria
nacional no se fortalece,
profundiza y diversifica, puede
desaparecer

Para que la consultoria pueda ser
competitiva en un ambiente de
apertura como el Area de Libre
Comercio de las Américas
(ALCA), es necesario que reciba
apoyo por parte de las demas areas
de la economia

El papel fundamental del consultor
es actualizarse y trasladar el
conocimiento tecnolégico hacia
las instituciones para que mejoren
su forma de gestion
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INTRODUCCION

En este capitulo hablaremos sobre algunos temas importantes para el desarrollo
de cualquier empresa como lo son la mision, la vision, la innovacion y el
marketing. En un plan de mercadeo deben estar bien claros estos conceptos para

llevar a la empresa al éxito empresarial.



2.1. LA MISION DE UNA EMPRESA

La mayoria de los procesos empresariales tradicionales de planificacion
comienzan con el desarrollo de la misién y la vision hechos por la alta gerencia.
Estos propositos son sometidos a escalas progresivamente inferiores en el
organigrama de la empresa, para que los niveles de mandos medios puedan
contribuir al desarrollo de las estrategias que apoyan la mision y visién en su
totalidad. Es adecuado que el personal en casi todos los niveles de la compafiia

deberia participar en la formulacion de la mision y vision de la empresa.

Este proceso que suena légico va de lo general a lo particular. EI personal debe
saber cual es el propdsito y direccion de la empresa antes de formular
especificas iniciativas de como llegar a un objetivo concreto. Aunque parece
I6gico, este proceso no es muy practico. Supuestamente, la declaracion de la
mision y vision deberan resumir claramente y brevemente los propdsitos y

aspiraciones exclusivas de la compafiia.

Esto no es posible de hacer sin un entendimiento integral del entorno
empresarial y de las aspiraciones de la alta gerencia para estructurarlo. En otras

palabras, la clase de informacidn que resulta del proceso de planificacion.



Frecuentemente, cuando los equipos se reunen para formular propositos,
rapidamente los miembros se frustran tratandose de inspirarse en simples
abstracciones. Este proceso resulta en declaraciones de la mision y vision que
tiene poco o ningun sentido. Estas declaraciones no describen adecuadamente
qué hace la empresa y el por qué (la mision) y determina en donde la gerencia

quiere que la empresa se ubique en el futuro (la vision).

Ante ésta situacion el grupo de consultoria debe ser el grupo que potencialice
las actitudes de quienes dirigen y de los empleados para que trabajen en un
enfoque de negocio sano y consigan transmitir a todos una actitud sincera de

servicios.

2.2. LAVISION DE UNA EMPRESA

Cada empresa necesita tener una vision si quieren llegar a un lugar y ser capaz
de saber cuando han llegado a ese sitio. Esta necesidad se ve menos obvia en
una organizacién dictatorial, donde el personal hace simplemente lo que le

ordenan y no tienen idea donde esta ubicada su empresa en el mercado.

Una vision clara es o mas importante para una independiente organizacion, en
la cual los lideres esperan que el personal participe en el proceso de crear la

visién. La vision se necesita para:



Guiarnos. Como las estrellas han guiado a los marineros a puertos seguros
durante miles de afios, una vision nos lleva de un punto a otro punto en
nuestra experiencia organizacional. También ayuda a alinear las prioridades

de nuestras metas y evita un proceso de fragmentacion.

Recordarnos. La misma empresa que puede recordar sus errores por afios,
puede olvidar que representa y en qué quiere convertirse en cuestion de
unos meses. La vision debe ser algo en que nos reflejemos en los proximos

afos.

Inspirarnos. Las personas no pueden estar inspiradas por el simple hecho
de trabajar. Ellos estan inspirados por el proposito del trabajo, el resultado

del mismo, las prioridades trascendentales y los objetivos a cubrir.

Controlarnos. Cuando nos convertimos en ambiciosos, nos desorientamos
y nos vemos envueltos en negocios no relacionados con el nuestro o con
nuestras incapacidades mayores, nuestra vision puede devolvernos a la

realidad.

Liberarnos. Es dificil estar esperanzado en el futuro o tener un buen
funcionamiento dentro de la empresa cuando no sabemos quiénes somos o
en quiénes queremos convertirnos. Los eventos del pasado nos empujan

acompafados de inactividad, “ésta ha sido la manera en que siempre lo



hemos hecho en el pasado”. Una vision nos libera de este error y nos abre la

puerta hacia un nuevo futuro.

Estos son apenas los méas importantes efectos de una buena vision, ya
que “el marketing en la consultoria es una estacion de destino en el proceso de
organizacion y parte de un viaje que acaba en la satisfaccion y fidelizacion del

servicio.”

“La vision va a tener valor cuando se convierte en la fuerza principal que
obliga a la gente hacer algo, cambiar algo, o ser algo. Esto significa que la
vision debe llegar al nacleo de la organizacidn para contestar preguntas claves

sobre su competitividad.”

2.3. LAECONOMIA DEL CONOCIMIENTO

La economia global esta caracterizada no solamente por el libre intercambio de
bienes y servicios, pero mas importante atn por el intercambio de informacién e

ideas a lo que podria llamar una economia emergente del conocimiento.

Debido a que los seres humanos son los que aportan Yy generan ideas, €s
predecible que las organizaciones de punta en la economia del conocimiento

hagan cambios importantes en la manera en que dirigen el elemento humano de

* Luis Marfa Huete — Marketing Estratégico y Servicios para el Siglo XXI.
® The Visioning Process, Managment Review/February 1998.



la empresa. El rol del departamento de recursos humanos esta cambiando
considerablemente, ya que en la actualidad el personal no es considerado como

un simple elemento de costo.

En cambio, las empresas de vanguardia estan llegando a la conclusion que el
reto principal no son las politicas del departamento de personal, pero mas bien
como conservar los més talentosos y mejores. Esto se refiere a gente con

experiencia, iniciativa e imaginacion.

Cuando una empresa selecciona los mejores de los mejores y les da libertad,
ellos van a desarrollar las mejores ideas, una tecnologia apropiada y su
aplicacion optima. Ellos van a usar los recursos disponibles para el desarrollo de
los productos més avanzados con reducciones de costos impresionantes. “En la
economia emergente del conocimiento no es la organizacion con el mejor plan
que gana, sino la que tiene las mejores mentes colaborando en ella todo el

tiempo™.?

2.4. EL VALOR DE LA INNOVACION

Un ejemplo es el éxito asombroso de Microsoft, que les permitié ser lideres

mundiales en un entorno tan competitivo, ya que usaron estrategias de

mercadeo radicalmente opuestas a lo comun y a lo convencional, que ain estan

® Knowledge Economy, Management Review/March 2000.



en vigencia para empresas de su competencia que no usaron metodologias
fundamentales y analiticas de mercadeo, tal como lo demostré un reciente
estudio sobre estas empresas. Como consecuencia, éstas empresas se
concentran en superar a sus competidores en el mercado global y adoptaron la
actitud de ignorar a sus competidores y enfocar sus estrategias en una légica

que se llama “Innovacion del Valor”.

La légica convencional y la innovacién del valor son opuestas en lo que
se refiere a cinco dimensiones bésicas. Estas diferencias son determinantes en
las preguntas que los gerentes formulan, las oportunidades que ven, que

persiguen como ellos entienden el riesgo.

2.4.1. Asunciones de las Compaiiias.-

Muchas empresas toman las condiciones de mercado, en sus ramas,
como estaticas y fijan sus estrategias de acuerdo con este punto de vista. Los
innovadores en valor no lo hacen igual, ya que no les importa el
comportamiento de sus competidores. Ellos buscan ideas Unicas y un salto

gigante e inédito en valor.

2.4.2. Enfoque Estratégico.-

Muchas empresas dejan que sus competidores fijen los pardmetros de su

pensamiento estrategico. Ellos hacen comparaciones de sus fortalezas vy



debilidades en relacion con sus competidores y hacen esfuerzos en concebir

ventajas.

La logica convencional esta basada en incrementos marginales del
mercado. La ldgica de innovacion del valor comienza con el afan de dominar el
mercado ofertando un salto tremendo en valor. Los innovadores nunca dicen:
mira, esto, es que..... Los innovadores monitorean sus competidores pero nunca
los toman como elemento de comparacion ya que se enfocan en distinguir los
factores que brindan un valor superior en el cual sus competidores estan
peledndose para lograr incrementos marginales. Ironicamente, los innovadores
no se enfocan en la busqueda de ventajas sobre sus competidores pero terminan

con las mas notables ventajas competitivas.

2.4.3. Los Clientes.-

Muchas empresas buscan su crecimiento con la expansion de sus bases
de consumidores. Esto en muchos casos los llevan a una segmentacion mas
amplia y una diferenciacion de productos o servicios mas confuso. Los
innovadores no adaptan esta estrategia, en lugar de enfocarse en una
segmentacion complicada, ellos explotan los poderosos factores comunes que

los consumidores buscan y aprecian.



2.4.4. Recursos y Capacidades.-

La mayoria de las empresas juzgan sus oportunidades en funcion de sus
recursos y capacidades actuales. Ellos se preguntan: ¢qué podemos hacer con lo
gue tenemos? En cambio, los innovadores se preguntan: ;Y qué si comenzamos
desde cero otra vez? Ellos no dejan condicionar sus capacidades actuales en

funcién de que necesitan para ganar mafiana empiezan de nuevo.

2.4.5. La Oferta de Productos y Servicios.-

La competencia tradicional esta caracterizada dentro de los limites
establecidos para los productos y servicios que estan ofertando cotidianamente.
Los innovadores se liberan de estos limites, ellos piensan en término de la
solucion total que un consumidor esta buscando y evitan las limitaciones que la
competencia esta obligando al consumidor a aceptar. Los innovadores no son

victimas de lo que tradicionalmente se debe 0 no se debe hacer.

Pretender conseguir una segmentacion Unica, Gtil para todos los servicios, es un
gran error. Los servicios no son buenos o malos en un sentido absoluto. Son
buenos o malos a funcién de la capacidad de respuesta ante la actuacién del

servicio que se contrata.



2.4.6. CREANDO UNA NUEVA CURVA DE VALOR

¢ Como se puede traducir la l6gica de la innovacion del valor en términos

de ofertas en el mercado?

Las empresas tienen que hacerse las siguientes preguntas:

1.

2.

¢ Cual de los factores en nuestra empresa debera ser eliminado?

¢Cual de los factores deberd ser reducido sensiblemente debajo de los
estandares de la empresa?

¢Cuales factores deberan ser mejorados sensiblemente encima de los
estandares de la empresa?

¢Cuéles factores tendemos a crear que nunca fueron ofertados por la

empresa?

v' La primera pregunta obliga a considerar si los factores que estan en

competencia en un sector comercial especifico ofrecen algin valor al
consumidor. Frecuentemente estos valores estan dados por sentado. A veces
los factores que los consumidores valoran cambian fundamentalmente, pero
las empresas que estan enfocadas en medir las competencias entre ellos ni si

quiera se dan cuenta de los cambios.

La segunda pregunta obliga a determinar si los productos o servicios no

estan sobredisefiados en la carrera para superar las competencias. (Por



ejemplo: las computadoras y los equipos de sonido cada vez con mas

botones)

v' La tercera pregunta obliga a conocer y eliminar los compromisos

(avenencias) que los consumidores estan obligados a aceptar.

v' La cuarta pregunta ayuda a liberarse de los limites tradicionales y
establecidos para descubrir totalmente nuevas fuentes de valor para los

consumidores.

Por lo tanto, es necesario:

" Proporcionar mas informacion sobre planes, oportunidades, riesgos e
incertidumbres.

. Centrarse mas en los factores que crean valor a largo plazo.

. Equiparar la informacion externa con la proporcionada internamente a la

direccion para gestionar la empresa.

25. EMPUJANDO LAS EMPRESAS AL CRECIMIENTO

EXCEPCIONAL

¢Como puede valorar ésta clase de innovacion las altas gerencias? En
primer lugar hay que definir claramente la estrategia actual de la empresa,

después hay que desafiarla. Hay que pensar en el enfoque estratégico de la



empresa y en la manera de tomar en consideracion a los consumidores, los
recursos, las capacidades y la oferta actual de los productos y servicios. Con el
cambio a la logica estratégica de innovacion del valor, la alta gerencia tiene que

hacerse las cuatro preguntas anteriores sin omision de ninguna de ellas.

“El proceso define a la innovacién del valor como la busqueda de valor
radicalmente superior para los consumidores y costos mas racionales para las

empresas”.®

2.6. MARKETING RELACIONAL: La dunica fuente de ventaja

competitiva sostenible.

La unica fuente de ventaja competitiva sostenible es la calidad de la relacion de
la empresa con sus clientes, empleados y asociados. Mas alla de las técnicas de
moda, las redes interpersonales son la verdadera esencia de la informacion en

los negocios.

Hay directivos de éxito que constantemente poseen habilidad para construir y
manejar las relaciones interpersonales con efectividad en la consecucion de los
resultados. Se debe concentrar nuestra atencién en las relaciones interpersonales

que son el factor que integra los negocios.

® Value Innovation, by Ken Lizotte, Managment Review/May 2000.



Clientes, empleados y asociados son activos que requieren ser nutridos y
desarrollados. No son materias primas para consumir o descartar. Algunas
compafiias tienen la vision de que tan solo un numero de negocios puede ser
alcanzado con un cliente determinado, y por lo tanto los descartan para buscar

nuevos clientes en una costosa y desgastante busqueda.

Para nutrir las relaciones con los clientes en el mundo actual, debemos
comunicarnos constantemente con el cliente, confiar en él, ganar su confianza y
proveerle de valor. Algunas empresas, cuya cultura les permite estar realmente
comunicadas con el cliente generan este tipo de relaciones. El personal que no
ha sido entrenado en este sentido no puede cuidar y nutrir este tipo de

relaciones.

La formula del Marketing Relacional es:

Relaciones Interpersonales = Confianza + Valor + Dialogo’

El Marketing Relacional debe ocurrir en el seno de la organizacién para que
pueda usarse con efectividad en el mundo exterior. Hay que estimular al
personal para que desarrolle sus propias ideas para ganar un compromiso con la
empresa. El Marketing Relacional incorpora cinco areas de habilidades

requeridas:

" Servicios de Consultoria en Mercadeo, Revista EKOS/Octubre de 1998.



4

4

Posicionamiento

Se refiere al conocimiento del valor que entrega la empresa, su capacidad
comunicativa para que la gente comprenda hacia donde se dirige la

empresa 'y como se contribuye a la creacion de ese valor.

Caceria

Las organizaciones con habilidad de cazador toman la iniciativa para
buscar lo que quieren y realizan planes concretos para lograrlo. Esta
habilidad determina la calidad del proceso decisorio y la profundidad de

las relaciones interpersonales.

Direccion
Al dirigir una organizacion, logramos que los demas ganen valor para la
misma. También se ayuda a los demaés a que alcancen sus objetivos y los

resultados esperados.

Liderazgo

Una vez realizados los tres pasos anteriores, se puede decir que ha ganado
el derecho de reclutar personas para que lo ayuden a lograr sus objetivos.
Liderar significa motivar a las personas que trabajan con usted para que
alcancen sus metas. El liderazgo impulsa la accion de las personas y

estimula el trabajo efectivo de equipos y grupos de gente.



v’ Cultivo
Significa estimular a los empleados por introducirse en la situacion,
informarlos con relacién al posicionamiento y a la caceria y promover las
ideas que ayuden a nutrir todas las habilidades necesarias para el manejo
de las relaciones interpersonales. Los “cultivadores” mantienen sus
relaciones actualizadas y fertilizan el suelo para fomentar el valor por
crearse en el presente y en el futuro. Por eso, la produccion alcanza su

madurez y es cosechada.

Un correcto sistema de Marketing Relacional convierte a los clientes en
participantes activos en el proceso de planificacion de los éxitos del mafiana.
Manteniendo éstas relaciones, los clientes contribuiran a generar ideas para el
desarrollo de productos y servicios. También nos pueden decir lo que les gusta y
disgusta de los competidores, permitiéndonos incorporar los bueno y desechar

lo malo.

El Marketing Relacional utilizado de una manera sistemética da la capacidad
para entregar con regularidad lo que los clientes mas aprecian: un valor recibido

que les permita mejorar su condicion.

En esta etapa, la consultoria puede centrarse en la obtencién de economia de
escala, u otras economias similares, porque éstas economias persisten en diluir

la invasion que se realiza en la captacién de un servicio o producto en una



relacion mas extensa con el cliente. Por supuesto, no existe relacién extensa o
intensa posterior si no hay percepcion en el cliente de lo que se hace con él le

sea valioso.
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INTRODUCCION

En el presente capitulo analizaremos la situacion econémica del Ecuador en el
afio 200, las perspectivas para el afio 2002 y su influencia en las empresas. Los
cambios econdémicos que esta atravesando actualmente nuestro pais, son de tal
trascendencia, que determinan el rumbo y prosperidad de las proximas décadas,
por ello, creemos importante resaltar algunos conceptos sobre nuestra situacion
socioeconomica. También un anélisis FODA sobre las empresas consultoras y el

entorno a ellas.



3.1. ANALISIS DEL ENTORNO

Las empresas se han visto seriamente afectadas por la inestabilidad
politica y econémica en los ultimos afios. Ciertas empresas consultoras se han
visto en la obligacion de reducir costos y prescindir del personal para

mantenerse en el mercado.

El mercado laboral, al igual que otros aspectos socioecondémicos, se
afectd por todas las variables que incidieron en la situacion general del pais, y
como es publico y notorio, ha sufrido un significativo deterioro en los ultimos

afos.’

3.1.1. Situacién econdmica en el afio 2001

El afio 2001 tuvo mejores resultados segun las cifras de crecimiento e
inflacion. La crisis financiera se estabilizé un poco y la actividad econémica
creci6. El Ecuador tuvo la mayor tasa de crecimiento entre los paises
latinoamericanos en desarrollo, lo cual ha llevado a que nuestro pais sea
destacado a nivel internacional. El estimado del crecimiento del Fondo

Monetario Internacional fue de 5.2%. El crecimiento fue impulsado por la

% En relacion al afio 1999 y 2000.



demanda, ya que los consumidores se volcaron a adquirir bienes que no habian

podido comprar durante los afios de crisis 1999 y 2000.

La mayor parte de las empresas registraron en el afio 2001 mejores ventas de lo
esperado. En mayo se reformo el sistema tributario. Nuevos impuestos como
por ejemplo a los vehiculos. El incremento del IVA (Impuesto al Valor
Agregado) del 12 al 14% fue clave para el incremento de los ingresos fiscales,

pero posteriormente el Tribunal Constitucional derogo el alza.

En relacion a la banca, la crisis bancaria continué mucho mas atenuada. Cayo el
Filanbanco dejando a sus depositantes y a los empleados de dicha institucion en
apuros. El hecho mas relevante de este afio fue el nuevo oleoducto. El gobierno
del Presidente Gustavo Noboa adopté un procedimiento muy cuidadoso y
transparente para aprobar el proyecto, procedimiento que s6lo culmind en junio

cuando se concedid la licencia ambiental.

Con el ataque terrorista del 11 de septiembre del 2001 en Estados Unidos,
nuestra economia se vio seriamente afectada ya que la mayoria de las
exportaciones van a ese pais. Cinco dias después del ataque, el Ecuador vio
perder aproximadamente US$ 5.6 millones de ingresos en exportaciones de
flores y pescado. Por otro lado el sector turistico fue el segundo mas afectado,
especialmente cuando los estadounidenses destinan sus vacaciones a las Islas

Galéapagos.



La privatizacion de las distribuidoras eléctricas, quedo pospuesta para principios
del 2002. EIl Ecuador se salvé por poco de sufrir apagones generalizados en
octubre. Hacia fines del afio se acordé una reforma a la Seguridad Social y

también reformas al Reglamento de la Ley de Régimen Tributario Interno.*

El estilo del Presidente ha sido criticado de confuso y de falto de elegancia. Pero
ha funcionado, ya que se ha mantenido una politica econémica coherente, se
complet6 el acuerdo con el FMI y arrancd el proyecto del nuevo oleoducto,

tarea en la que fracasaron lo cuatro gobiernos anteriores.

3.1.2. Perspectivas para el afio 2002

Como principal objetivo esta el crecimiento econdmico para el afio 2002,
indica el Ministro de Economia, Carlos Julio Emanuel. Este nuevo afio es
politico ya que a medida que pase el tiempo se elevara el perfil de los
candidatos presidenciales mas opcionados, mientras que bajara el del Presidente
en funciones. Los escenarios para el 2002 giran alrededor de dos aspectos
primordiales: si hay o no una politica econdémica coherente, el apoyo del FMI y

el contexto internacional.

10 Analisis Semanal No. 01 del enero del 2002



Bajo este escenario central, 2002 se iniciaria con la continuacion de la tendencia
de los consumidores a hacer compras que habian previsto para los afios 1999 y
2000, pero que no las habian realizado desde la crisis econdmica. Algunos
sectores vinculados a los servicios petroleros gozaran de una bonanza y
probablemente demandaran otros bienes. La venta de las distribuidoras
eléctricas motivaria a las inversiones en el sector eléctrico y la apertura a la
competencia de las telecomunicaciones. En cuanto a reformas al sector
financiero, se estimulara la integracién financiera internacional de manera que

se establezca un mercado competitivo.

La reforma arancelaria no puede quedar atrds. La eliminacion de barreras
arancelarias es impostergable asi como la elaboracion de un reglamento que
agilite los procedimientos. Otros puntos importantes que se deben considerar es
el mejoramiento de la competitividad, los acuerdos con organismos
internacionales, continuar con la modernizacién de la economia y la apertura al

comercio mundial.

Todos estos pasos a tomar son vitales para lograr y acelerar el crecimiento de la
economia de una manera estable, coherente y sélida. Se requiere ademas de una
serie de reformas de tipo juridico y de mercado, las mismas que permitiran
reducir el desempleo y aminorar los estragos sociales que son severos desde

hace siete afios.



3.2. ANALISIS F.O.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,

Amenazas)

Fortalezas:
= Excelente equipo profesional especializado
= Respaldo de Empresas o Firmas Internacionales.
= EXxperiencia en trabajos a nivel internacional.
= Buen posicionamiento de la empresa.

= Consultoria para importantes Bancos y Entidades Financieras.

Oportunidades:

= Efectos generales de la globalizacion, principalmente las fusiones de las
empresas de consultoria.

= El volumen de los negocios financiados en Ecuador hace necesario
servicios de consultoria.

= Aprovechar el fuerte apoyo a las Firmas Internacionales, analizando
estructura de costos, control de calidad y estrategias en los mercados.

= Bulsqueda de consultoria en el sector publico, en la medida que se
puedan efectuar alianzas estratégicas para la presentacion de propuestas
profesionales.

= Ofrecer més servicios a los actuales clientes.

= Encontrar nichos de mercado para la estructura de cada empresa.



= Mercado de consultoria en expansion.
= Nuevos mercados (consultoria) fuera de Guayaquil o del pais.

= Explotar la experiencia obtenida en los Bancos y Entidades Financieras.

Debilidades:
= Desconocimiento de los servicios que ofrecen las empresas consultoras.
= Sobrecarga laboral en los profesionales mas aptos.
= Poca inversion publicitaria para pequefias y grandes empresas de
consultoria.
= Pocos profesionales en las diferentes areas de la empresa.
= Falta de control de calidad en el trabajo.

= Falta de politicas de RRHH serias.

Amenazas:

Crisis Econémica y Financiera.

= Ingreso de nuevas Empresas al mercado guayaquilefio.

= Competencia Internacional de prestigio.

= Clientes en situacion critica.

= Pequefias empresas consultoras que apuntan al mismo segmento.

= Pequefias empresas con honorarios mas bajos.



3.3. COMENTARIOS SOBRE EL ANALISIS F.O.D.A.

El analisis FODA es muy limitado, falta argumentos de peso para poder
establecer un completo analisis. Las empresas consultoras estan siendo
analizadas en forma general. Seria mas completo éste analisis si hubiéramos

escogido una empresa de consultoria especifica.

Normalmente los bienes pueden ser vistos antes de ser adquiridos, y muchos de
sus atributos o cualidades son facilmente apreciables antes de su uso. En
cambio, no nos es facil hacer tales constataciones con la mayoria de servicios.
El servicio es una accion o desempefio que no puede ser empaquetado y
transportado, por lo que es mas dificil definir su naturaleza en comparaciones

con las alternativas de la competencia.

En el Guayas, la competencia ain no se intensifica como en las grandes
ciudades, pero las condiciones del pais hacen que esto pueda ocurrir muy
rapidamente. Por ello, es necesario conocer las oportunidades de un buen
posicionamiento a través del marketing de los servicios profesionales, para:
e ldentificar oportunidades de mercado:

v Introducir nuevos servicios.

v'Redisefiar los servicios actuales.

v Eliminar los servicios que no satisfacen o enfrentan una competencia

excesiva.



En el cuadro siguiente se puede observar un resumen de éste analisis:

Cuadro 3.2.

FORTALEZAS

Excelente equipo profesional especializado
Respaldo de Empresas o Firmas Internacionales
Experiencia en trabajos a nivel internacional
Buen posicionamiento

Consultoria para importantes Bancos y Entidades

Financieras

DEBILIDADES

Desconocimiento de los servicios que ofrecen las
empresas consultoras

Sobrecarga laboral en los profesionales mas
aptos

Poca inversion publicitaria para pequefias y
grandes empresas de consultoria

Pocos profesionales en el area

Falta de control de calidad en el trabajo

Falta de politicas de RRHH serias

OPORTUNIDADES

Efectos de la globalizacion, fusiones de las empresas
consultoras

Volumen de negocios financiados en Ecuador hace

necesario servicios de consultoria

Presentacion de propuestas para el Sector Publico

Ofrecer mas servicios a los clientes actuales

Encontrar nichos de mercado para la estructura de

cada empresa

Mercado de consultoria en expansion

Nuevos mercados fuera de la ciudad o del pais

Explotar la experiencia obtenida en los Bancos o

Entidades Financieras

AMENAZAS

Crisis Econémica y Financiera

Ingreso de nuevas empresas al mercado
guayaquilefio

Competencia Internacional de prestigio
Clientes en situacion critica

Pequefas empresas consultoras que apuntan al
mismo segmento

Pequefias empresas con honorarios mas bajos

Elaboracién: Autores
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INTRODUCCION

En ésta seccidn se realizara un estudio de las empresas consultoras y otras
empresas dentro de la ciudad de Guayaquil. Se analizara la reputacion de las
empresas en el mercado, la relacion que tienen con sus clientes, la promocion,

las innovaciones internacionales y otros puntos mas de importancia.

Al final del capitulo se haran los respectivos analisis y conclusiones de dicha

investigacion.



4.1.1. ALTERNATIVAS

Las alternativas de decision planteada son las siguientes:

e Realizar una investigacion que determine la importancia del mercadeo en las
empresas guayaquilefias, especificamente en las Empresas de Consultoria.
e Mejorar los servicios de una empresa en el campo del mercadeo.

e Ayudar a las Empresas Consultoras para que elaboren un correcto plan de

mercadeo.

4.1.2. SELECCION DE LA ALTERNATIVA

Debido a lo que se quiere obtener de la investigacion, se eligio:
e La alternativa 1: “Realizar una investigacion que determine la importancia
del mercadeo en las empresas guayaquilefias, especificamente en las

Empresas de Consultoria.”

4.1.3. PROPOSITO

“Realizar una investigacion para conocer las actitudes y preferencias de los

empresarios respecto al mercadeo y a la consultoria en sus empresas para

mejorar y promocionar sus servicios.”



Lo relevante de este andlisis es tratar de que los consultores cumplan
especificaciones establecidas y satisfagan las expectativas de los clientes hacia
su servicio. Cuando esto no ocurre, se incurre en altos costos de reproceso y

pérdidas, es decir en “el circulo vicioso de la calidad”.

4.1.4. ;ESUNPROBLEMA O UNA OPORTUNIDAD?

El presente estudio se realiza como una oportunidad para que las empresas
consultoras de Guayaquil se guien con este proyecto en el area de mercadeo

para mejorar el servicio a todos sus clientes.

4.1.5. CRITERIOS DE MEDICION

Una vez que los resultados obtenidos en la investigacidn se pongan en préctica,

se podra medir el resultado global con los siguientes criterios:

e Si las empresas han tenido buenas o malas experiencias aplicando sus
criterios sobre el mercadeo.

e Sialas empresas les hace falta algn servicio en el &rea de mercadeo.

e Si se encuentran o no bien reconocidos en el mercado.

e Si les parece mejorar algunos puntos del marketing mix en sus empresas.



4.2. PLAN PILOTO

Para el Plan Piloto hemos seleccionado 12 empresas para obtener un estimado
de las respuestas, y con ello establecer las hipotesis que deseamos comprobar

con las respuestas de la encuesta final, cuyo analisis detallaremos mas adelante.

Realizar este procedimiento nos servira para nuestro futuro analisis de las

encuestas con el programa estadistico SPSS.

4.2.1. Tabulaciéon de las 12 Encuestas del Plan Piloto

PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO:

1. ¢En qué area de consultoria se especializa?

# %
a. Gerencia 5 42
b. Financiera 3 25
c. Mercadeo 2 17
d. Area Técnica - -
e. Area Legal 1 8
f. Informética - -
g. Produccion 1 8
h. Recursos Humanos - -




2. ¢ Cual ha sido su experiencia siendo consultor?

# %
a. Excelente - -
b. Muy Buena 8 67
c. Buena 4 33
d. Regular - -

3. ¢Por qué motivo Ud. cree que las personas contratan sus servicios de

consultoria?

# %
a. Experiencia 7 58
b. Buena reputacion a nivel internacional 2 17
¢. Servicio personalizado 2 17
d. Calidad de servicio 1 8
4. ;Qué hace Ud. para atraer la atencidn de sus posibles clientes?

# %
a. Folletos sobre la empresa 3 25
b. Seminarios 2 17
¢. Correspondencia 2 17
d. Reuniones con clientes actuales y posibles clientes 1 8
e. P4gina WEB - -
f. Todas las anteriores 4 33




5. ¢Conoce Ud. la actitud de sus clientes con relacién a su trabajo?

# %
a. Muy Bien 8 67
b. Bien 4 33
¢. No muy bien - -
6. Califique la relacién que mantiene con sus clientes.

# %
a. Excelente 1 8
b. Muy Buena 9 75
c. Buena 2 17
d. Regular - -
7. ¢Se anticipa a las necesidades de sus clientes?

# %
a. Siempre 4 33
b. Casi siempre 8 67

¢. Nunca




8. ¢En qué medios promociona su empresa?

# %
a. Periodicos 2 17
b. Revistas especializadas 5 41
c. Television - -
d. Internet 2 17
e. Correo directo 1 8
f. Todas las anteriores 2 17
9. ¢ Qué servicio le hace falta a su empresa?

# %
a. Planes de Mercadotecnia 1 8
b. Estudios de Mercado 5 42
c. Comercializacién de Productos y Servicios 1 8
d. Relaciones Publicas 2 17
e. Base de Datos - -
f. Ninguno de los anteriores 3 25
10. ¢ Cual ha sido el factor que mas ha afectado a su empresa?

# %
a. Econdmico 8 67
b. Politico 1 8
c. Social 1 8
d. Politicas de la Compafiia - -
e. Competencia 2 17




11. ¢Considera Ud. importante adquirir servicios en mercadeo para mejorar

algunos aspectos de su empresa?

a. Muy importante
b. Mé&s 0 menos importante

¢. Poco importante

# %
10 83
2 17

12. ¢ Cual de éstos puntos le gustaria que mejore su empresa actualmente?

# %
a. Producto - -
b. Promocion 5 42
c. Distribucion - -
d. Ventas 2 17
e. Publicidad 4 33
f. Relaciones Publicas 1 8
13. ¢Trabaja con alguna agencia de publicidad?

# %
Si 4 33
No 8 67




14. ;Quiénes dentro de su compafiia estan al dia con las tendencias e

innovaciones internacionales en diferentes areas?

# %
a. Solamente los directivos principales 5 42
b. Todo el personal 7 58
15. ¢ Cual de éstos puntos necesita realizar su empresa en la actualidad?

# %
Optimizar los recursos de la empresa 2 17
Mejorar el servicio a los clientes 2 17
Crecer en el mercado competitivo y globalizado 5 41
Planificacion y ejecucion de estrategias 3 25

16. ¢Esta consciente de todas las posibilidades en Internet para mercadear

sus servicios profesionales?

a. Si

b. Mas o menos

c. No

# %
10 83
2 17




4.3. DEFINICION DE LA INVESTIGACION

En esta seccion serd expuesta la informacién de una manera precisa para

alcanzar el propésito de la investigacion.

4.3.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General:

1. Determinar en que areas de consultoria se especializan los
empresarios de Guayaquil.

Objetivos Especificos:

En las areas de:
a) Gerencia
b) Finanzas
c) Mercadeo
d) Técnica
e) Legal
f) Informatica
g) Produccion

h) Recursos Humanos

Objetivo General:

2. Determinar cudl ha sido la experiencia de los empresarios otorgando

servicios de consultoria.



Obijetivos Especificos:

Debido a:
a) Buenas experiencias

b) Malas Experiencias

Objetivo General:

3. Determinar el motivo por qué las personas contratan servicios de
consultoria.

Objetivos Especificos:

Debido a:
a) Experiencia
b) Buena reputacion
c) Servicio Personalizado

d) Calidad de Servicio

Objetivo General:

4. Determinar los medios 0 métodos que elaboran los consultores para
atraer la atencion de sus posibles clientes.

Obijetivos Especificos:

Mediante:
a) Folletos

b) Seminarios



¢) Correspondencia
d) Reuniones con clientes actuales y posibles clientes
e) Pagina WEB

f) Todas las anteriores

Objetivo General:

5. Determinar si los consultores conocen la actitud de sus clientes con
respecto al trabajo que realizan.

Obijetivos Especificos:

Debido a:
a) Actitud de los clientes

b) Preferencias de los clientes

Objetivo General:

6. Determinar los medios que utilizan los consultores para promocionar su
empresa.

Obijetivos Especificos:

En:
a) Periddicos
b) Revistas Especializadas
c) Televisién
d) Internet

e) Correo directo



f)  Todas las anteriores

Objetivo General:

7. Determinar si a las empresas le hace falta algin tipo de servicio.

Objetivo Especifico:

En:
a) Mercadeo
b)  Comercializacion de productos y servicios
c) Relaciones Publicas

d) Internet

Objetivo General:

8. Determinar cudl ha sido el factor que méas ha afectado a su empresa.

Obijetivo Especifico:

Debido a:
a)  Factor econémico
b)  Factor social
c)  Factor politico
d) Competencia

e) Politicas de la Compafiia



Objetivo General:

9. Determinar si es importante para los empresarios adquirir servicios en
mercadeo para mejorar algunos aspectos de sus empresas.

Obijetivos Especificos:

Debido a:
a)  Pérdida del mercado

b)  Disminucién en las ventas

Objetivo General:

10. Determinar qué le gustaria mejorar a las empresas actualmente.

Objetivo Especifico:

En:
a)  Producto
b)  Promocion
c)  Distribucion
d) Ventas
e) Publicidad

f)  Relaciones Publicas

Objetivo General:

11. Determinar si las empresas trabajan con alguna agencia de publicidad.



Objetivo Especifico:

Para:
a) Su producto
b) Suempresa

€) Suservicio

Objetivo General:

12. Determinar quiénes dentro de la Compafiia estan al dia con las tendencias
e innovaciones internacionales.

Objetivos Especificos:

Estan:
a) Directivos principales

b) Todo el personal

Objetivo General:

13. Determinar si los consultores necesitan optimizar recursos, mejorar
servicio, crecer o planificar.

Obijetivos Especificos:

Para:
a) Optimizar los recursos de la empresa
b) Mejorar el servicio a los clientes
c) Crecer en el mercado competitivo y globalizado

d) Planificacion y ejecucion de estrategias



Objetivo General:

14. Determinar si los empresarios estan conscientes de todas las posibilidades
en Internet para mercadear sus servicios profesionales.

Objetivos Especificos:

Debido a:
a) Avances Tecnoldgicos
b) Globalizacion

¢) Comunicacion Mundial

4.3.2. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1. Las consultoras se especializan mas en las areas de Gerencia y Finanzas
gue en Mercadeo.

2. El 67% de los consultores han tenido muy buenas experiencias ejerciendo
su profesion.

3. Las consultoras son contratadas mas por su reputacion internacional que
por su experiencia y servicio personalizado.

4. El 33% de los consultores llaman la atencion de sus posibles clientes
mediante folletos, seminarios, correspondencia, reuniones y pagina WEB.

5. EI 67% de los consultores conocen muy bien la actitud de sus clientes con

relacion al trabajo que realizan.



10.

11.

12.

13.

14.

El 75% de los consultores mantienen muy buenas relaciones con sus
clientes.

Un 33% de los consultores siempre se anticipan a las necesidades de sus
clientes.

El 41% de los consultores promocionan sus empresas en revistas
especializadas.

El 83% de los empresarios considera muy importante adquirir servicios en
mercadeo.

Las empresas consultoras requieren mas enfoque en la promocion y la
publicidad que en las relaciones publicas.

El 33% de las empresas consultoras trabajan con agencias de publicidad.
El 58% del personal especializado estdn al dia con las tendencias e
innovaciones internacionales.

El 41% de los encuestados quieren crecer en el mercado competitivo y
globalizado.

El 83% de los empresarios conocen de todas las posibilidades para

mercadear sus servicios profesionales a través de Internet.

4.4. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

En la investigacion a realizar se va ha determinar el grado de desempefio de las

empresas consultoras con relacion al mercadeo y las estrategias que ellos

utilizan para dar sus servicios a la comunidad.



4.4.1. Grado de Profundidad

Se han seleccionado 2 tipos de investigacion:

e Investigacion Exploratoria: Se utiliza esta investigacion para buscar la
necesidad del mercadeo para las empresas consultoras, las posibles
alternativas de decision y las variables relevantes que necesitan ser

consideradas.

e Investigacion Descriptiva: El propésito de esta investigacion consiste en
proporcionar algun aspecto especifico del medio ambiente del mercado, por
ejemplo si las empresas consultoras necesitan mejorar algun aspecto en

relacion al mercadeo.

4.4.2. Tipos de Datos

Con relacion a la metodologia de la Investigacién Exploratoria, los datos seran
obtenidos como una Informacion Cualitativa que se han realizado por sondeo a
los Consultores de Guayaquil.

Con relacion a la metodologia de la Investigacion Descriptiva obtendremos una

Informacion Cuantitativa.



En consecuencia los Datos a obtenerse en la Investigacion a llevarse a cabo son
de dos tipos:
= Cualitativos y

= Cuantitativos

4.5. FUENTES DE INFORMACION

Para la presente investigacion es importante averiguar qué clase de informacion

hemos utilizado. Hay dos tipos de informacion:

4.5.1. Fuentes Secundarias de Informacion

Las fuentes de informacion que fueron Utiles para la presente investigacion

fueron las siguientes:

e Guia Telefdnica (seccion empresas)

e Directorio de las 1.000 Compafiias mas importantes del Ecuador.
e Asociacién de Compafiias Consultoras del Guayas, ACCE

e Comité de Consultoria

e LaLeyde Consultoria

* Revistas

e Periddicos

e Internet



4.5.2. Fuentes Primarias de Informacion

Estas fuentes de informacion son las que se generan por los investigadores
durante el estudio. Dentro de la informacion primaria encontramos los
siguientes métodos:

v" Investigacién Cualitativa

v" Investigacion por Encuesta

v" Investigacion Experimental

Para el presente estudio seleccionamos la:

Investigacion por Encuesta.

Para la cual se debe elaborar el Cuestionario para la:

Entrevista Personal.

4.6. EL CUESTIONARIO

Las preguntas que hemos usado en las entrevistas van de lo general a lo mas
especifico, debido a que el tiempo de los empresarios es limitado y no pueden
llenar un cuestionario rapidamente. Las respuestas fueron captadas por el

entrevistador.



Las personas entrevistadas representan una parte importante del sector
empresarial. Ellos tienen amplia experiencia en varias areas de gerencia y

mercadeo.

4.6.1. El Objetivo

El objetivo de este cuestionario es recolectar diferentes opiniones de personas
claves en el sector empresarial de Guayaquil, que reflejan sus sentimientos
concernientes a la situacion del Ecuador en el campo gerencial y de mercadeo.
Habré preguntas que incluyen puntos de vista relacionados con las innovaciones
en diferentes &reas de Gerencia, Mercadeo y Finanzas a nivel local e
internacional, el uso de métodos para promocionar las empresas, Sus
expectativas y el tipo de relaciones que tienen con sus clientes, experiencias, el

uso de agencias de publicidad y los conocimientos sobre Internet.

Los empresarios entrevistados fueron elegidos por su amplia experiencia a nivel
nacional e internacional y porque nosotros creemos que Sus respuestas son

imparciales y profesionalmente calificadas.



4.6.2. Preguntas del Cuestionario

INTRODUCCION

Buenas ................ , somos alumnos egresados de la Facultad de Economia de la
ESPOL que estamos realizando una investigaciébn de mercado sobre la
consultoria y el mercadeo. Sus opiniones nos serdn muy valiosas, les
solicitamos unos minutos de su valioso tiempo y le agradecemos por su

colaboracién.

Preguntas Centrales:

1. ¢En que area de consultoria se especializa?
O Gerencia

O Financiera

O Mercadeo

O Area Técnica

O Area Legal

O Informatica

O Produccién

O Recursos Humanos

2. ¢ Cual ha sido su experiencia otorgando servicios de consultoria?
O Excelente

O Muy Buena



O Buena

O Regular

3. ¢Por qué motivo Ud. cree que las personas contratan sus servicios de
consultoria?

O Experiencia

O Buena reputacién a nivel internacional

O Servicio personalizado

O Calidad de servicio

4. ;Qué hace Ud. para atraer la atencion de sus posibles clientes?
O Folletos sobre temas de la empresa

O Seminarios

O Correspondencia

O Reuniones con clientes actuales y posibles clientes

O Pagina WEB

O Todas las anteriores

5. ¢ Conoce Ud. la actitud de sus clientes con relacion a su trabajo?
O Muy bien
O Bien

OO No muy bien



6. Califique la relacion que mantiene con sus clientes.
O Excelente

O Muy Buena

O Buena

O Regular

7. ¢Se anticipa a las necesidades de sus clientes?
O Siempre
[ Casi siempre

O Nunca

8. ¢En qué medios promociona su empresa?
O Periddicos

O Revistas Especializadas

O Television

O Internet

O Correo Directo

O Todas las anteriores

9. ¢Que servicio le hace falta a su empresa?
O Planes de Mercadotecnia

O Estudios de Mercado

O Comercializacion de Productos y Servicios

O Relaciones Publicas



O Base de Datos

O Ninguno de los anteriores

10. ¢ Cual ha sido el factor que mas ha afectado a su empresa respecto a la venta
de sus servicios?

O Econdémico

O Politico

O Social

O Politicas de la Compafiia

O Competencia

11. ¢Considera Ud. importante adquirir servicios en mercadeo para mejorar
algunos aspectos de su empresa?

O Muy importante

O Més o menos importante

O Poco importante

12. Marque la casilla que Ud. crea que su empresa necesita mejorar en la
actualidad.

O Producto

O Promocion

O Distribucion

O Ventas



O Publicidad

O Relaciones Publicas

13. ¢Trabaja con alguna agencia de publicidad?

Si No

14. ;Quiénes dentro de su compafiia estdn al dia con las tendencias e
innovaciones internacionales en diferentes areas?
O Solamente los directivos principales

O Todo el personal

15. Marque la casilla que Ud. crea que necesite realizar su empresa.
00 Optimizar los recursos de la empresa

00 Mejorar el servicio a los clientes

O Crecer en el mercado competitivo y globalizado

[ Planificacion y ejecucion de estrategias

16. ¢Esta consciente de todas las posibilidades en Internet para mercadear sus
servicios profesionales?

O Si

O Mas o0 menos

O No



4.6.3. Prueba del Cuestionario

Con el Cuestionario anterior se visitaron 52 empresas.** A nuestro parecer, este
cuestionario brindd facilidad de respuesta para los empresarios que colaboraron
CON NOSOtros.

El tiempo promedio por entrevista fue de: 5 minutos.

4.7. DEFINICION DE LA POBLACION

La poblacion bajo estudio se definira de tal manera que se ajuste con los

objetivos que se han planteado de la investigacion.

Para este caso seleccionamos a:
e Distinguidos Empresarios

e Consultores

Se selecciona una poblacion:

Menor a 1.000 empresas

Esta poblacion estd tomada a nivel de Guayaquil, ya que ésta es la ciudad

donde se va ha realizar el siguiente estudio.

" Empresas localizadas en el sector empresarial de Guayaquil.



4.7.1. Componentes de la Definicion

Haciendo un resumen, se deja establecido que la poblacidn a ser investigada
tiene los siguientes componentes:

e Elementos: Empresarios Consultores

e Requisitos: De cualquier sexo

e Alcance: Guayaquil — Ecuador

4.8. LAMUESTRA

El Marco Muestral seran las empresas que se encuentran registradas en la
Asociacion de Compafiias Consultoras en el area de Guayaquil y otras empresas

consultoras que no estan inscritas en la Asociacion.

1. La exactitud de inferir los resultados muestrales a toda la poblacion
seleccionada (empresas de Guayaquil), no serd& menor que el 5%
significando esto que:

Grado de Error: No mayor al 5%

2. Que la mayoria de los consultores tienen opiniones algo similares respecto

al servicio que ofrecen y al mercadeo.

3. El nivel de confianza de la muestra sera del 95%.



4.8.1. Tamaro de la Muestra

El total de la poblacion es de 60 empresas en Guayaquil — Ecuador.

En la que:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacién

z2 = Nivel de confianza

z=1.96" = valorde z con el 95%
e? = Grado de error = 5% = 0.05

p = Proporcion de la variable = 0.5

gq=1-p=1-05=05

Reemplazando los valores en la formula se tiene que:

n= 22pgN = Tamafio de la muestra®

2 (N-1) + 22 pq

n= (1.96)2 (0.5) (0.5) (60)
(0.05)Z (59) + (L.96)% (0.5) (0.5)

Se concluye que:

n = 52 empresas

12 valor leido de la Tabla de Distribucién Normal.
13 «E| tamafio de la muestra es completamente independiente del tamafio de la poblacién,
Investigacion de Mercados de David A. Aaker y George S. Day.



4.9. MANUAL DE CODIFICACION

Ahora nos toca codificar el Cuestionario, es decir, que hay que definir las
variables de cada respuesta asi como asignar nameros a las respuestas, con la
finalidad de que se puedan agrupar para hacer el analisis estadistico y obtener
los resultados de las encuestas. También se indicara la escala correspondiente a
cada respuesta y se asignard los numeros de las columnas que los resultados

ocuparan en la hoja de la base de datos.

4.9.1. Codificacion

PREGUNTAS CENTRALES:
Pregunta 1: Areas de consultoria.
= Variables: 1.1 = Gerencia
1.2 = Financiera
1.3 = Mercadeo
1.4 = Area Técnica
1.5 = Area Legal
1.6 = Informética
1.7 = Produccion
1.8 = Recursos Humanos

(ESCALA NOMINAL)



Pregunta 2: Experiencia siendo consultor.
»  Variable 2.1: (Experiencia)

=  Valores: 1= Excelente

2 = Muy Buena
3 = Buena
4 = Regular

(ESCALA DE INTERVALO)

Pregunta 3: Motivo por el cual se contrata el servicio de consultoria.
(Motivos)
»  Variables: 3.1 = Experiencia

3.2 = Buena reputacion

3.3 = Servicio personalizado

3.4 = Calidad de servicio

(ESCALA NOMINAL)

Pregunta 4: Atraer la atencion de los posibles clientes. (Atencion)
»  Variables: 4.1 = Folletos
4.2 = Seminarios
4.3 = Correspondencia
4.4 = Reuniones con clientes actuales y
posibles clientes

4.5 = Pagina WEB



4.6 = Todas las anteriores

(ESCALA NOMINAL)

Pregunta 5: Conoce la actitud de sus clientes.

» Variable 5.1:  Conoce la actitud de sus clientes (Conoce Actitud)

= Valores: 1 = Muy bien
2 = Bien
3 = No muy bien

(ESCALA DE INTERVALO)

Pregunta 6: Relacion con los clientes.

= Variable 6.1: Relacion con los clientes (Relacion)

= Valores: 1 = Excelente
2 = Muy buena
3 = Buena
4 = Regular

(ESCALA DE INTERVALO)

Pregunta 7: Se anticipa a las necesidades de los clientes.
= Variable 7.1:  Se anticipa a las necesidades de los clientes.
(Anticipaciones)
1 = Siempre

2 = Casi siempre



3 = Nunca

(ESCALA DE INTERVALO)

Pregunta 8: Medios donde promociona la empresa. (Promocion)

=  Variables:

8.1 = Periodicos

8.2 = Reuvistas especializadas
8.3 = Television

8.4 = Internet

8.5 = Correo directo

8.6 = Todas las anteriores

(ESCALA NOMINAL)

Pregunta 9: Servicio que le hace falta a la empresa. (Servicio)

=  Variables:

9.1 = Planes de Mercadotecnia

9.2 = Estudios de mercado

9.3 = Comercializacion de productos y servicios
9.4 = Relaciones publicas

9.5 = Base de datos

9.6 = Ninguno de los anteriores

(ESCALA NOMINAL)

Pregunta 10: Factor que ha afectado a la empresa. (Factor)

=  Variables:

10.1 = Econémico

10.2 = Politico



10.3 = Social
10.4 = Politicas de la compafiia
10.5 = Competencia

(ESCALA NOMINAL)

Pregunta 11: Servicios en mercadeo para mejorar algunos aspectos de la
empresa.
» Variable 11.1: Servicios en mercadeo. (Servicio Mercadeo)
= Valores: 1 = Muy importante
2 = Mas 0 menos importante
3 = Poco importante

(ESCALA DE INTERVALO)

Pregunta 12: Puntos a mejorar en la empresa. (Necesidad)
= Variables: 12.1 = Promocion

12.2 = Publicidad

12.3 = Distribucion

12.4 = Relaciones Publicas

12.5 = Ventas

12.6 = Producto

(ESCALA NOMINAL)



Pregunta 13: Trabaja con agencia de publicidad.
= Variable 13.1: (Agencia Publicidad)

=  Variables: 1=Si

(ESCALA NOMINAL)

Pregunta 14: Personas que estan al dia con las tendencias e innovaciones
internacionales. (Tendencias)
= Variables: 14.1 = Solamente los directivos principales

14.2 = Todo el personal

(ESCALA NOMINAL)

Pregunta 15: Contrato de servicios de consultoria en mercadeo. (Consultoria)
»  Variables: 15.1 = Optimizar los recursos de la empresa
15.2 = Mejorar el servicio a los clientes
15.3 = Crecer en el mercado competitivo y globalizado
15.4 = Planificacion y ejecucion de estrategias

(ESCALA NOMINAL)

Pregunta 16: Posibilidades en Internet para mercadear sus servicios
profesionales. (Internet)

= Variable 16.1:  (internet)

= Valores: 1=Si

2 = Mas 0 menos



3=No

(ESCALA DE INTERVALO)

4.9.2. Tabulacion y Analisis de las Encuestas

PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO:

1. ¢En qué area de consultoria se especializa?

# %
a. Gerencia 18 34
b. Financiera 14 27
c. Mercadeo 7 13
d. Area Técnica 4 8
e. Area Legal 2 4
f. Informatica 4 8
g. Produccién 3 6
h. Recursos Humanos
2. ¢Cual ha sido su experiencia siendo consultor?
# %
a. Excelente 2 4
b. Muy Buena 31 59
c. Buena 19 37

d. Regular




3. ¢Por qué motivo Ud. cree que las personas contratan sus servicios de

consultoria?

# %
a. Experiencia 21 40
b. Buena reputacion a nivel internacional 10 19
c. Servicio personalizado 12 23
d. Calidad de servicio 9 18
4. ¢ Qué hace Ud. para atraer la atencion de sus posibles clientes?

# %
a. Folletos sobre la empresa 11 21
b. Seminarios 11 21
c. Correspondencia 8 15
d. Reuniones con clientes actuales y posibles clientes ) 15
e. Pagina WEB
f. Todas las anteriores 14 28
5. ¢Conoce Ud. la actitud de sus clientes con relacion a su trabajo?

# %
a. Muy Bien 37 71
b. Bien 14 27
¢. No muy bien 1 2




6. Califigue la relacién que mantiene con sus clientes.

# %
a. Excelente 1 2
b. Muy Buena 44 85
c. Buena 7 13
d. Regular
7. ¢Se anticipa a las necesidades de sus clientes?

# %
a. Siempre 24 46
b. Casi siempre 28 54
c. Nunca
8. ¢En qué medios promociona su empresa?

# %
a. Periodicos 4 8
b. Revistas especializadas 25 48
c. Television 2 3
d. Internet 12 23
e. Correo directo 6 12
f. Todas las anteriores 3 6




9. ¢ Qué servicio le hace falta a su empresa?

# %
a. Planes de Mercadotecnia 9 18
b. Estudios de Mercado 20 38
c¢. Comercializacién de Productos y Servicios 1 2
d. Relaciones Publicas ) 15
e. Base de Datos
f. Ninguno de los anteriores 14 27

10. ¢Cual ha sido el factor que mas ha afectado a su empresa?

# %
a. Econdmico 40 77
b. Politico 2 4
c. Social 1 2
d. Politicas de la Compafiia
e. Competencia 9 17

11. ¢Considera Ud. importante adquirir servicios en mercadeo para

mejorar algunos aspectos de su empresa?

# %
a. Muy importante 47 90
b. Mas o0 menos importante 4 8

¢. Poco importante 1 2




12. ¢ Cual de éstos puntos le gustaria que mejore su empresa actualmente?

# %
a. Producto
b. Promocion 17 33
c. Distribucion 4 8
d. Ventas 10 18
e. Publicidad 17 33
f. Relaciones Publicas 2 3
13. ¢ Trabaja con alguna agencia de publicidad?

# %
Si 22 42
No 30 58

14. ¢Quiénes dentro de su compafia estan al dia con las tendencias e

innovaciones internacionales en diferentes areas?

a. Solamente los directivos principales

b. Todo el personal

# %
16 31
36 69




15. ¢ Cual de éstos puntos necesita realizar su empresa en la actualidad?

# %
Optimizar los recursos de la empresa 11 21
Mejorar el servicio a los clientes 7 14
Crecer en el mercado competitivo y globalizado 24 46
Planificacion y ejecucion de estrategias 10 19

16. ¢Esta consciente de todas las posibilidades en Internet para mercadear

sus servicios profesionales?

# %
a. Si 46 88
b. Mas o menos 6 12

c. No




4.10. Analisis de los Resultados

Realizaremos este andlisis, en base a los objetivos planteados.

Pregunta 1: Determinar en qué areas se especializan los consultores.

Segun los resultados obtenidos, podemos observar que los consultores se

especializan mas en las areas de Gerencia y Finanzas, siguiendo el area de

Mercadeo.
Gréfico 4.1.
AREAS DE ESPECIALIZACION
DE LOS CONSULTORES
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En el caso de la pregunta 2, queremos saber qué experiencia han tenido los
consultores ejerciendo su profesion. Aproximadamente vemos que el 60% de
los encuestados ha tenido muy buenas experiencias siendo consultores y el 37%

s6lo buenas experiencias.

Gréfico 4.2.

EXPERIENCIA SIENDO CONSULTOR
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En el caso de la Pregunta 3, se quiere demostrar cuél es el motivo por el cual las
personas contratan servicios de consultoria. EI 40% de los encuestados dijeron

gue contratan servicios de consultoria por la experiencia.

Gréfico 4.3.

MOTIVOS POR LOS CUALES LAS PERSONAS
CONTRATAN SERVICIOS DE CONSULTORIA
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En la cuarta pregunta se muestran los medios o métodos que utilizan los
consultores para llamar o atraer la atencion de sus posibles clientes. El 21%
realizan folletos sobre la empresa y también seminarios sobre diversos temas. El
28% utilizan todos los medios para atraer a sus clientes. De alli el 15% manda
correspondencia a sus actuales y futuros clientes y mantiene reuniones con los
mismos.

Gréfico 4.4.

MEDIOS UTILIZADOS PARA ATRAER CLIENTES
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En la pregunta cinco, el 71% de los consultores contestaron conocer muy bien la
actitud de sus clientes con relacion al trabajo que ellos realizan. Esto significa

que los empresarios se preocupan por llevar una buena relacion con los mismos.

Gréfico 4.5.

CONOCE UD. LA ACTITUD DE SUS
CLIENTES?
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La sexta pregunta se trata sobre la relacién que mantienen los consultores con
sus clientes. El 85% mantienen una muy buena relacion, solamente el 2% de los

encuestados mantienen excelentes relaciones con sus clientes.

Grafico 4.6.

RELACIONES DE LOS CONSULTORES
CON SUS CLIENTES
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En este grafico podemos ver que el 46% de los entrevistados se anticipan a las
necesidades de sus clientes. Se puede decir que se preocupan por buscar lo que
el cliente necesita y asi sentirse satisfecho. ElI 54% de las compafiias casi

siempre se anticipan a las necesidades de sus clientes.

Grafico 4.7.

SE ANTICIPA A LAS NECESIDADES
DE SUS CLIENTES?
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En la pregunta octava nos referimos a los medios que utilizan los empresarios

para promocionar sus servicios y su empresa, dentro de los cuales estan los

periddicos, las revistas especializadas, la television, e-mail y correo directo. Un

gran porcentaje utiliza las revistas especializadas como excelente medio para

promocionar su empresa. Todos los medios son muy importantes y necesarios,

pero no todos los utilizan de la misma manera. A unos pocos les gusta

promocionar su empresa por medio de la television. A otros les gusta

promocionar su empresa mediante Internet con sus paginas WEB. Otros

empresarios tienen personas o empresas claves a las cuales les envian

publicidad o informacion de su empresa por medio del correo directo.

Graéfico 4.8.
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La pregunta nueve trata acerca de algun servicio que le haga falta a la empresa.
El 40% contestd que no les hace falta ningin servicio de los mencionados a
continuacion. El 38% de los empresarios dijo que les hacia falta tener o realizar

estudios de mercado para analizar su posicion y la de la competencia.

Gréfico 4.9.
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En la pregunta 10 podemos ver que el factor que mas ha afectado a las empresas
respecto a la venta de los servicios de los consultores ha sido el econémico.

Seguido de la competencia con el 17%, que es otro factor importante.

Gréfico 4.10.
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El 90% de los empresarios consideran muy importante adquirir servicios de
mercadeo para mejorar algunos aspectos de sus empresas. En la actualidad es
necesario e imprescindible tener o adquirir servicios de mercadeo para no
guedarse atras en el mercado competitivo y poderse destacar como empresa y
como servicio.

Gréfico 4.11.

SERVICIOS EN MERCADEO PARA
MEJORAR ASPECTOS DE SU EMPRESA
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El 33% de los entrevistados les gustaria mejorar la promocién y la publicidad
dentro de sus empresas. El 18% quiere mejorar las ventas ya que en la mayoria

de las empresas han disminuido por la crisis econdmica que ha afectado al

Ecuador.
Gréfico 4.12.
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El 58% de las empresas consultoras trabajan sin una agencia de publicidad. El
42% si trabaja con agencias de publicidad que les ayudan a mantener su negocio

bien reconocido en el mercado.

Gréfico 4.13.

EMPRESAS QUE TRABAJAN CON
AGENCIA DE PUBLICIDAD

Sl
NO 42%

58%




En la pregunta 13, el 42% de los consultores si trabajan con una agencia de
publicidad. El restante 58%, no trabaja con agencias de publicidad. En ciertos
casos, ellos realizan su propio mercadeo y publicidad de sus empresas, dando a

conocer el servicio que ofrecen.

Gréfico 4.13.
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El 69% de los empresarios dijo que todo el personal de diferentes areas esta al
dia con las tendencias e innovaciones internacionales. Encontramos que el 31%
de los mismos respondié que solamente estan al dia los directivos principales, es

decir, los gerentes y socios principales.

Gréfico 4.14.
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La pregunta quince se trata sobre lo que necesita realizar la empresa en la
actualidad, por ejemplo optimizar sus recursos, mejorar el servicio a sus
clientes, crecer en el mercado o planificacion y ejecucién de estrategias. EI 46%
de los entrevistados respondieron que quieren crecer en el mercado competitivo
y globalizado. El 21% dijo que quieren optimizar los recursos de la empresay el
19% necesita la planificacion y ejecucion de estrategias.

Gréfico 4.15.
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En la dltima pregunta menciona si saben o estdn conscientes de todas las
posibilidades que hay en Internet para mercadear sus productos y servicios. El
88% si conoce todas las posibilidades que hay en Internet para mercadear sus
productos o servicios y al mismo tiempo para promocionar su empresa. El
restante 12% mas o menos conoce lo que se puede hacer en Internet con

respecto al mercadeo de sus productos o servicios.

Gréfico 4.16.
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Basados en la informacion recopilada y analizada, podemos concluir que es
necesario aprovechar en la época en que se desarrolla nuestro pais, la basqueda

de oportunidades en el mercadeo de servicios profesionales.

El desenvolvimiento de la economia en el mediano y largo plazo, depende de las
reformas estructurales planteadas por el Gobierno actual y buscar el crecimiento
de ahorro y su canalizacion hacia la inversion. Esto dependera de los servicios
que ofrezcan las empresas de consultoria, por lo que, estos servicios son parte

importante del crecimiento de la actividad economica.

La intencion de nuestro trabajo es tratar de involucrarnos en el conocimiento de
la mercadotecnia de servicios de consultoria, conociendo, analizando y

aplicando sus diferencias con respecto a la mercadotecnia tradicional.



CAPI TULO

Pl an de Mercadeo



INTRODUCCION

Este plan de mercadeo ofrecera las estrategias necesarias para que las empresas
consultoras tengan una guia de como manejar su empresa en el mercado

guayaquilefio y con respecto a la competencia.



5. EL PLAN DE MERCADEO

El plan de mercadeo debe decir:

¢Qué marketing mix (servicio, precio, plaza, promocion) sera realizado, en qué
area y por cuanto tiempo?

¢ Qué recursos necesitara la empresa?

¢ Qué resultados se esperan?

El plan de mercadeo debe cubrir las oportunidades a mejorar, los objetivos,
estrategias y los pasos de accion dentro de cuatro subcategorias del mercadeo
llamadas cuidado del cliente, servicios extendidos, desarrollo de un nicho y

comunicaciones gue seran explicados mas adelante en este capitulo.

Figura 2.1: Piramide del Desarrollo del Plan de Mercadeo.

Programa
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De acuerdo a la perspectiva clasica del mercadeo, podemos decir que ésta
piramide es parecido a las 4P’s (Producto, Plaza, Promocion y Precio). En la
practica muchas empresas de consultoria compiten por su precio, es decir,
honorarios. Si no se desarrolla una calidad superior en el servicio o0 un
completo programa para el cuidado del cliente para que nuestro producto sea
percibido como lo mejor, si no se dice que los servicios son buenos y que son
capaces para dar esos servicios y dejar su reputacion bien en lo alto, tendran que

competir en el precio.

En esencia, el plan de mercadeo debe considerar como una oficina puede
desarrollar un avance comparativo hacia los procedimientos del cuidado del
cliente, los servicios extendidos, el desarrollo de un nicho de mercado y un

efectivo programa de comunicacion.

En el mundo de los negocios, la estrategia de “Campo de Operaciones” es el
mercadeo o0 marketing, que busca alcanzar sus objetivos, por lo tanto un plan de
mercadeo parte de la estrategia general de una empresa, la cual tiene un plan

estratégico compuesto de varios elementos interrelacionados.



5.1. PLAN DE MERCADEO PARA LAS EMPRESAS CONSULTORAS

Si vamos a definir las caracteristicas de los clientes potenciales de la
consultoria, debemos clasificarlos como dinamicos, optimistas con una cultura
futurista de negocios con estrategias orientadas a la globalizacion y listos a

tomar ciertos riesgos.

A continuacién vamos a presentar algunos temas relevantes que pueden afectar

el éxito empezando con la globalizacién y otras tendencias actuales.

La aplicacion de los conceptos de mercadeo de punta depende del apoyo de las
estrategias y aplicaciones gerenciales adecuadas. Pero, lo que hace efectiva una
consultoria sobresaliente en el mercado guayaquilefio es aplicar estrategias que
han tenido éxito excepcional a un nivel global por empresas tales como
Microsoft, Nike, Reebok, Coca-Cola, Gerber, y aplicarlas al entorno cultural y

empresarial del Ecuador.

La mayoria de los clientes potenciales no tienen idea de las tendencias de
globalizacion actuales, pero estan muy interesados cuando este tema se discute.
Ellos estan de acuerdo con seminarios para la alta gerencia y programas de
capacitacion acerca de temas relevantes para el desarrollo integral de sus

empresas.



Por eso, lo importante es incluir programas de capacitacion en todos los niveles
para que todo el personal del cliente potencial pueda integrarse en una cultura

que les permita pensar y adaptarse a los retos del futuro.

Un servicio total para los clientes orientado a resolver todos sus problemas sin
olvidar que nuestra oportunidad recae en lo que ofrecemos. Los puntos mas

importantes son:

* Innovacion Continua en los servicios que se ofrecen y en la manera de
mercadear los productos o servicios.

» EIl objetivo es encontrar soluciones concretas con resultados medibles a
corto plazo.

» Promover grupos altamente capacitados dentro de la estructura empresarial
de los clientes.

» Establecer una relacion honesta y ética con los clientes y con las demas

personas con las que se tiene contacto para establecer relaciones duraderas.

5.1.1. Cuidado del Cliente

Un cliente cambia su empresa consultora principalmente por la manera en que
ha sido tratado o la calidad de servicio y no necesariamente por los honorarios.
La mayoria de cambios se realizan porque los empresarios sienten que su

empresa consultora no se preocupa por ellos.



El cuidado del cliente consiste en mantener los clientes existentes. Algunos

axiomas necesitan ser parte de nuestra cultura hacia nuestro plan de mercadeo:

= La manera para asegurar buena calidad de servicio es conocer y superar

lo que los clientes esperan de uno.

r

Si los clientes sienten que reciben mas de lo que esperan, ellos sentiran
gue uno le debe algo.

~ El servicio al cliente es uno de los aspectos mas importantes.

Si nosotros queremos fijar la calidad de servicio al cliente en nuestra empresa,
debemos tomar en cuenta la percepcion de nuestro personal y de nuestros

clientes.

5.1.2. Servicios Extendidos

La consultoria estd cambiando y nosotros debemos cambiar con ella. Los
cambios nos ofrecen una oportunidad para incrementar las ganancias.
Actualmente, los empresarios estan buscando consultores que brinden servicios
mas comprensivos y los que estan orientandose mas al servicio al cliente. Los
socios de la empresa deben tener mas contacto con los clientes para darles

nuevas ideas de negocios.



5.1.3. Desarrollo de un Nicho de Mercado

Seleccionar un nicho de mercado implica complementar habilidades y campos
tecnologicos en un entorno competitivo, buscando a un conjunto de clientes
potenciales que se parecen en la manera como perciben el servicio y como lo
valoran. Es conveniente entonces afiadir el concepto de “servicio personalizado”

a los futuros clientes.

La supervivencia de las grandes empresas de consultoria depende de encontrar
un nicho o nichos. La clave esta en desarrollar y promocionar servicios
orientados al cliente para que pueda llenar las necesidades de los clientes en

es0s nichos.

La clave para desarrollar una buena reputacion en esta area de mercado es
anticipar las necesidades en todas las areas de servicio. Los clientes deben
sentir que los servicios prestados son lo que ellos necesitan, y si realmente

somos expertos, nosotros debemos anticipar sus necesidades.

5.1.4. Comunicacion Efectiva

La comunicacién es necesaria para atraer la atencion de nuestros posibles o

futuros clientes, para que ellos sepan quiénes somos y qué servicios ofrecemos.



Diferentes formas de comunicacion han sido desarrolladas por las empresas de
consultoria, por ejemplo:
b+ Camparias de publicidad
= Folletos
i Articulos escritos
» Seminarios / Conferencias
b Eventos Sociales / Reuniones

» Internet

5.1.5. Promocion Estratégica

Medios Principales:  Por ejemplo un periddico local para promover eventos
especiales como la promocion de seminarios y conferencias o para buscar
personal para empresas. Muchas empresas de consultoria tienen su base de datos
de los clientes y les envian por e-mail cualquier invitacion a seminarios o

conferencias.

Revistas especializadas: Tales como las revistas de la Camara de Comercio de
Guayaquil, de la Camara de Comercio Ecuatoriano - Americana y otras revistas
distribuidas a miembros y empresas son ideales para mensajes corporativos, de

productos y para el lanzamiento de empresas.



Relaciones de Prensa: Esto quiere decir la distribucion de articulos
informativos a los medios acompariados de fotos. Esta es una manera eficiente
de promover los lanzamientos de empresas y anunciar nuevos productos o

servicios.

Correo Directo Personalizado: Es una manera de alcanzar personas claves a
los cuales se les quiere dar un mensaje. En nuestro caso puede ser anunciar el
lanzamiento de la empresa, su filosofia y los servicios disponibles. También
puede servir para promover seminarios y conferencias asi como invitaciones a
charlas de mesa en la empresa. Este mensaje personalizado es seguido por
Ilamadas telefonicas para confirmar su entrega y la asistencia al evento en

cuestion.

Revista Corporativa: Es una manera dar informacion generalizada de la
empresa sirviendo como herramienta para difundir su imagen. Su distribucién es
mensual o bimensual dependiendo del presupuesto. Contiene articulos sobre
nuevas estrategias, nuevos productos y servicios y eventos de la empresa por

Venir.

Campanias via fax: Este es el simple acto de mandar un fax bien estructurado
anunciando lanzamientos de empresas, eventos especiales y promociones de

productos y servicios. Este medio no es muy alentador por el hecho de que las



secretarias botan los mensajes y también porque a algunos empresarios no les

gusta recibir esta clase de mensajes via fax.

Relaciones Publicas: Esta area es amplia. Basicamente significa promocionar
un producto, evento o servicio de una compafia mediante relaciones humanas.
En el caso de promocionar una consultoria, seria lo mejor para hacer los
primeros contactos mediante invitaciones a cenar, invitaciéon a un club o un
coctel para un lanzamiento. Estas relaciones deben ser un programa continuo

con un control y una buena planificacion de los eventos y de los gastos.

Promocion via INTERNET: Para dar a conocer los servicios de la empresa y
para poder personalizar interacciones con los clientes a nivel local e

internacional.

El siguiente anexo presenta el material adecuado que usted puede usar para
desarrollar su propio plan de mercadeo:

ANEXO 1 - Papeles importantes para la planeacion estratégica.



5.2. PLAN DE MERCADEO PARA EL ANO X.

Oportunidades a Objetivos y Pasos de Accidn Quiénlo  Cuando
mejorar Estrategias realiza
Cuidado del Cliente Objetivos Estudio de la actitud Persona X
del cliente

Constantemente Constantemente Desarrollar
conocer las necesidades anticiparse y conocer cuestionarios.
de los clientes. las necesidades de Visitar o mandar
Mejorar las relaciones  los clientes y correspondencia a los
con los clientes. alcanzar una buena 50 principales clientes.

Mejorar la percepcion  percepcidn del valor. Hacer un seguimiento.
de los clientes sobre el

valor de las Firmas

Consultoras.

Estrategias Contacto Frecuente Persona X
Estudiar la actitud Seleccionar 10 clientes
del cliente. por socio.

Mantener frecuente  Tener una entrevista
contacto con los con el cliente una vez
clientes. cada tres meses.
Desarrollar las Encontrarse con uno
habilidades dentro  de éstos clientes a la
de la empresa. semana para discutir
Mejorar el tiempo asuntos generales de
del servicio su empresa usando
Hacer seminarios una agenda.
para capacitar al Prepare su agenda con
personal temas de discusion
Incrementar el para hablar con su
entretenimiento para cliente.
los clientes. Programa de
monitoreo.

Seminarios




Oportunidades a Objetivos y Pasos de Accidn Quiénlo Cuando

mejorar Estrategias realiza
Recursos Humanos
El personal y los Coordinador
socios deben de marketing
desarrollar servicios
de calidad.

Separar los temas de
consultoriay
designarlos al
personal.
Revisar y si es
necesario, volver a
designar los temas al
personal.

Calidad de servicio

Escoger personal Coordinador
altamente capacitado de marketing
en las diferentes &rea
para su empresa.
Establecer politicas.
Base de Datos
Conocimiento interno
del servicio
Identificar nuevos
servicios y seleccionar
gente que le informe al
personal sobre esos
cambios.
Hacer sesiones con
cada socio.
Entretenimiento del
Cliente
Los socios 0
principales de la Firma
deben invitar a los
principales clientes a
almuerzos, cenas,
eventos, conferencias,
seminarios, etc.




Oportunidades a
mejorar
Servicios Extendidos
Obtener nuevos trabajos
de los actuales clientes

Objetivos y
Estrategias
Objetivos

Mejorar el
conocimiento del
cliente sobre la
empresa y por
consiguiente
aumentar el uso de
los servicios.

Estrategias
Mantener seminarios

para clientes.
Desarrollar  folletos
de la empresa.

Pasos de Accidn Quién lo

Cuando

realiza

Seminarios
Determinar quién
desarrollara cada uno de
los temas.
Determinar a los
expositores y los tépicos
a tratarse.
Determinar donde se
realizara el seminario.
Enviar las invitaciones.
Enviar recordatorios
para las reuniones.




Oportunidades a Obijetivos y
mejorar Estrategias
Comunicaciones Obijetivos

Obtener nuevos
trabajos de nuevos
clientes.

Mejorar el
reconocimiento del
nombre de la Firma o
Empresa.

Alcanzar un buen
reconocimiento del
nombre de la
empresa en el
mercado.

Alcanzar un enorme
deseo por parte de
las personas que
quieren trabajar en la
empresa.

Estrategias

Mantener seminarios
para nuestros
clientes y posibles
clientes.

Desarrollar un
folleto corporativo
de la empresa.
Comenzar a hacer
campafias
publicitarias.
Mandar correos a los
clientes.

Pasos de Accidn Quién lo

Cuando

realiza
Folletos Corporativos
Mantenerse al dia
realizando folletos con
las nuevas tendencias de
la empresa y del
mercado.

Publicidad

Investigacion
Decidir cuando
comenzar a hacer
publicidad.
Tener agencia de
publicidad.

Coordinador de
Marketing

Contratar un
coordinador de
marketing para
implementar los planes
de accion.
Correo para Clientes
Recolectar informacion
de todos los clientes.
Establecer una base de
datos.
Determinar correos para
cada uno de los clientes.
Mantenerse al dia con la
informacion.




5.3. CUIDADO DEL CLIENTE Y SERVICIO AL CLIENTE

Un excelente servicio al cliente generara mejores relaciones y
consecuentemente hard mas facil que ustedes puedan vender mas servicios, y

para que el cliente tenga un incentivo para pagar su cuenta a tiempo.

Deben concentrarse en lo que los clientes perciben como un buen servicio, no

asumir lo que ellos necesitan. Conociendo lo que los clientes necesitan, se puede

identificar a los posibles clientes y la importancia de adquirir sus servicios.

Los elementos importantes en los que se deben concentrar son:

4

Concentrarse en la cortesia, amabilidad, simpatia.

Iniciativa

4

Solucién de Problemas

4

4

Preocupandose cuando las cosas van mal y hacer todo lo posible para

rectificar las faltas.

Usualmente los clientes evaltan la calidad de servicio basandose en su propia

experiencia y juicio. Estos factores son:

CONFIABILIDAD
=~ ¢Nuestro producto refleja toda la informacion que el cliente nos dio?

= ;Nuestras cuentas son exactas?



=~ ¢Somos capaces de resolver los problemas?

=~ ¢ Tenemos experiencia y habilidad?

-

¢ Demostramos nuevas ideas e innovaciones?

SEGURIDAD

-

Nombre de la compafiia y su reputacion
Caracteristicas del personal, su trabajo, habitos, etc.
Habilidad para anticipar problemas

Seguridad de los archivos

Informacion presentada confidencialmente

TANGIBLES

Reportes, Estados financieros, Correspondencia, Cartas,
productos
Oficina y equipos

Apariencia de la gente

RESPONSABILIDAD

-

-

¢Le devolvemos la llamada al cliente lo més rapido posible?
¢ Entregamos nuestro producto final a tiempo?

¢Nos consiguen facilmente por teléfono?

¢ Las citas son faciles de obtener?

¢Las personas esperan en la recepcion mucho tiempo?

y otros



EMPATIA
=~ ;Explicamos el servicio que brindamos?
=~ ¢Explicamos cuénto le costara el servicio?
=~ ¢ Le aseguramos al cliente que su problema sera resuelto?
= ;Conocemos los requerimientos especificos de los clientes?

=~ ;Brindamos una atencion personalizada?

r

¢Reconocemos a nuestro cliente a simple vista y lo llamamos por su
nombre?

=~ ;Demostramos tener experiencia en el mercado?

5.3.1. Los 10 mandamientos de un buen servicio

1. El cliente es la persona mas importante de cualquier negocio.

2. El cliente no depende de nosotros; nosotros dependemos de él.

3. El cliente no es una interrupcion en nuestro trabajo; él es la razén de
hacerlo.

4. El cliente nos hace el favor al llamarnos; nosotros no le hacemos el favor
a €l sirviéndolo.

5. El cliente es parte de nuestra empresa, no es un extrafo.

6. El cliente es un ser humano con sentimientos y emociones como
nosotros.

7. Un cliente no es alguien con quién discutir.



10.

5.3.2.

El cliente es una persona que nos trae sus necesidades; es nuestro trabajo
Ilenar esas necesidades.
El cliente es la vida de cada negocio.

El cliente recibe el trato mas cordial que le podemos dar.

Estrategias para Minimizar la Pérdida de los Clientes.

Calidad en el servicio prestado al cliente.

Tener en cuenta que el cliente esté satisfecho con el trabajo realizado.
Tiempo efectivo en el desarrollo de la propuesta.

Accesibilidad a obtener correcta informacion.

Programas dentro de la empresa en contacto frecuente con el personal y
los socios.

Mantener multiples contactos con los clientes.

Dar respaldo de los socios y el personal hacia los clientes.

Enviar articulos o copias de articulos de los cuales el cliente esté
interesado.

Reconocer aniversarios, cumpleafios y otras ocasiones importantes.
Enviar temas promocionales de la Firma.

Reconocer el “Cliente del Mes”.



5.3.3. HERRAMIENTAS PARA EL CUIDADO DEL CLIENTE

Ejemplo de la Carta que acompafia al Cuestionario

para el Cliente

Fecha

Cliente

Estimado Sefior (a):
Nosotros en (nombre de la empresa) estamos comprometidos a
ofrecer servicios sobresalientes a nuestros clientes. Para ayudarnos a mantener

este proposito, queremos su respuesta para saber como lo estamos haciendo.

Nosotros estaremos agradecidos si Usted se toma un poco de su tiempo para
completar este cuestionario. Este cuestionario ha sido disefiado para que pueda
ser completado rapidamente y no les quite mucho tiempo.

Con ésta respuesta podemos discutir cara a cara diferentes maneras para servirlo

mejor. Por favor llamenos.

Atentamente,

(Nombre del Funcionario de la empresa)



HERRAMIENTAS PARA EL CUIDADO DEL CLIENTE

Cuestionario para el Cliente

Nombre del Cliente:

Empresa:

Fecha:

1) En laescala del 1 al 5 clasifique su reaccion a los siguientes enunciados: (5)
Totalmente de acuerdo; (4) De acuerdo; (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo;

(2) Desacuerdo; (1) Totalmente en desacuerdo.

a. Nuestra empresa mantiene sus asuntos financieros confidencialmente.

54321
b. Hemos respondido prontamente a sus necesidades. 54321
c. Lo mantenemos bien informado sobre su estado
de cuenta y sobre otros factores que puedan afectar
su negocio. 54321
d. Estamos disponibles cuando lo solicita. 54321
e. Los problemas han sido efectivamente resueltos. 54321
f. Nuestro personal le devuelve rapidamente sus Ilamadas. 54321

g. Nuestra empresa tiene conocimientos sobre su negocio. 54321



h. Nos mantenemos en frecuente contacto con Usted. 54321

i. Nuestros servicios son profesionales. 54321

2) Usando la misma escala, como percibe nuestra empresa en las siguientes

areas:

a. Innovacion 54321
b. Amabilidad 54321
c. Calidad 54321
d. Precio 54321
e. Cortesia 54321
f.  Amigabilidad 54321
g. Tiempo 54321
h. Servicios 54321
i. Reputacion 54321
j- Muy ocupados 54321
k. Orientados al Servicio 54321
I.  Socios Unidos 54321
m. Calidad del personal 54321
n. Administracion 54321

3) ¢Cual es la funcién mas importante que le hemos dado?




4) ¢Estamos desarrollando ésta funcion satisfactoriamente? Si__ No

Explique:
5) ¢Alguna vez lo hemos defraudado? Si_ No_
Explique:
6) ¢Lo hemos ayudado en otra &rea que no sea consultoria?  Si No
Explique:

7) ¢Hay algun servicio que le gustaria que le brindemos mas a profundidad?

Si___ No

Explique:

8) ¢Le gustaria que haya un cambio dentro de alguna area de nuestra empresa?

Si__ No

Explique:




9) ¢Recibe constantemente cartas u otras correspondencias? Si No

10) ¢Le recomendaria a otros nuestra empresa si le preguntaran? Si No

Si contesta no, explique por que:

11) ¢ Lo podemos utilizar a Usted como referencia? Si_ No

Si contesta no, explique por qué:

Muchas gracias.



5.4. DESARROLLANDO EL MERCADO

En las empresas consultoras, como en otras empresas en general, el crecimiento
es el resultado de ser bien conocido dentro de una comunidad. Los clientes
buscan realizar un buen negocio para sus empresas. Para esto, la empresa debe
centrarse en el cliente, es decir, un buen servicio al cliente. Servir al cliente y
llenar todas sus necesidades envuelve lo siguiente:

& Entendimiento total de su negocio

< Coordinacion consistente del servicio

& Responsabilidad para llevar a cabo el trabajo

& Personal que sea sensitivo a las necesidades de los clientes

& Hacer que el cliente se sienta valorado

& Habilidad Técnica

5.4.1. Incrementando la Capacidad para servir al Cliente.

Generalmente, la oportunidad para servir al cliente de una nueva manera,
requiere el entendimiento de sus necesidades y la habilidad para vender y cerrar
una venta. A continuacion esto le ayudara a incrementar su habilidad para servir

al cliente:



Incremente su conocimiento sobre la industria del cliente. Trate de estudiar
sobre la industria mediante revistas y otros medios y participe en reuniones con

los clientes.

Incremente su conocimiento sobre el negocio de su cliente. Lea todos sus
folletos, sus reportes anuales y otros documentos publicos. Preglntele sobre su

plan estratégico y ofrézcale hacer estudios sobre su empresa.

Incremente el conocimiento sobre su cliente. Evalue a su cliente y encuentre

con queé cosa €l esta insatisfecho.

5.4.2. Estrategias para alcanzar un incremento en los servicios para los
clientes:
® Segmentacion por lista
@ Analisis de las necesidades de los clientes
® Fase de crecimiento
@ Folletos
@ Sesiones para la elaboracion de planes estratégicos
@ Articulos
® Seminarios
@ Alto conocimiento sobre la empresa por parte del todo el personal
@ Camparias para los clientes

@ Entrenamiento y capacitacién



5.4.3. Tareas del Director de Mercadeo

Responsabilidades

» Recolectar y analizar informacion sobre la posiciéon de la empresa en el
mercado, desarrollar estrategias para cumplir las metas y cumplir con el
plan de mercadeo.

» Apoyar a los directivos en sus esfuerzos individuales o colectivos de ventas.

» Desarrollar y monitorear un programa para el cliente.

» Establecer y mantener una relacion efectiva con el medio empresarial, con
los recursos y con los clientes.

» Trabajar con los empresarios y socios para desarrollar objetivos claves.

Comunicaciones

» Desarrollar e implementar un programa efectivo de mercadeo.
Tener una base de datos de los clientes

Necesidades de los actuales clientes y determinar cdmo satisfacerlos

YV V VY

Identificar los mercados dentro de los cuales se puede expandir la empresa

A\ 4

Presentar un nicho de mercado
Atraer nuevos mercados

Desarrollar un plan de mercadeo

YV V VY

Establecer grupos de mercadeo para persuadir al mercado meta



Desarrollar un sistema para mantenerse en contacto con las actividades de
mercadeo

Emitir un informe de resultados y recomendar cambios

Apoyar a los directivos y al personal en las tareas del mercadeo.

Reunirse con los directivos para revisar los informes, horarios y la
comunicacion en general

Hacer todo lo que este al alcance para mantener al cliente actual
Incrementar el reconocimiento del nombre de la empresa y la credibilidad
del nicho de mercado.

Comunicar a los actuales clientes sobre todos los servicios existentes
Desarrollar las relaciones publicas y la publicidad para los mercados meta
usando lo siguiente:

0 Articulos, discursos y entrevistas

0 Seminarios

0 Eventos sociales y contactos con los clientes

o Otros, oportunidades que se presenten para dar a conocer la empresa

Mantener lineas abiertas a las comunicaciones con:
0 Los directivos y el personal

0 Los clientes

0 Los Recursos

0 El departamento de mercadeo

0 La satisfaccion del cliente

0 Los servicios, los propositos y los objetivos



5.4.4. Tareas del Administrador Regional de Mercadeo

El Administrador regional de mercadeo es responsable de las siguientes tareas:

e Preparar y desarrollar planes de mercadeo para cada region de acuerdo a lo
establecido por cada empresa

e Formular estrategias y planes designados para alcanzar los objetivos
propuestos en el plan

e Trabajar con el Director de Mercadeo para estar de acuerdo con los
objetivos nacionales de cada empresa

e Controlar y coordinar las actividades relacionadas a los requerimientos de

cada empresa como lo son seminarios, conferencias, etc.

5.5. NICHOS DE MERCADO

Hay que tomar en cuenta la existencia y el potencial de los nichos de mercado
ya que deberian ser parte de su plan de mercadeo. Es mas facil servir a un area
donde Usted ya tiene fortaleza y experiencia. Los beneficios derivados de
ubicarse y establecer una empresa en un nicho de mercado son:

e Una correcta direccion dentro de un nicho de mercado le permitird tener

mayor éxito en situaciones competitivas.



e Concentrar sus esfuerzos en el mercado, le asegurard mas contratos. Esto

hara que los clientes den buenas referencias sobre Usted y le ayudara a

obtener mas clientes.

e Posicionar su empresa como lider del mercado, hard que valoren los

servicios que ofrece.

¢ El Nicho de Mercado le permite escoger mas facil sus recursos para darselos

al cliente.

5.5.1. Téacticas que pueden ser usadas para fortalecer su empresa en un

nicho de mercado o para posicionar su empresa en una nueva area:

Decida cuales son sus fortalezas.

N

¥ ¢ ¢

¢Determine en donde se encuentra su empresa?

¢ Cuél es su experiencia a nivel local y nacional?

¢ Qué empresas conocemos a fondo?

¢ Cual es nuestra reputacion?

¢Le ofrecemos a nuestros clientes servicios que no pueden obtener

de la competencia?

Hacer una investigacion de mercado y asignar un grupo o equipo lider.

N

El grupo debe tener experiencia e interés para trabajar en el nicho y

debe ser disciplinado.



Entender la competencia.

N ;Quiénes son y cual es su reputacion en el mercado?

N (En qué se diferencia de su empresa (tamafio, precio, servicios
ofrecidos, experiencia, etc.)?

N /Como se puede mejorar esta diferencia?

N /Como debe ser utilizado el conocimiento de la competencia para

ampliar la participacion?

Mantenerse en contacto con el mercado.

N Crear una base de datos
N Desarrollar impresiones o folletos para distribuirlos en el mercado
N Incluir datos relevantes de la empresa, clientes importantes (si ellos

lo permiten), y otros temas.

5.6. ACTIVIDADES DEL MERCADO

El exitoso desarrollo del mercadeo requiere lo siguiente:
J Investigacion de mercado

. Publicidad

. Relaciones publicas

. Publicaciones y comunicacion grafica



Esta seccion describiremos lo que usted como consultor, puede hacer con o sin
ayuda de expertos en estas areas. El mercadeo de servicios profesionales no es
ningdn misterio, se lo puede manejar de la manera mas sencilla. Por ejemplo:
cuando usted mira o busca las empresas nuevas que han comenzado a laborar en
su entorno empresarial, esta realizando una investigacion de mercado. Cuando
usted da un discurso o hace un seminario, esta entrando en lo que es relaciones
publicas. Y por ultimo, cuando usted hace un folleto describiendo un nuevo
servicio y enviandolo a los actuales y posibles clientes, usted es un editor y un

publicista.

5.6.1. INVESTIGACION DE MERCADO

Un programa exitoso de mercadeo comienza enfocandose en el comprador, no
en el producto o servicio a vender, es decir qué es lo que el consumidor quiere

comprar?

Utilizando una agencia de investigacion de mercado

La mayoria de las empresas en general e incluso las de consultoria, deciden que
la Unica manera de tener una vision clara de su futuro y para establecer y
desarrollar de mejor manera sus objetivos, es pedir la ayuda de una agencia
dedicada a la investigacion de mercado. Estas agencias estan dedicadas a
analizar las fortalezas de la empresa, su posicién en el mercado y potencial para

atraer a nuevos clientes. La agencia puede recomendar estrategias para un buen



posicionamiento y para el crecimiento del negocio. De esta manera mejorar la

calidad de su negocio y de los servicios que ofrece.

Investigando su propia base de clientes

Un exitoso mercadeo comienza por casa, y su efectiva investigacion de
mercadeo comienza con su base de clientes. En este mismo capitulo hablamos
del cuidado del cliente y las maneras para retener a los clientes. Muchas veces
hay que realizar reuniones con los clientes para hablar con ellos y que nos
manifiesten como se sienten con el servicio de la empresa. Se hacen las
siguientes preguntas:

- Esté usted satisfecho con el servicio que le ofrecemos?

- Lo esté recibiendo correctamente o adecuadamente?

- Qué mas podemos hacer por usted?

Investigando su propio mercado local

Una vez que se ha recopilado las necesidades y valores de los clientes
estableciendo planes para incrementar el nivel de servicio, se procede a ver
nuestras fortalezas para buscar nuevos clientes. Muchas veces se usan

cuestionarios para saber las necesidades de los clientes.

Percepcion del cliente

Muchas empresas deciden disefiar, administrar y recopilar las encuestas con las

opiniones de los clientes.



5.6.2. PUBLICIDAD

La publicidad involucra una variedad de medios como los periodicos, revistas,
vallas, cufias (publicidad en radio), correo directo, catalogos, folletos,

directorios, circulares, etc.

La publicidad sirve para promocionar los productos y servicios a los
consumidores. Antes de llevar a cabo la publicidad debe tomar en cuenta cinco

puntos:

= Objetivos ¢Que quiere llevar a cabo?

=  Mercadeo ¢A qué mercado meta quiere llegar con su

publicidad?
» Mensaje -  (Qué es lo que desea trasmitir?
=  Medio —  ¢Qué medio usara para atraer la atencion de su

mercado objetivo y con cuanta frecuencia?

=  Evaluacion ¢Como van a ser evaluados los resultados?

Se puede decir que los principales objetivos de la publicidad son para:

» Informar a los posibles y actuales clientes de un nuevo producto o servicio
» Indicar nuevos cambios de un producto existente o de un servicio
» Recordarle a los clientes sobre el producto o servicio que existe y mantener

su lealtad para evitar la presion de la competencia



A\ 4

Dar informacion de las cualidades y calidad del servicio
Estimular la investigacion de nuestro producto o servicio
Proveer informacion técnica

Posicionamiento de nuestro producto

Dar informacion sobre el servicio

YV VvV VYV V VYV

Reclutar personal

En este medio la publicidad es costosa, mucho mas cuando es fin de semana.
Para reclutar personal es a través del periddico y dependiendo del periddico es
el valor. Por ejemplo en el periédico EI Comercio el valor es de US$ 400.00,
esto depende del tamafio de la publicacion y de la ubicacion de la misma.
Muchos empresarios utilizan las relaciones publicas como su mejor medio para

promocionar sus servicios. La publicidad tiene que ser clara y directa.

5.6.3. RELACIONES PUBLICAS

Los principales objetivos de las relaciones publicas son:

» Promover la imagen de la empresa
» Una percepcion favorable del mercado
» Promocion de los productos y servicios

» Superar cualquier dificultad que tenga la empresa



Muchos empresarios no se ven a si mismos como representantes de venta. Una
venta efectiva personal requiere la habilidad de conocer o buscar las
necesidades de los posibles y claves clientes, conversando con ellos y
preguntando qué es lo que buscan. Empatia es lo que se necesita para tener

buenas relaciones publicas.

Por otra parte, asistir a conferencias o0 seminarios ayuda a mejorar las relaciones

publicas y a buscar nuevos clientes.

5.6.4. PUBLICACIONES Y COMUNICACION GRAFICA

Las publicaciones son su imagen, ellas reflejan lo que usted es, su empresay sus
servicios. Estan disefiadas para actuar cudndo en su ausencia, como un
recordatorio de quiénes son ustedes, los antecedentes de su empresa,

metodologia, profesionales y servicios que ofrece.

Lista para la produccion de un folleto (brochure):

1. Inicio del proyecto, objetivo y coordinacion con el departamento de
mercadeo o coordinador de mercadeo.

2. Equipo y responsabilidades sobre el trabajo.

3. Revisidn técnica del texto.

4. Aprobacion del texto.

5. Aprobacion de las fotografias e ilustraciones a aplicar en el folleto.



6. Revision del disefio del folleto.

7. Aprobacion del disefio.

8. Revision del borrador del folleto

9. Aprobacion del Director de Marketing y del Socio Principal o Director
Ejecutivo de la empresa.

10. Impresidn del folleto.

11. Entrega.

12. Distribucion en coordinacién con el departamento de mercadeo.

Cada empresa debe desarrollar su folleto para dar a conocer sus servicios y al

mismo tiempo desarrollar su pagina WEB.






CAPI TULO

Pl an de Mercadeo



INTRODUCCION

Este plan de mercadeo ofrecera las estrategias necesarias para que las empresas
consultoras tengan una guia de como manejar su empresa en el mercado

guayaquilefio y con respecto a la competencia.



5. EL PLAN DE MERCADEO

El plan de mercadeo debe decir:

¢Qué marketing mix (servicio, precio, plaza, promocion) sera realizado, en qué
area y por cuanto tiempo?

¢ Qué recursos necesitara la empresa?

¢ Qué resultados se esperan?

El plan de mercadeo debe cubrir las oportunidades a mejorar, los objetivos,
estrategias y los pasos de accion dentro de cuatro subcategorias del mercadeo
llamadas cuidado del cliente, servicios extendidos, desarrollo de un nicho y

comunicaciones gue seran explicados mas adelante en este capitulo.

Figura 2.1: Piramide del Desarrollo del Plan de Mercadeo.

Programa
de
Comunicacion
Desarrollo de expertos
para penetrar en un nicho
Ayudar a los clientes a desarrollar
nuevas ideas para maximizar sus ganancias

Cuidado del cliente




De acuerdo a la perspectiva clasica del mercadeo, podemos decir que ésta
piramide es parecido a las 4P’s (Producto, Plaza, Promocion y Precio). En la
practica muchas empresas de consultoria compiten por su precio, es decir,
honorarios. Si no se desarrolla una calidad superior en el servicio o0 un
completo programa para el cuidado del cliente para que nuestro producto sea
percibido como lo mejor, si no se dice que los servicios son buenos y que son
capaces para dar esos servicios y dejar su reputacion bien en lo alto, tendran que

competir en el precio.

En esencia, el plan de mercadeo debe considerar como una oficina puede
desarrollar un avance comparativo hacia los procedimientos del cuidado del
cliente, los servicios extendidos, el desarrollo de un nicho de mercado y un

efectivo programa de comunicacion.

En el mundo de los negocios, la estrategia de “Campo de Operaciones” es el
mercadeo o0 marketing, que busca alcanzar sus objetivos, por lo tanto un plan de
mercadeo parte de la estrategia general de una empresa, la cual tiene un plan

estratégico compuesto de varios elementos interrelacionados.



5.1. PLAN DE MERCADEO PARA LAS EMPRESAS CONSULTORAS

Si vamos a definir las caracteristicas de los clientes potenciales de la
consultoria, debemos clasificarlos como dinamicos, optimistas con una cultura
futurista de negocios con estrategias orientadas a la globalizacion y listos a

tomar ciertos riesgos.

A continuacién vamos a presentar algunos temas relevantes que pueden afectar

el éxito empezando con la globalizacién y otras tendencias actuales.

La aplicacion de los conceptos de mercadeo de punta depende del apoyo de las
estrategias y aplicaciones gerenciales adecuadas. Pero, lo que hace efectiva una
consultoria sobresaliente en el mercado guayaquilefio es aplicar estrategias que
han tenido éxito excepcional a un nivel global por empresas tales como
Microsoft, Nike, Reebok, Coca-Cola, Gerber, y aplicarlas al entorno cultural y

empresarial del Ecuador.

La mayoria de los clientes potenciales no tienen idea de las tendencias de
globalizacion actuales, pero estan muy interesados cuando este tema se discute.
Ellos estan de acuerdo con seminarios para la alta gerencia y programas de
capacitacion acerca de temas relevantes para el desarrollo integral de sus

empresas.



Por eso, lo importante es incluir programas de capacitacion en todos los niveles
para que todo el personal del cliente potencial pueda integrarse en una cultura

que les permita pensar y adaptarse a los retos del futuro.

Un servicio total para los clientes orientado a resolver todos sus problemas sin
olvidar que nuestra oportunidad recae en lo que ofrecemos. Los puntos mas

importantes son:

* Innovacion Continua en los servicios que se ofrecen y en la manera de
mercadear los productos o servicios.

» EIl objetivo es encontrar soluciones concretas con resultados medibles a
corto plazo.

» Promover grupos altamente capacitados dentro de la estructura empresarial
de los clientes.

» Establecer una relacion honesta y ética con los clientes y con las demas

personas con las que se tiene contacto para establecer relaciones duraderas.

5.1.1. Cuidado del Cliente

Un cliente cambia su empresa consultora principalmente por la manera en que
ha sido tratado o la calidad de servicio y no necesariamente por los honorarios.
La mayoria de cambios se realizan porque los empresarios sienten que su

empresa consultora no se preocupa por ellos.



El cuidado del cliente consiste en mantener los clientes existentes. Algunos

axiomas necesitan ser parte de nuestra cultura hacia nuestro plan de mercadeo:

= La manera para asegurar buena calidad de servicio es conocer y superar

lo que los clientes esperan de uno.

r

Si los clientes sienten que reciben mas de lo que esperan, ellos sentiran
gue uno le debe algo.

~ El servicio al cliente es uno de los aspectos mas importantes.

Si nosotros queremos fijar la calidad de servicio al cliente en nuestra empresa,
debemos tomar en cuenta la percepcion de nuestro personal y de nuestros

clientes.

5.1.2. Servicios Extendidos

La consultoria estd cambiando y nosotros debemos cambiar con ella. Los
cambios nos ofrecen una oportunidad para incrementar las ganancias.
Actualmente, los empresarios estan buscando consultores que brinden servicios
mas comprensivos y los que estan orientandose mas al servicio al cliente. Los
socios de la empresa deben tener mas contacto con los clientes para darles

nuevas ideas de negocios.



5.1.3. Desarrollo de un Nicho de Mercado

Seleccionar un nicho de mercado implica complementar habilidades y campos
tecnologicos en un entorno competitivo, buscando a un conjunto de clientes
potenciales que se parecen en la manera como perciben el servicio y como lo
valoran. Es conveniente entonces afiadir el concepto de “servicio personalizado”

a los futuros clientes.

La supervivencia de las grandes empresas de consultoria depende de encontrar
un nicho o nichos. La clave esta en desarrollar y promocionar servicios
orientados al cliente para que pueda llenar las necesidades de los clientes en

es0s nichos.

La clave para desarrollar una buena reputacion en esta area de mercado es
anticipar las necesidades en todas las areas de servicio. Los clientes deben
sentir que los servicios prestados son lo que ellos necesitan, y si realmente

somos expertos, nosotros debemos anticipar sus necesidades.

5.1.4. Comunicacion Efectiva

La comunicacién es necesaria para atraer la atencion de nuestros posibles o

futuros clientes, para que ellos sepan quiénes somos y qué servicios ofrecemos.



Diferentes formas de comunicacion han sido desarrolladas por las empresas de
consultoria, por ejemplo:
b+ Camparias de publicidad
= Folletos
i Articulos escritos
» Seminarios / Conferencias
b Eventos Sociales / Reuniones

» Internet

5.1.5. Promocion Estratégica

Medios Principales:  Por ejemplo un periddico local para promover eventos
especiales como la promocion de seminarios y conferencias o para buscar
personal para empresas. Muchas empresas de consultoria tienen su base de datos
de los clientes y les envian por e-mail cualquier invitacion a seminarios o

conferencias.

Revistas especializadas: Tales como las revistas de la Camara de Comercio de
Guayaquil, de la Camara de Comercio Ecuatoriano - Americana y otras revistas
distribuidas a miembros y empresas son ideales para mensajes corporativos, de

productos y para el lanzamiento de empresas.



Relaciones de Prensa: Esto quiere decir la distribucion de articulos
informativos a los medios acompariados de fotos. Esta es una manera eficiente
de promover los lanzamientos de empresas y anunciar nuevos productos o

servicios.

Correo Directo Personalizado: Es una manera de alcanzar personas claves a
los cuales se les quiere dar un mensaje. En nuestro caso puede ser anunciar el
lanzamiento de la empresa, su filosofia y los servicios disponibles. También
puede servir para promover seminarios y conferencias asi como invitaciones a
charlas de mesa en la empresa. Este mensaje personalizado es seguido por
Ilamadas telefonicas para confirmar su entrega y la asistencia al evento en

cuestion.

Revista Corporativa: Es una manera dar informacion generalizada de la
empresa sirviendo como herramienta para difundir su imagen. Su distribucién es
mensual o bimensual dependiendo del presupuesto. Contiene articulos sobre
nuevas estrategias, nuevos productos y servicios y eventos de la empresa por

Venir.

Campanias via fax: Este es el simple acto de mandar un fax bien estructurado
anunciando lanzamientos de empresas, eventos especiales y promociones de

productos y servicios. Este medio no es muy alentador por el hecho de que las



secretarias botan los mensajes y también porque a algunos empresarios no les

gusta recibir esta clase de mensajes via fax.

Relaciones Publicas: Esta area es amplia. Basicamente significa promocionar
un producto, evento o servicio de una compafia mediante relaciones humanas.
En el caso de promocionar una consultoria, seria lo mejor para hacer los
primeros contactos mediante invitaciones a cenar, invitaciéon a un club o un
coctel para un lanzamiento. Estas relaciones deben ser un programa continuo

con un control y una buena planificacion de los eventos y de los gastos.

Promocion via INTERNET: Para dar a conocer los servicios de la empresa y
para poder personalizar interacciones con los clientes a nivel local e

internacional.

El siguiente anexo presenta el material adecuado que usted puede usar para
desarrollar su propio plan de mercadeo:

ANEXO 1 - Papeles importantes para la planeacion estratégica.



5.2. PLAN DE MERCADEO PARA EL ANO X.

Oportunidades a Objetivos y Pasos de Accidn Quiénlo  Cuando
mejorar Estrategias realiza
Cuidado del Cliente Objetivos Estudio de la actitud Persona X
del cliente

Constantemente Constantemente Desarrollar
conocer las necesidades anticiparse y conocer cuestionarios.
de los clientes. las necesidades de Visitar o mandar
Mejorar las relaciones  los clientes y correspondencia a los
con los clientes. alcanzar una buena 50 principales clientes.

Mejorar la percepcion  percepcidn del valor. Hacer un seguimiento.
de los clientes sobre el

valor de las Firmas

Consultoras.

Estrategias Contacto Frecuente Persona X
Estudiar la actitud Seleccionar 10 clientes
del cliente. por socio.

Mantener frecuente  Tener una entrevista
contacto con los con el cliente una vez
clientes. cada tres meses.
Desarrollar las Encontrarse con uno
habilidades dentro  de éstos clientes a la
de la empresa. semana para discutir
Mejorar el tiempo asuntos generales de
del servicio su empresa usando
Hacer seminarios una agenda.
para capacitar al Prepare su agenda con
personal temas de discusion
Incrementar el para hablar con su
entretenimiento para cliente.
los clientes. Programa de
monitoreo.

Seminarios




Oportunidades a Objetivos y Pasos de Accidn Quiénlo Cuando

mejorar Estrategias realiza
Recursos Humanos
El personal y los Coordinador
socios deben de marketing
desarrollar servicios
de calidad.

Separar los temas de
consultoriay
designarlos al
personal.
Revisar y si es
necesario, volver a
designar los temas al
personal.

Calidad de servicio

Escoger personal Coordinador
altamente capacitado de marketing
en las diferentes &rea
para su empresa.
Establecer politicas.
Base de Datos
Conocimiento interno
del servicio
Identificar nuevos
servicios y seleccionar
gente que le informe al
personal sobre esos
cambios.
Hacer sesiones con
cada socio.
Entretenimiento del
Cliente
Los socios 0
principales de la Firma
deben invitar a los
principales clientes a
almuerzos, cenas,
eventos, conferencias,
seminarios, etc.




Oportunidades a
mejorar
Servicios Extendidos
Obtener nuevos trabajos
de los actuales clientes

Objetivos y
Estrategias
Objetivos

Mejorar el
conocimiento del
cliente sobre la
empresa y por
consiguiente
aumentar el uso de
los servicios.

Estrategias
Mantener seminarios

para clientes.
Desarrollar  folletos
de la empresa.

Pasos de Accidn Quién lo

Cuando

realiza

Seminarios
Determinar quién
desarrollara cada uno de
los temas.
Determinar a los
expositores y los tépicos
a tratarse.
Determinar donde se
realizara el seminario.
Enviar las invitaciones.
Enviar recordatorios
para las reuniones.




Oportunidades a Obijetivos y
mejorar Estrategias
Comunicaciones Obijetivos

Obtener nuevos
trabajos de nuevos
clientes.

Mejorar el
reconocimiento del
nombre de la Firma o
Empresa.

Alcanzar un buen
reconocimiento del
nombre de la
empresa en el
mercado.

Alcanzar un enorme
deseo por parte de
las personas que
quieren trabajar en la
empresa.

Estrategias

Mantener seminarios
para nuestros
clientes y posibles
clientes.

Desarrollar un
folleto corporativo
de la empresa.
Comenzar a hacer
campafias
publicitarias.
Mandar correos a los
clientes.

Pasos de Accidn Quién lo

Cuando

realiza
Folletos Corporativos
Mantenerse al dia
realizando folletos con
las nuevas tendencias de
la empresa y del
mercado.

Publicidad

Investigacion
Decidir cuando
comenzar a hacer
publicidad.
Tener agencia de
publicidad.

Coordinador de
Marketing

Contratar un
coordinador de
marketing para
implementar los planes
de accion.
Correo para Clientes
Recolectar informacion
de todos los clientes.
Establecer una base de
datos.
Determinar correos para
cada uno de los clientes.
Mantenerse al dia con la
informacion.




5.3. CUIDADO DEL CLIENTE Y SERVICIO AL CLIENTE

Un excelente servicio al cliente generara mejores relaciones y
consecuentemente hard mas facil que ustedes puedan vender mas servicios, y

para que el cliente tenga un incentivo para pagar su cuenta a tiempo.

Deben concentrarse en lo que los clientes perciben como un buen servicio, no

asumir lo que ellos necesitan. Conociendo lo que los clientes necesitan, se puede

identificar a los posibles clientes y la importancia de adquirir sus servicios.

Los elementos importantes en los que se deben concentrar son:

4

Concentrarse en la cortesia, amabilidad, simpatia.

Iniciativa

4

Solucién de Problemas

4

4

Preocupandose cuando las cosas van mal y hacer todo lo posible para

rectificar las faltas.

Usualmente los clientes evaltan la calidad de servicio basandose en su propia

experiencia y juicio. Estos factores son:

CONFIABILIDAD
=~ ¢Nuestro producto refleja toda la informacion que el cliente nos dio?

= ;Nuestras cuentas son exactas?



=~ ¢Somos capaces de resolver los problemas?

=~ ¢ Tenemos experiencia y habilidad?

-

¢ Demostramos nuevas ideas e innovaciones?

SEGURIDAD

-

Nombre de la compafiia y su reputacion
Caracteristicas del personal, su trabajo, habitos, etc.
Habilidad para anticipar problemas

Seguridad de los archivos

Informacion presentada confidencialmente

TANGIBLES

Reportes, Estados financieros, Correspondencia, Cartas,
productos
Oficina y equipos

Apariencia de la gente

RESPONSABILIDAD

-

-

¢Le devolvemos la llamada al cliente lo més rapido posible?
¢ Entregamos nuestro producto final a tiempo?

¢Nos consiguen facilmente por teléfono?

¢ Las citas son faciles de obtener?

¢Las personas esperan en la recepcion mucho tiempo?

y otros



EMPATIA
=~ ;Explicamos el servicio que brindamos?
=~ ¢Explicamos cuénto le costara el servicio?
=~ ¢ Le aseguramos al cliente que su problema sera resuelto?
= ;Conocemos los requerimientos especificos de los clientes?

=~ ;Brindamos una atencion personalizada?

r

¢Reconocemos a nuestro cliente a simple vista y lo llamamos por su
nombre?

=~ ;Demostramos tener experiencia en el mercado?

5.3.1. Los 10 mandamientos de un buen servicio

1. El cliente es la persona mas importante de cualquier negocio.

2. El cliente no depende de nosotros; nosotros dependemos de él.

3. El cliente no es una interrupcion en nuestro trabajo; él es la razén de
hacerlo.

4. El cliente nos hace el favor al llamarnos; nosotros no le hacemos el favor
a €l sirviéndolo.

5. El cliente es parte de nuestra empresa, no es un extrafo.

6. El cliente es un ser humano con sentimientos y emociones como
nosotros.

7. Un cliente no es alguien con quién discutir.



10.

5.3.2.

El cliente es una persona que nos trae sus necesidades; es nuestro trabajo
Ilenar esas necesidades.
El cliente es la vida de cada negocio.

El cliente recibe el trato mas cordial que le podemos dar.

Estrategias para Minimizar la Pérdida de los Clientes.

Calidad en el servicio prestado al cliente.

Tener en cuenta que el cliente esté satisfecho con el trabajo realizado.
Tiempo efectivo en el desarrollo de la propuesta.

Accesibilidad a obtener correcta informacion.

Programas dentro de la empresa en contacto frecuente con el personal y
los socios.

Mantener multiples contactos con los clientes.

Dar respaldo de los socios y el personal hacia los clientes.

Enviar articulos o copias de articulos de los cuales el cliente esté
interesado.

Reconocer aniversarios, cumpleafios y otras ocasiones importantes.
Enviar temas promocionales de la Firma.

Reconocer el “Cliente del Mes”.



5.3.3. HERRAMIENTAS PARA EL CUIDADO DEL CLIENTE

Ejemplo de la Carta que acompafia al Cuestionario

para el Cliente

Fecha

Cliente

Estimado Sefior (a):
Nosotros en (nombre de la empresa) estamos comprometidos a
ofrecer servicios sobresalientes a nuestros clientes. Para ayudarnos a mantener

este proposito, queremos su respuesta para saber como lo estamos haciendo.

Nosotros estaremos agradecidos si Usted se toma un poco de su tiempo para
completar este cuestionario. Este cuestionario ha sido disefiado para que pueda
ser completado rapidamente y no les quite mucho tiempo.

Con ésta respuesta podemos discutir cara a cara diferentes maneras para servirlo

mejor. Por favor llamenos.

Atentamente,

(Nombre del Funcionario de la empresa)



HERRAMIENTAS PARA EL CUIDADO DEL CLIENTE

Cuestionario para el Cliente

Nombre del Cliente:

Empresa:

Fecha:

1) En laescala del 1 al 5 clasifique su reaccion a los siguientes enunciados: (5)
Totalmente de acuerdo; (4) De acuerdo; (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo;

(2) Desacuerdo; (1) Totalmente en desacuerdo.

a. Nuestra empresa mantiene sus asuntos financieros confidencialmente.

54321
b. Hemos respondido prontamente a sus necesidades. 54321
c. Lo mantenemos bien informado sobre su estado
de cuenta y sobre otros factores que puedan afectar
su negocio. 54321
d. Estamos disponibles cuando lo solicita. 54321
e. Los problemas han sido efectivamente resueltos. 54321
f. Nuestro personal le devuelve rapidamente sus Ilamadas. 54321

g. Nuestra empresa tiene conocimientos sobre su negocio. 54321



h. Nos mantenemos en frecuente contacto con Usted. 54321

i. Nuestros servicios son profesionales. 54321

2) Usando la misma escala, como percibe nuestra empresa en las siguientes

areas:

a. Innovacion 54321
b. Amabilidad 54321
c. Calidad 54321
d. Precio 54321
e. Cortesia 54321
f.  Amigabilidad 54321
g. Tiempo 54321
h. Servicios 54321
i. Reputacion 54321
j- Muy ocupados 54321
k. Orientados al Servicio 54321
I.  Socios Unidos 54321
m. Calidad del personal 54321
n. Administracion 54321

3) ¢Cual es la funcién mas importante que le hemos dado?




4) ¢Estamos desarrollando ésta funcion satisfactoriamente? Si__ No

Explique:
5) ¢Alguna vez lo hemos defraudado? Si_ No_
Explique:
6) ¢Lo hemos ayudado en otra &rea que no sea consultoria?  Si No
Explique:

7) ¢Hay algun servicio que le gustaria que le brindemos mas a profundidad?

Si___ No

Explique:

8) ¢Le gustaria que haya un cambio dentro de alguna area de nuestra empresa?

Si__ No

Explique:




9) ¢Recibe constantemente cartas u otras correspondencias? Si No

10) ¢Le recomendaria a otros nuestra empresa si le preguntaran? Si No

Si contesta no, explique por que:

11) ¢ Lo podemos utilizar a Usted como referencia? Si_ No

Si contesta no, explique por qué:

Muchas gracias.



5.4. DESARROLLANDO EL MERCADO

En las empresas consultoras, como en otras empresas en general, el crecimiento
es el resultado de ser bien conocido dentro de una comunidad. Los clientes
buscan realizar un buen negocio para sus empresas. Para esto, la empresa debe
centrarse en el cliente, es decir, un buen servicio al cliente. Servir al cliente y
llenar todas sus necesidades envuelve lo siguiente:

& Entendimiento total de su negocio

< Coordinacion consistente del servicio

& Responsabilidad para llevar a cabo el trabajo

& Personal que sea sensitivo a las necesidades de los clientes

& Hacer que el cliente se sienta valorado

& Habilidad Técnica

5.4.1. Incrementando la Capacidad para servir al Cliente.

Generalmente, la oportunidad para servir al cliente de una nueva manera,
requiere el entendimiento de sus necesidades y la habilidad para vender y cerrar
una venta. A continuacion esto le ayudara a incrementar su habilidad para servir

al cliente:



Incremente su conocimiento sobre la industria del cliente. Trate de estudiar
sobre la industria mediante revistas y otros medios y participe en reuniones con

los clientes.

Incremente su conocimiento sobre el negocio de su cliente. Lea todos sus
folletos, sus reportes anuales y otros documentos publicos. Preglntele sobre su

plan estratégico y ofrézcale hacer estudios sobre su empresa.

Incremente el conocimiento sobre su cliente. Evalue a su cliente y encuentre

con queé cosa €l esta insatisfecho.

5.4.2. Estrategias para alcanzar un incremento en los servicios para los
clientes:
® Segmentacion por lista
@ Analisis de las necesidades de los clientes
® Fase de crecimiento
@ Folletos
@ Sesiones para la elaboracion de planes estratégicos
@ Articulos
® Seminarios
@ Alto conocimiento sobre la empresa por parte del todo el personal
@ Camparias para los clientes

@ Entrenamiento y capacitacién



5.4.3. Tareas del Director de Mercadeo

Responsabilidades

» Recolectar y analizar informacion sobre la posiciéon de la empresa en el
mercado, desarrollar estrategias para cumplir las metas y cumplir con el
plan de mercadeo.

» Apoyar a los directivos en sus esfuerzos individuales o colectivos de ventas.

» Desarrollar y monitorear un programa para el cliente.

» Establecer y mantener una relacion efectiva con el medio empresarial, con
los recursos y con los clientes.

» Trabajar con los empresarios y socios para desarrollar objetivos claves.

Comunicaciones

» Desarrollar e implementar un programa efectivo de mercadeo.
Tener una base de datos de los clientes

Necesidades de los actuales clientes y determinar cdmo satisfacerlos

YV V VY

Identificar los mercados dentro de los cuales se puede expandir la empresa

A\ 4

Presentar un nicho de mercado
Atraer nuevos mercados

Desarrollar un plan de mercadeo

YV V VY

Establecer grupos de mercadeo para persuadir al mercado meta



Desarrollar un sistema para mantenerse en contacto con las actividades de
mercadeo

Emitir un informe de resultados y recomendar cambios

Apoyar a los directivos y al personal en las tareas del mercadeo.

Reunirse con los directivos para revisar los informes, horarios y la
comunicacion en general

Hacer todo lo que este al alcance para mantener al cliente actual
Incrementar el reconocimiento del nombre de la empresa y la credibilidad
del nicho de mercado.

Comunicar a los actuales clientes sobre todos los servicios existentes
Desarrollar las relaciones publicas y la publicidad para los mercados meta
usando lo siguiente:

0 Articulos, discursos y entrevistas

0 Seminarios

0 Eventos sociales y contactos con los clientes

o Otros, oportunidades que se presenten para dar a conocer la empresa

Mantener lineas abiertas a las comunicaciones con:
0 Los directivos y el personal

0 Los clientes

0 Los Recursos

0 El departamento de mercadeo

0 La satisfaccion del cliente

0 Los servicios, los propositos y los objetivos



5.4.4. Tareas del Administrador Regional de Mercadeo

El Administrador regional de mercadeo es responsable de las siguientes tareas:

e Preparar y desarrollar planes de mercadeo para cada region de acuerdo a lo
establecido por cada empresa

e Formular estrategias y planes designados para alcanzar los objetivos
propuestos en el plan

e Trabajar con el Director de Mercadeo para estar de acuerdo con los
objetivos nacionales de cada empresa

e Controlar y coordinar las actividades relacionadas a los requerimientos de

cada empresa como lo son seminarios, conferencias, etc.

5.5. NICHOS DE MERCADO

Hay que tomar en cuenta la existencia y el potencial de los nichos de mercado
ya que deberian ser parte de su plan de mercadeo. Es mas facil servir a un area
donde Usted ya tiene fortaleza y experiencia. Los beneficios derivados de
ubicarse y establecer una empresa en un nicho de mercado son:

e Una correcta direccion dentro de un nicho de mercado le permitird tener

mayor éxito en situaciones competitivas.



e Concentrar sus esfuerzos en el mercado, le asegurard mas contratos. Esto

hara que los clientes den buenas referencias sobre Usted y le ayudara a

obtener mas clientes.

e Posicionar su empresa como lider del mercado, hard que valoren los

servicios que ofrece.

¢ El Nicho de Mercado le permite escoger mas facil sus recursos para darselos

al cliente.

5.5.1. Téacticas que pueden ser usadas para fortalecer su empresa en un

nicho de mercado o para posicionar su empresa en una nueva area:

Decida cuales son sus fortalezas.

N

¥ ¢ ¢

¢Determine en donde se encuentra su empresa?

¢ Cuél es su experiencia a nivel local y nacional?

¢ Qué empresas conocemos a fondo?

¢ Cual es nuestra reputacion?

¢Le ofrecemos a nuestros clientes servicios que no pueden obtener

de la competencia?

Hacer una investigacion de mercado y asignar un grupo o equipo lider.

N

El grupo debe tener experiencia e interés para trabajar en el nicho y

debe ser disciplinado.



Entender la competencia.

N ;Quiénes son y cual es su reputacion en el mercado?

N (En qué se diferencia de su empresa (tamafio, precio, servicios
ofrecidos, experiencia, etc.)?

N /Como se puede mejorar esta diferencia?

N /Como debe ser utilizado el conocimiento de la competencia para

ampliar la participacion?

Mantenerse en contacto con el mercado.

N Crear una base de datos
N Desarrollar impresiones o folletos para distribuirlos en el mercado
N Incluir datos relevantes de la empresa, clientes importantes (si ellos

lo permiten), y otros temas.

5.6. ACTIVIDADES DEL MERCADO

El exitoso desarrollo del mercadeo requiere lo siguiente:
J Investigacion de mercado

. Publicidad

. Relaciones publicas

. Publicaciones y comunicacion grafica



Esta seccion describiremos lo que usted como consultor, puede hacer con o sin
ayuda de expertos en estas areas. El mercadeo de servicios profesionales no es
ningdn misterio, se lo puede manejar de la manera mas sencilla. Por ejemplo:
cuando usted mira o busca las empresas nuevas que han comenzado a laborar en
su entorno empresarial, esta realizando una investigacion de mercado. Cuando
usted da un discurso o hace un seminario, esta entrando en lo que es relaciones
publicas. Y por ultimo, cuando usted hace un folleto describiendo un nuevo
servicio y enviandolo a los actuales y posibles clientes, usted es un editor y un

publicista.

5.6.1. INVESTIGACION DE MERCADO

Un programa exitoso de mercadeo comienza enfocandose en el comprador, no
en el producto o servicio a vender, es decir qué es lo que el consumidor quiere

comprar?

Utilizando una agencia de investigacion de mercado

La mayoria de las empresas en general e incluso las de consultoria, deciden que
la Unica manera de tener una vision clara de su futuro y para establecer y
desarrollar de mejor manera sus objetivos, es pedir la ayuda de una agencia
dedicada a la investigacion de mercado. Estas agencias estan dedicadas a
analizar las fortalezas de la empresa, su posicién en el mercado y potencial para

atraer a nuevos clientes. La agencia puede recomendar estrategias para un buen



posicionamiento y para el crecimiento del negocio. De esta manera mejorar la

calidad de su negocio y de los servicios que ofrece.

Investigando su propia base de clientes

Un exitoso mercadeo comienza por casa, y su efectiva investigacion de
mercadeo comienza con su base de clientes. En este mismo capitulo hablamos
del cuidado del cliente y las maneras para retener a los clientes. Muchas veces
hay que realizar reuniones con los clientes para hablar con ellos y que nos
manifiesten como se sienten con el servicio de la empresa. Se hacen las
siguientes preguntas:

- Esté usted satisfecho con el servicio que le ofrecemos?

- Lo esté recibiendo correctamente o adecuadamente?

- Qué mas podemos hacer por usted?

Investigando su propio mercado local

Una vez que se ha recopilado las necesidades y valores de los clientes
estableciendo planes para incrementar el nivel de servicio, se procede a ver
nuestras fortalezas para buscar nuevos clientes. Muchas veces se usan

cuestionarios para saber las necesidades de los clientes.

Percepcion del cliente

Muchas empresas deciden disefiar, administrar y recopilar las encuestas con las

opiniones de los clientes.



5.6.2. PUBLICIDAD

La publicidad involucra una variedad de medios como los periodicos, revistas,
vallas, cufias (publicidad en radio), correo directo, catalogos, folletos,

directorios, circulares, etc.

La publicidad sirve para promocionar los productos y servicios a los
consumidores. Antes de llevar a cabo la publicidad debe tomar en cuenta cinco

puntos:

= Objetivos ¢Que quiere llevar a cabo?

=  Mercadeo ¢A qué mercado meta quiere llegar con su

publicidad?
» Mensaje -  (Qué es lo que desea trasmitir?
=  Medio —  ¢Qué medio usara para atraer la atencion de su

mercado objetivo y con cuanta frecuencia?

=  Evaluacion ¢Como van a ser evaluados los resultados?

Se puede decir que los principales objetivos de la publicidad son para:

» Informar a los posibles y actuales clientes de un nuevo producto o servicio
» Indicar nuevos cambios de un producto existente o de un servicio
» Recordarle a los clientes sobre el producto o servicio que existe y mantener

su lealtad para evitar la presion de la competencia



A\ 4

Dar informacion de las cualidades y calidad del servicio
Estimular la investigacion de nuestro producto o servicio
Proveer informacion técnica

Posicionamiento de nuestro producto

Dar informacion sobre el servicio

YV VvV VYV V VYV

Reclutar personal

En este medio la publicidad es costosa, mucho mas cuando es fin de semana.
Para reclutar personal es a través del periddico y dependiendo del periddico es
el valor. Por ejemplo en el periédico EI Comercio el valor es de US$ 400.00,
esto depende del tamafio de la publicacion y de la ubicacion de la misma.
Muchos empresarios utilizan las relaciones publicas como su mejor medio para

promocionar sus servicios. La publicidad tiene que ser clara y directa.

5.6.3. RELACIONES PUBLICAS

Los principales objetivos de las relaciones publicas son:

» Promover la imagen de la empresa
» Una percepcion favorable del mercado
» Promocion de los productos y servicios

» Superar cualquier dificultad que tenga la empresa



Muchos empresarios no se ven a si mismos como representantes de venta. Una
venta efectiva personal requiere la habilidad de conocer o buscar las
necesidades de los posibles y claves clientes, conversando con ellos y
preguntando qué es lo que buscan. Empatia es lo que se necesita para tener

buenas relaciones publicas.

Por otra parte, asistir a conferencias o0 seminarios ayuda a mejorar las relaciones

publicas y a buscar nuevos clientes.

5.6.4. PUBLICACIONES Y COMUNICACION GRAFICA

Las publicaciones son su imagen, ellas reflejan lo que usted es, su empresay sus
servicios. Estan disefiadas para actuar cudndo en su ausencia, como un
recordatorio de quiénes son ustedes, los antecedentes de su empresa,

metodologia, profesionales y servicios que ofrece.

Lista para la produccion de un folleto (brochure):

1. Inicio del proyecto, objetivo y coordinacion con el departamento de
mercadeo o coordinador de mercadeo.

2. Equipo y responsabilidades sobre el trabajo.

3. Revisidn técnica del texto.

4. Aprobacion del texto.

5. Aprobacion de las fotografias e ilustraciones a aplicar en el folleto.



6. Revision del disefio del folleto.

7. Aprobacion del disefio.

8. Revision del borrador del folleto

9. Aprobacion del Director de Marketing y del Socio Principal o Director
Ejecutivo de la empresa.

10. Impresidn del folleto.

11. Entrega.

12. Distribucion en coordinacién con el departamento de mercadeo.

Cada empresa debe desarrollar su folleto para dar a conocer sus servicios y al

mismo tiempo desarrollar su pagina WEB.






CAPI TULO

Concl usi ones y
Reconendacl ones



CONCLUSIONES:

= Aunque los consultores conocen cémo desarrollar el mercadeo, no tienen
especialistas para: dirigir, planear, ejecutar y controlar las actividades de
mercadeo de los servicios profesionales.

=~ No existe un departamento especifico en el area de Marketing dentro de
las empresas de consultoria.

= Las empresas consultoras no tienen desarrollado buenas estrategias para
elaborar el plan de mercadeo.

=~ Los consultores estan dispuestos a adquirir servicios en mercadeo.

~ Las empresas pueden realizar alianzas estratégicas con empresas

consultoras en mercadeo existentes.

RECOMENDACIONES:

= Contratar personal especializado en Marketing:
» Directamente: como personal de planta o;
* Indirectamente: a través de Firmas especializadas, para el desarrollo

de planes estratégicos de mercadeo.
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HIPOTESIS 1

Gerencia y Finanzas Mercadeo Todas las demas
P1 N1 P2 N2 P3 N3
0.6153 32 0.1346 7 0.25 13

Ho : P1 = P, (la proporcién de consultoras que se especializan en gerencia y finanzas
es igual a la proporcion de consultoras que se especializan en mercadeo).

H, : P # P, (la proporcion de consultoras que se especializan en gerencia y finanzas
es diferente a la proporcidn de consultoras que se especializan en mercadeo).
P1=P;=1/2[(n; + ny)/n]

P, =P, =0.375

P;=1-P;—P,

P;=1-0.375-0.375=0.25

E(ny) = E(n,) = nP; = (52)(0.375) = 19.5

E(ns) = NP3 = (52)(0.25) = 13

Frecuencia Gerenciay Mercadeo Todas las demas
Finanzas

Observada 32 7 13

Esperada 19.5 19.5 13

X* =3 [ni- E()I*/ E(m)
X?=8.01+8.01+0
X?=16.02

X005 (1gl) = 3.84

Dado que el valor calculado de la X* es mayor que el valor critico, hay evidencia
suficiente para indicar que existe una diferencia en la proporcién de consultoras que se
especializan en gerencia y finanzas (P;) y la proporcion de consultoras que se
especializan en mercadeo (P,) y dado que el valor observado de P; > P,, se puede
concluir que las consultoras se especializan mas en gerencia y finanzas que en
mercadeo.



HIPOTESIS 2

One Proportion Report

Page 1
Database
Time/Date 20:47:25 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence  Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (PO)  Alpha Alpha
52 31.000000 0.596154 0.670000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Calculation
Method
Exact (Binomial)

Approximation (Uncorrected)

Approximation (Corrected)

Hypothesis Test Section

Lower 95%
Confidence
Limit
0.451016
0.462791
0.453176

Exact (Binomial)

Normal Approximation using (PO) Normal Approximation using (P)

Upper 95%

Sample Confidence
Proportion (P) Limit
0.596154 0.729940
0.596154 0.729516
0.596154 0.739132

Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision

Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)

P<>P0 0.301506 Accept Ho -0.9850 0.324608 Accept Ho -0.9440 0.345186 Accept Ho

P<PO 0.162093 Accept Ho -0.9850 0.162304 Accept Ho -0.9440 0.172593 Accept Ho

P>P0O 0.898217 Accept Ho -0.9850 0.837696 Accept Ho -0.9440 0.827407 Accept Ho
Ho: P=67% Dado que el valor de z (-0.9850) es mayor que el valor critico (-1.96),
Ha: P<67% debemos aceptar la hipétesis nula. En este caso podemos decir que

Se rechazara Ho si z value es < -1.96

aunque en la muestra el 67% es inferior a 59.71%, estadisticamente,
hay evidencia para afirmar que el 67% de los consultores ha tenido
muy buenas experiencias ejerciendo su profesion.






HIPOTESIS 3

Reputacién Internacional | Experienciay Servicio Calidad de servicio
Personalizado
P1 N1 P2 N2 P3 N3
0.1923 10 0.6346 33 0.1730 9

Ho : P = P, (la proporcion de consultoras que se contratan por su reputacion
internacional es igual a la proporcion de consultoras que se contratan por su
experiencia y servicio personalizado).

H, : P, # P, (la proporcidon de consultoras que se contratan por su reputacion
internacional es diferente a la proporcion de consultoras que se contratan por su
experiencia y servicio personalizado).

P,=P,=1/2 [(nl + nz)/n]

P,=P;= 0.4134

P3 =1- Pl — P2

P;=1-0.4134-0.4134=0.1730

E(n;) = E(ny) = nPy = (52)(0.4134) = 21.49

E(ns) = nP; = (52)(0.1730) = 9

Frecuencia Reputacion Experiencia y Servicio | Calidad de servicio
Internacional Personalizado

Observada 10 33 9

Esperada 21.49 21.49 9

X* =73 [ni- E(n)]*/ E(m)
X?=6.14+6.16 +0
X?=12.30

X005 (1gl) = 3.84

Dado que el valor calculado de la X* es mayor que el valor critico, hay evidencia
suficiente para indicar que existe una diferencia en la proporcion de consultoras que son
contratadas por su reputacion internacional (P;) y la proporciéon de consultoras que son
contratadas por su experiencia y servicio personalizado (P,) y dado que el valor
observado de P, > Py, se puede concluir que las consultoras se contratan mas por su
experienciay servicio personalizado que por su reputacién internacional.



HIPOTESIS 4

One Proportion Report

Page 1
Database
Time/Date 21:21:06 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence  Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (P0)  Alpha Alpha
52 14.000000 0.269231 0.330000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Lower 95% Upper 95%
Calculation Confidence Sample Confidence
Method Limit Proportion (P) Limit
Exact (Binomial) 0.155683 0.269231 0.410243
Approximation (Uncorrected) 0.148672 0.269231 0.389790
Approximation (Corrected) 0.139057 0.269231 0.399405
Hypothesis Test Section
Exact (Binomial) Normal Approximation using (P0O) Normal Approximation using (P)
Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision
Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)
P<>P0O 0.380529 Accept Ho -0.7845 0.432755 Accept Ho -0.8316 0.405621 Accept Ho
P<PO 0.218436 Accept Ho -0.7845 0.216377 Accept Ho -0.8316 0.202810 Accept Ho
P>PO 0.860588 Accept Ho -0.7845 0.783623 Accept Ho -0.8316 0.797190 Accept Ho
Ho: P =33% Dado que el valor de z (-0.745) es menor que el valor critico (-1.96),
Ha: P <33% debemos aceptar la hipétesis nula. Estadisticamente, hay evidencia
para afirmar que menos del 33% de los consultores llaman la atencion
Se rechazara Ho si z value es > -1.96 de sus posibles clientes mediante folletos, seminarios, correspondencia,

reuniones y pagina WEB.



HIPOTESIS 5

Page 1
Database
Time/Date 21:37:16 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (P0)  Alpha Alpha
52 37.000000 0.711538 0.670000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Lower 95% Upper 95%
Calculation Confidence Sample Confidence
Method Limit Proportion (P) Limit
Exact (Binomial) 0.569242 0.711538 0.828703
Approximation (Uncorrected) 0.588401 0.711538 0.834676
Approximation (Corrected) 0.578786 0.711538 0.844291

Hypothesis Test Section

Exact (Binomial)

One Proportion Report

Normal Approximation using (PO) Normal Approximation using (P)

Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision

Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)

P<>P0O 0.559489 Accept Ho 0.4896 0.624440 Accept Ho 0.5081 0.611372 Accept Ho

P<PO 0.781564 Accept Ho 0.4896 0.687780 Accept Ho 0.5081 0.694314 Accept Ho

P>P0O 0.317039 Accept Ho 0.4896 0.312220 Accept Ho 0.5081 0.305686 Accept Ho
Ho: P=67% Dado que el valor de z (0.4896) es menor que el valor critico (1.96),
Ha: P>67% debemos aceptar la hipétesis nula. Se demuestra que mas del 67%

Se rechazara Ho si z value es > 1.96

de los consultores conocen muy bien la actitud de sus clientes con
relacion al trabajo que realizan en comparacion a la encuesta rea-
lizada que demostré el 71%.



HIPOTESIS 6

One Proportion Report

Page 1
Database
Time/Date 21:40:08 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (PO)  Alpha Alpha
52 44.000000 0.846154 0.750000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Lower 95% Upper 95%
Calculation Confidence Sample Confidence
Method Limit Proportion (P) Limit
Exact (Binomial) 0.719189 0.846154 0.931161
Approximation (Uncorrected) 0.748089 0.846154 0.944219
Approximation (Corrected) 0.738473 0.846154 0.953834
Hypothesis Test Section
Exact (Binomial) Normal Approximation using (PO) Normal Approximation using (P)
Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision
Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)
P<>P0O 0.147771 Accept Ho 1.4412 0.149541 Accept Ho 1.7296 0.083704 Accept Ho
P<PO 0.966832 Accept Ho 1.4412 0.925229 Accept Ho 1.7296 0.958148 Accept Ho
P>P0O 0.069706 Accept Ho 1.4412 0.074771 AcceptHo 1.7296 0.041852 Reject Ho
Ho: P =75% Dado que el valor de z (1.4412) es menor que el valor critico (1.96),
Ha: P> 75% debemos aceptar la hipétesis nula. Hay suficientes pruebas para
demostrar estadisticamente que el 75% de los consultores mantie-
Se rechazara Ho si z value es > 1.96 nen muy buenas relaciones con sus clientes. Aproximadamente,

la encuesta demostré que el 85% de los consultores mantienen
muy buenas relaciones con sus clientes.



HIPOTESIS 7

One Proportion Report

Page 1
Database
Time/Date 21:43:15 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (PO)  Alpha Alpha
52 24.000000 0.461538 0.330000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Lower 95% Upper 95%
Calculation Confidence Sample Confidence
Method Limit Proportion (P) Limit
Exact (Binomial) 0.322310 0.461538 0.605302
Approximation (Uncorrected) 0.326042 0.461538 0.597035
Approximation (Corrected) 0.316427 0.461538 0.606650
Hypothesis Test Section
Exact (Binomial) Normal Approximation using (PO) Normal Approximation using (P)
Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision
Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)
P<>P0O 0.054265 Accept Ho 1.8698 0.061513 AcceptHo 1.7636 0.077795 Accept Ho
P<PO 0.982970 Accept Ho 1.8698 0.969244 AcceptHo 1.7636 0.961102 Accept Ho
P>P0 0.033034 RejectHo 1.8698 0.030756 Reject Ho 1.7636 0.038898 Reject Ho
Ho: P=33% Dado que el valor de z (1.8696) es menor que el valor critico (1.96),
Ha: P >33% debemos rechazar la hipotesis nula. En este caso, se confirma que
el 46% de la muestra real es mayor que el 33%. Hay evidencia para
Se rechazara Ho si zggs value es < 1.96 afirmar que mas del 33% de los consultores se anticipan a las nece-

sidades de sus clientes.



HIPOTESIS 8

Page 1
Database
Time/Date 21:46:45 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence  Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (P0)  Alpha Alpha
52 25.000000 0.480769 0.410000 0.050000 0.050000
Confidence Limits Section
Lower 95% Upper 95%
Calculation Confidence Sample Confidence
Method Limit Proportion (P) Limit
Exact (Binomial) 0.340119 0.480769 0.623687
Approximation (Uncorrected) 0.344971 0.480769 0.616568
Approximation (Corrected) 0.335355 0.480769 0.626183

Hypothesis Test Section

Exact (Binomial)

One Proportion Report

Normal Approximation using (PO) Normal Approximation using (P)

Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision

Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)

P<>P0 0.324914 Accept Ho 0.8966 0.369923 Accept Ho 0.8826 0.377438 Accept Ho

P<PO 0.880234 Accept Ho 0.8966 0.815039 Accept Ho 0.8826 0.811281 Accept Ho

P>P0O 0.184573 Accept Ho 0.8966 0.184961 Accept Ho 0.8826 0.188719 Accept Ho
Ho: P=41% Dado que el valor de z (0.8966) es menor que el valor critico (1.96),
Ha: P>41% debemos aceptar la hipdtesis nula. En este caso, decimos que el

Se rechazara Ho si zg g5 value es > 1.96

41% es inferior al 48% de la muestra real. Estadisticamente, hay
evidencia para afirmar que el 41% de los consultores promocionan
sSus empresas en revistas especializadas.



HIPOTESIS 9

One Proportion Report

Page 1
Database
Time/Date 21:48:48 01-29-2002

Data Section

Sample Number of
Size (n) Successes (X)
52 47.000000

Confidence Limits Section

Calculation

Method

Exact (Binomial)
Approximation (Uncorrected)
Approximation (Corrected)

Hypothesis Test Section

Exact (Binomial)

Sample Hypothesized Confidence Hypothesis
Proportion (P) Proportion (PO)  Alpha Alpha
0.903846 0.830000 0.050000 0.050000
Lower 95% Upper 95%

Confidence Sample Confidence

Limit Proportion (P) Limit

0.789703 0.903846 0.968036

0.823719 0.903846 0.983973

0.814104 0.903846 0.993588

Normal Approximation using (P0O) Normal Approximation using (P)

Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision
Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)
P<>P0O 0.195943 Accept Ho 1.2331 0.217556 Accept Ho 1.5711 0.116151 Accept Ho
P<PO 0.954551 Accept Ho 1.2331 0.891222 AcceptHo 1.5711 0.941925 Accept Ho
P>PO 0.103488 AcceptHo 1.2331 0.108778 AcceptHo 1.5711 0.058075 Accept Ho
Ho: P =83% Dado que el valor de z (1.2331) es menor que el valor critico (1.96),

Ha: P >83%

Se rechazara Ho si zg g5 value es > 1.96

debemos aceptar la hipétesis nula. Estadisticamente, hay evidencia
para afirmar que el 83% de los consultores considera muy importante
adquirir servicios en mercadeo. En la muestra real, el 90% de los
consultores dijeron que era muy importante adquirir servicios en

mercadeo.




HIPOTESIS 10

Promocion y Publicidad

Relaciones Publicas

Otras técnicas

P1

N1

P2 N2

N3

0.6538

34 0.0769 4 0.2692 14

Ho : P1 = P, (la proporcion de consultoras que requieren promocion y publicidad es

igual a la proporcion de consultoras que requieren relaciones publicas).

H; : Py # P, (la proporcion de consultoras que requieren promocion y publicidad es

diferente a la proporcion de consultoras que requieren relaciones publicas).

P,=P,=1/2 [(nl + nz)/n]

P, =P,=0.3653

P3:l-P1—P2

P;=1-0.3653 - 0.3653 = 0.2692

E(ny) = E(n,) = nP; = (52)(0.3653) = 19

E(ns) = nPs = (52)(0.2692) = 14

Frecuencia Promocion y Relaciones Publicas Otras técnicas
Publicidad

Observada 34 4 14

Esperada 19 19 14

X? =3 [mi- E(M)I/ E(n)

X?=11.84+11.84+0

X? =23.68

X005 (1gl) = 3.84

Dado que el valor calculado de la X* es mayor que el valor critico, hay evidencia
suficiente para indicar que existe una diferencia en la proporcién de consultoras que
requieren promocion y publicidad (P;) y la proporcion de consultoras que requieren
relaciones publicas (P,) y dado que el valor observado de P, > P,, se puede concluir que

las consultoras requieren mas promocién y publicidad que relaciones publicas.




HIPOTESIS 11

One Proportion Report

Page 1
Database
Time/Date 21:57:04 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (P0)  Alpha Alpha
52 22.000000 0.423077 0.330000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Lower 95%

Calculation Confidence
Method Limit

Exact (Binomial) 0.287278
Approximation (Uncorrected) 0.288796
Approximation (Corrected) 0.279180

Hypothesis Test Section

Exact (Binomial)

Normal Approximation using (P0O) Normal Approximation using (P)

Upper 95%

Sample Confidence
Proportion (P) Limit
0.423077 0.567953
0.423077 0.557358
0.423077 0.566973

Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision

Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)

P<>P0O 0.183600 Accept Ho 1.2800 0.200562 Accept Ho 1.2182 0.223147 Accept Ho

P<PO 0.940075 Accept Ho 1.2800 0.899719 Accept Ho 1.2182 0.888426 Accept Ho

P>PO 0.101783 Accept Ho 1.2800 0.100281 Accept Ho 1.2182 0.111574  Accept Ho
Ho: P =33% Dado que el valor de z (1.2800) es menor que el valor critico (1.96),
Ha: P >33% debemos aceptar la hipétesis nula. Estadisticamente, hay evidencia

Se rechazara Ho si zg o5 value es > 1.96

para aceptar que el 33% de las empresas consultoras trabajan con
agencias de publicidad. La muestra real demostré que el 42% de
los consultores trabajan con agencias de publicidad.



HIPOTESIS 12

Page 1
Database
Time/Date 22:15:31 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence  Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (P0)  Alpha Alpha
52 36.000000 0.692308 0.580000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Lower 95% Upper 95%
Calculation Confidence Sample Confidence
Method Limit Proportion (P) Limit
Exact (Binomial) 0.548976 0.692308 0.812827
Approximation (Uncorrected) 0.566862 0.692308 0.817753
Approximation (Corrected) 0.557247 0.692308 0.827368

Hypothesis Test Section

Exact (Binomial)

One Proportion Report

Normal Approximation using (P0O) Normal Approximation using (P)

Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision

Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)

P<>PO 0.121812 Accept Ho 1.5004 0.133516 Accept Ho 1.6045 0.108610 Accept Ho

P<PO 0.964483 Accept Ho 1.5004 0.933242 Accept Ho 1.6045 0.945695 Accept Ho

P>P0O 0.065090 Accept Ho 1.5004 0.066758 Accept Ho 1.6045 0.054305 Accept Ho
Ho: P =58% Dado que el valor de z (1.5004) es menor que el valor critico (1.96),
Ha: P >58% debemos aceptar la hipétesis nula. Estadisticamente, hay evidencia

Se rechazara Ho si zg g5 value es > 1.96

para decir que el 58% del personal especializado de las empresas
consultoras se encuentran al dia con las tendencias e innovaciones
internacionales. La muestra real demostré que mas del 58%, es decir
el 69%, estan al dia con estas tendencias.



HIPOTESIS 13

One Proportion Report

Page 1
Database
Time/Date 22:19:08 01-29-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence  Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (P0)  Alpha Alpha
52 24.000000 0.461538 0.410000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Lower 95% Upper 95%
Calculation Confidence Sample Confidence
Method Limit Proportion (P) Limit
Exact (Binomial) 0.322310 0.461538 0.605302
Approximation (Uncorrected) 0.326042 0.461538 0.597035
Approximation (Corrected) 0.316427 0.461538 0.606650
Hypothesis Test Section
Exact (Binomial) Normal Approximation using (P0O) Normal Approximation using (P)
Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision
Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)
P<>PO 0.482179 AcceptHo 0.6147 0.538777 Accept Ho 0.6064 0.544236 Accept Ho
P<PO 0.815427 AcceptHo 0.6147 0.730611 Accept Ho 0.6064 0.727882 Accept Ho
P>P0O 0.267840 AcceptHo 0.6147 0.269389 Accept Ho 0.6064 0.272118 Accept Ho
Ho: P=41% Dado que el valor de z (0.6147) es menor que el valor critico (1.96),
Ha: P>41% debemos aceptar la hipétesis nula. Hay evidencia para afirmar que

el 41% de los encuestados quieren crecer en el mercado competi-
Se rechazara Ho si zg g5 value es > 1.96 tivo y globalizado.



HIPOTESIS 14

Page 1
Database
Time/Date 11:38:14 02-02-2002

Data Section

Sample Number of Sample Hypothesized Confidence Hypothesis
Size (n) Successes (X) Proportion (P) Proportion (PO)  Alpha Alpha
52 46.000000 0.884615 0.830000 0.050000 0.050000

Confidence Limits Section

Lower 95% Upper 95%
Calculation Confidence Sample Confidence
Method Limit Proportion (P) Limit
Exact (Binomial) 0.765592 0.884615 0.956459
Approximation (Uncorrected) 0.797780 0.884615 0.971451
Approximation (Corrected) 0.788164 0.884615 0.981066

Hypothesis Test Section

Exact (Binomial)

One Proportion Report

Normal Approximation using (P0O) Normal Approximation using (P)

Alternative Prob Decision Prob Decision Prob Decision
Hypothesis Level (5%) Z-Value Level (5%) Z-Value Level (5%)
P<>P0O 0.358751 Accept Ho 0.8639 0.387657 Accept Ho 1.0157 0.309775 Accept Ho
P<PO 0.896512 Accept Ho 0.8639 0.806172 Accept Ho 1.0157 0.845112 Accept Ho
P>PO 0.196605 Accept Ho 0.8639 0.193828 Accept Ho 1.0157 0.154888 Accept Ho
Ho: P =83% Dado que el valor de z (0.8639) es menor que el valor critico (1.96),
Ha: P >83% debemos aceptar la hipétesis nula. Estadisticamente, hay evidencia

Se rechazara Ho si zg o5 value es > 1.96

para demostrar que el 83% de los consultores conocen todas las
posibilidades para mercadear sus servicios profesionales a través
del Internet. La muestra real demostré que el 12% no conocen todas
las posibilidades para mercadear sus servicios en Internet.
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MODELO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

" FORTALEZAS Y DEBILIDADES
DE LA EMPRESA
— « Linea de servicios ANALISIS ECO _
NALISIS DEL. MERCADO » Relaciones con los clientes _ L
= « Tecnologia Fih » Niveles de inversion neces:
squema de segmentacion » Recursos Financieros o :;f::_ » Niveles de punto muerto, lmpac
ignificado del servicio — sobre el beneficio ‘
_* Comportamiento de compra l T + Valoracion del equilibrio nesgo/ o
- de servicios: beneficios potenciales, por ejemplo:
- donde compran - factores de contingencia
- cules son sus necesidades  posibles beneficios potenciales:
de informacién . Beneficios . participacion de mercado
- cudles son sus necesidades » Participaci Gp(}rtumdades en nuevos

de garantia y tranquilizacion
- cuales son sus necesidades
de servicio
- otras opciones disponibles
« Tamaiio del mercado
* Tendencias del mercado
- tasa de crecimiento _
- tendencias tecnolégicas
« Consideraciones legales
* Las posiciones de los
competidores en el mercado

« Publicidad
» Promociones
» Asistencia técnica
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Descriptives

Descriptive Statistics

N Range Minimum | Maximum
Statistic Statistic Statistic Statistic
Especialidad 52 6 1 7
Experiencia 52 2 1 3
Motivos 52 3 1 4
Atencion 52 ] 1 6
Conoce Actitud 52 1 2 3
Relacion 52 2 1 3
Anticipaciones 52 2 1 3
Promocion 52 1 1 2
Servicio 52 3 2 5
Factor 52 1 1 2
Servicios Mercadeo 52 5 1 6
Necesidad 52 4 1 5
Agencia Publicidad 52 2 1 3
Tendencias 52 4 2 6
Consultoria 52 1 1 2
Internet 52 2 1 3
Valid N (listwise) 52
Descriptive Statistics
Mean Std. \ariance
Statistic | Std. Error Statistic Statistic
Especialidad 265 .26 1.86 3.446
Experiencia 2.33 | 7.63E-02 .55 .303
Motivos 217 .16 1.15 1.322
Atencién 3.33 .26 1.90 3.597
Conoce Actitud 246 | 6.98E-02 .50 253
Relacién 1.31 7.02E-02 51 .256
Anticipaciones 212 | 5.25E-02 .38 143
Promocién 1.54 | 6.98E-02 .50 253
Servicio 292 .15 1.12 1.249
Factor 1.25 | 6.08E-02 A4 191
Servicios Mercadeo 3.23 27 1.92 3.671
Necesidad 1.77 .21 1.53 2.338
Agencia Publicidad 1.12 | 5.25E-02 .38 143
Tendencias 3.75 .20 1.41 1.995
Consultoria 1.58 | 6.92E-02 .50 .249
Internet 175 | 7.71E-02 56 .309
Valid N (listwise)
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Frequencies

153
Statistics
Conoce
Especialidad | Experiencia | Motivos Atencion Actitud
N Valid 52 52 52 H2 52
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2.65 2.33 217 3.33 1.31
Std. Error of Mean .26 7.63E-02 .16 .26 7.02E-02
Std. Deviation 1.86 .55 1.15 1.90 51
Variance 3.45 .30 1.32 3.60 .26
Range 6 2 3 o) 2
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 7 3 4 6 3
Statistics
Relacion | Anticipaciones | Promocion | Servicio | Factor
N Valid 52 52 52 52 52
Missing 0 0 0 0 0
Mean 212 1.54 3.00 323 1.77
Std. Error of Mean 5.25E-02 6.98E-02 .20 27 21
Std. Deviation .38 .50 1.43 1.92 1.53
Variance 14 25 2.04 3.67 2.34
Range 2 1 5 5 4
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 3 2 6 6 5
Statistics
Servicios Agencia
Mercadeo | Necesidad | Publicidad | Tendencias
N Valid 52 52 52 52
Missing 0 0 0 0
Mean 1.12 375 1.58 1.69
Std. Error of Mean 5.25E-02 .20 6.92E-02 6.46E-02
Std. Deviation .38 1.41 .50 A7
Variance 14 2.00 25 .22
Range 2 4 1 1
Minimum 1 2 1 1
Maximum 3 6 2 2
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Statistics
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Consultoria Internet
N Valid 52 52
Missing 0 0
Mean 263 1.12
Std. Error of Mean 14 | 4.47E-02
Std. Deviation 1.03 .32
Variance 1.06 10
Range 3 1
Minimum 1 1
Maximum 4 2
Frequency Table
Especialidad
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Gerencia 18 346 34.6 346
Financiera 14 269 26.9 61.5
Mercadeo 7 185 13.5 75.0
Area técnica 4 7.7 7.7 827
Area legal 2 3.8 3.8 86.5
Informatica 4 7.7 7.7 942
Produccion 3 58 58 100.0
Total 52 100.0 100.0
Experiencia
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid Excelente 2 3.8 3.8 3.8
Muy Buena 31 59.6 59.6 63.5
Buena 19 36.5 365 100.0
Total 52 100.0 100.0
Motivos
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid Experiencia 21 40.4 40.4 40.4
Buena reputacién 10 19.2 19.2 59.6
Servicio personalizado 12 231 231 827
Calidad de servicio 9 17.3 17.3 100.0
Total 52 100.0 100.0

Page 2



Atencion
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Folletos 11 21.2 21.2 21.2
Seminario 11 21.2 212 423
Correspondencia 8 15.4 15.4 57.7
Reuniones 8 15.4 15.4 73.1
Todas las anteriores 14 269 26.9 100.0
Total 52 100.0 100.0
Conoce Actitud
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Muy Bien ar 71.2 71.2 71.2
Bien 14 269 26.9 98.1
No Muy Bien 1 1.9 19 100.0
Total 52 100.0 100.0
Relacion
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid Excelente 1 1.9 1.9 1.9
Muy Buena 44 846 84.6 86.5
Buena 7 135 135 100.0
Total 52 100.0 100.0
Anticipaciones
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Siempre 24 46.2 46.2 46.2
Casi Siempre 28 53.8 53.8 100.0
Total 52 100.0 100.0
Promocion
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Periédicos 4 7.7 7.7 7.7
Revistas 25 48.1 48.1 55.8
Television 2 38 38 596
Internet 12 23.1 231 827
Correo Directo 6 11.5 11.6 942
Todas las Anteriores 3 58 58 100.0
Total 52 100.0 100.0
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Servicio

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Planes de Mercadotecnia 9 17.3 17.3 173
Estudio de Mercado 20 385 38.5 558
Comercializacion 1 1.9 19 57.7
Relaciones Publicas 8 15.4 154 73.1
Ninguno de los Anteriores 14 26.9 26.9 100.0
Total 52 100.0 100.0
Factor
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Econémico 40 76.9 76.9 76.9
Politico 2 3.8 3.8 80.8
Social 4 1.9 1.9 82.7
Competencia 9 17.3 17.3 100.0
Total 52 100.0 100.0
Servicios Mercadeo
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Muy Importante 47 90.4 90.4 90.4
Méas o Menos Importante 4 77 7.7 98.1
Poco Importante 1 1.9 1.9 100.0
Total 52 100.0 100.0
Necesidad
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Promocion 17 327 327 327
Distribucion 4 7.7 7.7 40.4
Ventas 10 19.2 192 59.6
Publicidad 17 327 327 92.3
Relaciones Publicas 4 77 Tl 100.0
Total 52 100.0 100.0
Agencia Publicidad
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Si 22 423 423 423
No 30 57.7 57.7 100.0
Total 52 100.0 100.0
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Tendencias

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Directivos 16 308 30.8 30.8
Todo el Personal 36 69.2 69.2 100.0
Total 52 100.0 100.0
Consultoria
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Optimizar 11 21.2 21.2 21.2
Mejorar 7 13.5 13.5 346
Crecer 24 46.2 46.2 80.8
Planificar 10 19.2 19.2 100.0
Total 52 100.0 100.0
internet
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Si 46 88.5 88.5 88.5
Mas o Menos 6 11.5 11.5 100.0
Total 52 100.0 100.0
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