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Con el fin de evitar la sobrecarga gréfica que implicarfa utilizar en espafiol “o/a” incluir
ambos géneros, se ha optado emplear el masculino, en el entendido que comprende a
hombres y mujeres.

@ Objetivos generales

Al finalizar el médulo los participantes habran tenido oportunidad de:
> Aplicarlos conceptos esenciales que se relacionan con el mercadeo.

> Utilizar herramientas bdsicas de mercadeo para orientar sus emprendimientos econd-
micos de acuerdo con las caracteristicas del mercado.

Introduccion

En este médulo analizaremos qué es el mercado, cdmo se investiga y cdmo los empresa-
rios pueden colocarse en ello.

En este andlisis es importante tener en cuenta el concepto de las 4 P’s’, que se constituye
en la clasificacion mas utilizada para estructurar las herramientas o variables de la mezcla
de mercadeo®.

Las 4 P’s consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocién

> Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta o mercado objetivo.

Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un tractor), intangible (p. ej.: un servi-
cio de capacitacion), una idea (p. ej.: la propuesta de un partido politico), una persona
(p. €j.: un candidato a presidente) o un lugar (p. ej.: una zona de turismo vivencial).

El producto tiene, a su vez, su propia mezcla de variables:
+ Variedad

+ Calidad

+ Disefio

+ Caracteristicas

+ Marca

* Envase

+ Servicios

+ Garantias

1 Definido en los afios 60 por Dr. Jerome McCarthy.
2 Armstrong G., Kotler P., Fundamentos de Marketing, sexta edicién, Pag.63.
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Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por
un determinado producto o servicio.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingre-
sos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.

Sus variables son las siguientes:

* Precio de lista o de venta en el mercado
+ Descuentos

+ Complementos

*+ Periodo de pago

+ Condiciones de crédito

Plaza: También conocida como Posicidn o Distribucidn, incluye todas aquellas activida-
des de la empresa que ponen el producto a disposicidn del mercado meta o mercado
objetivo.

Sus variables son las siguientes:
+ Canales de distribucién

+ Cobertura

+ Surtido

+ Ubicaciones

* Inventario

+ Transporte

+ Logistica

Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las
siguientes:

+ Publicidad

+ Venta Personalizada
* Promocién de Ventas
+ Relaciones Publicas
+ Telemercadeo

* Propaganda



La mezcla de mercadeo es uno de los elementos tacticos mas importantes de la mercado-
tecnia modernay cuya clasificacién de herramientas o variables (las 4 P’s) se ha constitui-
do durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes de marketing, tanto
de grandes, medianas como de pequefias empresas.

Los emprendedores que desean iniciar un negocio, o fortalecer su empresa, deben saber
describir correctamente su producto o servicio (o los tipos de productos/servicios), que
serd(n) parte de su oferta en el mercado, en funcién de la demanda. Saber dénde lo
venderan, a qué precio y de qué manera llegaran a los clientes para que se interesen en
sus productos o servicios.

Para describir el producto o el servicio que vamos a ofrecer en el mercado, es necesario
responder a las preguntas como:

> (A qué necesidad especifica del cliente responde?
> ¢Qué problema(as) soluciona el bien o servicio?

> ¢Como se asegura que este producto sirve para lo que fue pensado y producido, aten-
diendo la demanda del mercado?

> ¢(Cudles serdn los servicios asociados que complementaran el producto?

> ¢Para qué segmento de clientes ha sido pensado el producto o servicio?

> ¢(Qué es lo innovador del producto / servicio?

> ¢(Hasta qué punto el producto es tnico?

> ¢Como cuidaremos y protegeremos la exclusividad en el mercado?

La promocién de nuestro bien o servicio no es pero suficiente para garantizar que nues-
tro negocio tenga éxito y pueda prosperar. El trato que ofrecemos a nuestros clientes
es clave para adquirir nuevos compradores o construir una relaciéon de confianza con los

que ya tengamos: un analisis de nuestras necesidades y expectativas como clientes nos
permitird definir las formas mds oportunas para dirigirnos a nuestros compradores.

Finalmente, trabajaremos en la formulacién de un plan de mercadeo en el cual definir
nuestra estrategia en término de: acceso al mercado, oferta productiva, asociatividad y
alianzas estratégicas, capacidad empresarial y financiamiento.
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SESION 1
|dentificacion e investigacion
de mercado

G MERUAD O

m I‘ Q

e

PUBLICITARIO®

Objetivos especificos

Al finalizar la sesidn los participantes habradn tenido oportunidad de:

> Identificar la forma en que se describe un producto o un servicio que se quiere ofrecer
en el mercado.

> Reflexionar acerca de la importancia de investigar el mercado antes de iniciar un
negocio, y durante el desarrollo de éste, para estar en capacidad de reaccionar frente
a los cambios y las necesidades.

> Definir la mejor forma de atender a los clientes segtin sus necesidades, para concretar
ventas y mantener su fidelidad.

Introduccion

En esta sesidn los participantes tendran la posibilidad de experimentar el significado de
la promocién de un producto o servicio y procurar venderlo. Los ejercicios propuestos,
juntamente con el andlisis de un caso, les permitiran determinar la importancia de identi-
ficar y conocer a sus potenciales clientes y de atenderlos en funcidn de sus necesidades.
También, se reflexionara sobre las formas mas adecuadas de brindar servicio al cliente.
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HOJA DEL FORMADOR

@ Objetivos:

Con esta actividad los participantes:

>

>

Experimentan qué significa producir y vender en un contexto incierto.

Determinan la importancia de examinar el mercado desde el punto de vista de
la demanda.

Se familiarizan con la interrelacién que existe entre Producto, Precio, Plaza, Pro-
mocién (las cuatro P’s del mercadeo) y el papel clave del cliente para el éxito de
los negocios.

Relacionan los resultados de la actividad con lo que ocurre en el mercado real.

—
§g Materiales:

Articulos de desecho, retazos de tela, madejas de hilo, lana, agujas, tijeras, tapas

de botellas de gaseosas, latitas vacias, pinturas, pedazos de cartulina, gomas para

pegar, alambres de cobre o acero, productos agricolas, bolsas de plastico, mar-

cadores, hojas de papel, cuadernos, palitos, crochet, cajitas de fésforo, lapices,
borradores, papel crepé y otros materiales que tenga a disposicion.

@ Instrucciones:

e

Elija un ambiente de trabajo amplio, bien iluminado y ventilado, que permita el
desplazamiento adecuado a los participantes. Mesas y sillas ubicadas en forma
de herraje o semi-circulo.

Prepare el local, colocando en la zona central los objetos y herramientas aco-
piados con anterioridad.

Los participantes pueden trabajar de manera individual o en parejas, segun el
contexto y las necesidades.

Solicite dos voluntarios (preferiblemente un hombre y una mujer), a quienes
invitara cortésmente a salir del local por unos minutos (no mas de 15 minutos).



Pidales que después de los 15 minutos vuelvan a la sala y asuman el papel de
compradores y se comporten como en una feria.

Los compradores tendrdn un maximo de capital de 5 Unidades Monetarias
(U.M.) por persona para realizar sus compras.

Explique a los participantes que quedan en el local que, a partir de ese momen-
to, asumirdn el papel de productores o prestadores de servicios que deben
vender a los clientes (compradores). Tienen 10 minutos para producir sus
productos.

Mientras estén en plena produccidn, los compradores no podran ingresar al
saldn, pero si podrdn ser visitados por los fabricantes o prestadores de servicios.

Procure que se respete el tiempo establecido para la produccién (10 minutos),
al término del cual se abrira el mercado para que ingresen los compradores.

Pida a los compradores que ingresen al mercado. Tienen un maximo de 10 mi-
nutos para realizar sus compras si lo desean (utilizaran su propio dinero, hasta
un maximo de 3 U.M.); luego se cerrara el mercado.

Después de haber invitado a los participantes a analizar los sentimientos y
emociones que han tenido durante la realizacién de la actividad, haga las
siguientes preguntas:

a. Alos compradores:
— ¢Por qué compraron esos productos / servicios?
- ¢(Por qué no compraron los otros productos?
- ¢Qué fue lo que mas les gusté del mercado?
— ¢(Qué cosa no les impresiond?
— ¢Como les trataron?
b. Alos vendedores:
- ¢(Qué problemas encontraron al fabricar sus productos?
— ¢(Qué estrategias usaron para vender sus productos?
— ¢Por qué creen que lograron vender?
- ¢Por qué no vendieron?
- (Qué dificultades encontraron al tratar de vender sus productos o servicios?
— ¢(Hicieron una evaluacién de su mercado?

— ¢Averiguaron antes de producir qué es lo que querian los compradores?



Procure que los participantes relacionen sus respuestas con las experiencias
que han tenido en la vida real.

8. Presente el Grafico 4.1 “Las 4 P del mercadeo - producto, precio, plaza, pro-
mocién” (que se encuentra a continuacién); relacione estos elementos con la
actividad que se realizé.

Dialogue con los participantes sobre qué es el mercado, cémo funciona,
quienes son los actores, cémo es su mercado, quienes lo integran (actuales
clientes, clientes potenciales, clientes que perdié pero que espera recuperar).

9. Motive la participacién para que los que ya detienen un negocio cuenten sus
experiencias sobre cémo participan en las actividades de intercambio por me-
dio del trueque, compra-venta de ganado, de productos agrarios, de alimentos
elaborados, prestacién de servicios. Concluya la actividad facilitando la elabo-
racién colaborativa de la definicién de mercado.

@ Tiempo:

1 hora.
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Algunos resultados de la actividad:

> Aliniciar un negocio, siempre debemos realizar un estudio de mercado, para
conocer los gustos, necesidades y las preferencias de los clientes.

> El'mercado real a veces funciona con mucha oferta y poca demanda.

> La capacidad de pago de los compradores es escasa.

» Para fijar los precios debemos tener en cuenta los costos que implica producir-

los y hacerlos llegar al mercado.

Grafico 1: Las 4 P’s del mercadeo

MERCADEO

H

Clientes: varones-mujeres

Producto Precio Plaza Promocion
Calidad Descuentos Canales Publicidad
Caracteristicas Plazos Inventario Ventas personales
Estilo Listas Transporte Promociones
Marca Intereses Almacenamiento Exhibiciones
Empaque Niveles Despachos Ventas electrénicas
Tamafio Margenes
Garantia Condiciones
Servicios

Devoluciones




{Qué es el mercado?:

El mercado es el lugar en que se encuentran la demanda y la oferta para realizar la tran-
saccion de bienes y servicios a un determinado precio.

Estamos acostumbrados a llamar mercado a un sitio especifico (un edificio, una feria
etc.); sin embargo el mercado estd en todas partes donde las personas, regularmente,
intercambian bienes o servicios por dinero.

El mercado comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tienen ne-
cesidades a ser satisfechas con los productos de los oferentes. Son mercados reales los que
consumen estos productos y mercados potenciales los que podrian hacerlo en el futuro.

En un sentido econédmico general, mercado es un grupo de compradores y vendedores
que estan en un contacto lo suficientemente préximo como para que las transacciones
entre cualquiera de ellos, afecte las condiciones de compra o de venta de los demas.

{Qué es el mercado especifico?

También llamado mercado objetivo es el segmento del mercado al que un producto en
particular es dirigido. Generalmente, se define en términos de edad, género o variables
socioecondmicas.

La estrategia de definir un mercado especifico consiste en la seleccién de un grupo de
clientes a los que se quiere dar servicio.

Entre las decisiones que hay que tomar se encuentran las siguientes:
> cudntos segmentos establecemos cémo objetivo;

> cudles;

> cudntos productos vamos a ofrecerles;

> qué productos vamos a ofrecer en cada segmento.

Hay tres pasos para establecer mercados objetivos:

> segmentacion de mercado;

> seleccién del mercado objetivo;

> posicionamiento del producto.

Las estrategias estan influidas por:

> la madurez del mercado;

> ladiversidad de preferencias y necesidades de los consumidores;

> el tamafo de la compafia;

3 Para tener mas informacion sobre el mercado, consulte : ‘Monografias.com’: http://www.monografias.com/
trabajos13/mercado/mercado.shtml
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> lafortaleza de la competencisa;

> el volumen de ventas requerido para alcanzar beneficios y utilidades.

El establecimiento de mercado objetivo puede ser selectivo (por ejemplo: estrategia de
concentracidn, especializacion de mercado) o extensivo (por ejemplo: cobertura total,
mercadeo masivo o especializacién de producto).

Nuevas tendencias

Histéricamente los mercados especificos objetivo fueron considerados grupos de
individuos, los cuales, empleando o recurriendo a diversas técnicas de segmentacion, se
agruparon, como se menciond anteriormente, por edad, género, grupos social, etc.

Hoy esta concepcidn estd dando paso a nuevas tendencias en cuanto a la definicién. Los
mercados son considerados conjuntos o grupos de perfiles de compradores o potenciales
compradores, es decir mas cercano al comportamiento humano. Esto surge de que las
personas pueden contener varios perfiles de compradores, por ejemplo, condicionados
por el medio que empleen para efectuar una compra o la toma de decisién de la misma'y
pueden verse afectadas por el entorno.

Alli surgen cambios y, podriamos decir, metamorfosis donde una misma persona pue-

de comportarse y reunir caracteristicas, como comprador, muy distintas segun estas
variables se den. Esta nueva realidad ha revelado las razones por que, por ejemplo, las
estrategias de mercadeo* en campafias publicitarias fracasan segin donde se apliquen,
los argumentos de convencimiento pueden diferir y fallar aun cuando estén dirigidas al
mismo individuo, simplemente por que las variables han transformado a ese individuo en
un comprador distinto.

Para determinar el mercado especifico podemos hacernos las siguientes preguntas clave:

\'d

(Qué tamarfio tiene el mercado en el que pretendemos colocar nuestro producto?
> ¢Cudles son nuestros clientes potenciales?
> ¢(Por qué los clientes potenciales requieren nuestro producto?

> ¢Cémo llegaremos a nuestros clientes potenciales o cémo estamos llegando a los
clientes actuales?

> (Qué competencia existe en la actualidad?
> ¢En qué nos diferenciamos de la competencia?

> ¢Como lograr que los posibles clientes se den cuenta de que necesitan el producto
que queremos colocar en el mercado?

> ¢Como lograr la fidelidad de los clientes actuales respecto a nuestros productos?

4 Etzel, Stanton y Walker, Fundamentos del Marketing, 13ma edicién Mc Graw Hill.
Armstrong G., Kotler P., Fundamentos de Marketing, sexta edicién.



> ¢Como hacer que los futuros clientes conviertan una necesidad no sentida en una
demanda explicita de nuestro producto?

{COmo se clasifican los productos?

Los productos se clasifican por su naturaleza, su destino y su duraciéns.
Por su naturaleza los productos son:

> Primarios: aquellos de consumo inmediato, es decir, que se consumen en su estado
natural, por lo que no requieren de ninguna transformacion. Ejemplo: frutas frescas,
leche, carne, verduras, lefia.

> Secundarios: necesitan ser transformados o sufrir alguna modificacién de su estado
natural (primario) antes de ser consumidos. Tienen valor agregado. Ejemplo: calzado,
ropa, embutidos, quesos, bebidas, conservas de frutas.

> Terciarios o servicios: de caracter intangible, no se pueden tocar. Por lo general son
acciones basadas en conocimientos. Ejemplo: servicios de educacién, salud, comer-
cializacién, transporte, investigacién de mercados, asesoria empresarial en gestion,
asistencia técnica, asesoria legal.

Por su destino los productos son:

> Materias primas: utilizados para ser transformados. Ejemplo: naranja para ser trans-
formada en mermelada, cobre para ser transformado en alambres, leche para ser
transformado en quesos.

> Bienes de capital: permiten la preparacién de otro producto. Ejemplo: maquinas, equipos.

> Bienes intermedios: han sido transformados pero que requieren nuevas transforma-
ciones para ser consumidos. Ejemplo: pulpa de madera para fabricar papel, pulpa de
fruta, telas de fibra de alpaca.

> Bienes finales: los que estan listos para el consumo, han sufrido las transformaciones
necesarias para satisfacer las necesidades personales (de los individuos). Ejemplo: pis-
co, vino, conservas de pescado, frutas frescas, chullo de lana de alpaca baby, poncho
de lana de vicufa.

Por su duracién los productos son:

> Perecibles o perecederos. Ejemplo: mantequilla, yogurt, embutidos, panes, comida en
un restaurante.

> No perecibles o no perecederos. Ejemplo: Artesanias de plata, herramientas, equipos.

5 Fleitman J., Negocios Exitosos, MaGraw Hill, 2000.
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(Cémo se clasifican los servicios asociados al producto?

Es de suma importancia entender que cuando los clientes eligen nuestro producto, también
eligen los servicios que van vinculados como complemento de ese producto en si.

Los servicios asociados al producto pueden ser:

> Pre-venta: son aquellos servicios que se relacionan con la informacién sobre los usos
y caracteristicas del producto ofrecido. Ejemplo: muestras de productos, catalogos
de informacidn, entrega directa de informacidn técnica de servicios especializados de
asesorfa, capacitacion.

> Durante la venta: son aquellos servicios relacionados con la entrega y puesta en opera-
cién del producto vendido. Ejemplo: instalacidon de equipos, despacho de mercaderia
a domicilio.

> Post - venta: son aquellos servicios relacionados con las atenciones que se brindan
después de haber consumado el acto de venta. Ejemplo: el servicio de reparaciones de
maquinarias en el afio de garantia ofrecido, seguimiento y monitoreo de las activida-
des de capacitacion en gestidon empresarial.
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HOJA DEL FORMADOR

@g Objetivos:

¢

Con esta actividad los participantes:

> Reconocen laimportancia de hacer una investigacidon de mercado antes de
iniciar su negocio.

> Disponen de las herramientas necesarias para realizar la investigacion de mer-
cado.

Instrucciones:

1. Entregue la lectura “La Panaderia de Rosa” (Anexo 1).

N

Facilite un debate sobre la lectura y las conclusiones que se pueden elaborar al
respecto.

3. Pida alos participantes realizar un sondeo de mercado. Inviteles a realizar un
trabajo de campo haciendo preguntas a potenciales clientes. Deberdn ir a las
ferias, conversar con la gente, visitar negocios, averiguar la capacidad de pago
de los clientes, cémo les gustaria que se les atienda, con qué frecuencia.

4. Pida a los participantes que investiguen qué cosa no gusta a los consumido-
res de los negocios que actualmente ofrecen productos o servicios iguales o
similares a los que piensan producir o estdn produciendo. Pregunte también
sobre la frecuencia de compra, es decir cada cuanto tiempo los consumidores
compran o comprarian estos productos

5. Solicite a los participantes que sistematicen las informaciones encontradas y
las presenten a la clase.

Tiempo:

1 hora para la lectura y los comentarios. Aproximadamente 1 semana para reco-
pilar la informacidén y sistematizarla; 1 hora para las presentaciones en clase y el
analisis de las informaciones obtenidas.



Anexo 1: La panaderia de Rosa

La sefiora Rosa vio que la panaderia de la sefiora Juana iba muy bien y dijo: “yo también
tendré una panaderia: parece que es un buen negocio, y si a mi comadre le va bien, a mi
también tiene que irme bien”. Entonces, se empefid en conseguir dinero de la familia,
pidié un préstamo al banco y en un dos por tres compré los equipos de panaderia y un
horno eléctrico con capacidad para hacer 3,000 panes por hora. Rosa pensé: “de paso
que le ganaré a mi comadre Juana”.

Comprd sacos de harina, manteca, sal y contratd obreros. Inmediatamente, empezd a
elaborar panes. En tres horas tenia 9,000 panes, en cuatro horas 12,000 panes... y los
clientes no llegaban, algunos por curiosidad se acercaba para saber cémo era la pana-
deria, otros sélo compraban unos cuanto panes para comparar con los panes de Dofa
Juana. Rosa no comprendia por qué no vendia sus panes, que ademas eran parecidos a
los de la capital: la gente seguia comprando panes en la panaderia de Juana. Al cabo de
tres meses, La nueva panaderfa de Rosa sélo podia vender 2,000 panes por dia y seguia
bajando sus ventas.

{Qué habia pasado?
Rosa no hizo una investigacidon de mercado; sélo se basd en su intuicidn.

Si Rosa hubiera estudiado el mercado, seguramente se hubiera dado cuenta que la de-
manda estaba suficientemente atendida por la panaderia de Juana. Ademas, los clientes
ya se habian acostumbrado a los panes hechos con hornos a lefia, que tienen un sabor
especial. La gente no estaba acostumbrada a los “panes modernos” al estilo de las gran-
des ciudades, ni menos a los panes hechos en hornos eléctricos, que de un solo bocado
desaparecen en la boca.



Investigaciéon de mercado

La investigacion de mercado permite obtener la informacidn necesaria para definir las ca-
racteristicas del producto que pensamos ofrecer en el mercado, en funcién de la demanda.
Con ella podremos también identificar el mercado especifico al cual nos vamos a dirigir.

El estudio o investigacién de mercado contribuye a disminuir el riesgo que toda decisién
de producir y vender lleva consigo, pues permite conocer mejor las condiciones del
mercado. Debe verse como una guia para facilitar el comportamiento de los negocios

y reducir al minimo el margen de error posible, pero es importante tener claro que no
garantiza una solucién buena en todos los casos.

La experiencia ensefia que no es conveniente producir o prestar servicios, sin averiguar si
efectivamente hay demanda en el mercado, es decir, personas que lo compren con la regula-
ridad conveniente al negocio.

En muchos casos, un negocio se inicia, constituyendo una asociacion o empresa; se
empieza a producir y es sélo cuando se intenta ofrecer los productos en el mercado que,
se descubre que no se sabe lo que los clientes realmente quieren. Por esta razén fracasan
muchas iniciativas empresariales.

El estudio que se desarrolle debe basarse en datos o estadisticas facilmente verificables
que usted mismo o su organizacién puede recopilar o elaborar.

Si se trata de un mercado existente, los datos serdn mds faciles de obtener, por ejemplo,
con estadisticas publicadas en los medios de difusién, reportes, datos de organismos
publicos, privados, de asociaciones comerciales. Se recomienda siempre cotejar esta
informacién de fuentes secundarias con la que se ha recolectado directamente de los
clientes o de la competencia (informacién primaria).

Si se trata de un mercado completamente nuevo sera necesario hacer una investigacion
exploratoria, para delimitar el tamafio y las caracteristicas del segmento de mercado al
cual se dirigird el producto o servicio a ofrecer.

Importancia de la definicion del mercado, especialmente de los clientes

Determinar el tamafio del mercado y las posibilidades reales de crecimiento es funda-
mental. Para ello es necesario definir:

> Elmercado objetivo: el mercado especifico que se pretende satisfacer. Por ejemplo:
mujeres que visten disefios de alta moda con fibra de alpaca, nifios en edad escolar,
turistas que aprecian conocer las culturas originarias.

> La situacién del mercado: el estado actual y la posible evolucidn o tendencia futura.
Por ejemplo: las mujeres de los paises del norte no ven suficientemente satisfecha su
demanda de tejidos con fibra de alpaca para la alta moda y se estima que la demanda
anual crece en un 5%y que seguira creciendo.
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> El'mercado geogrdfico: las dreas o zonas donde se piensa ofrecer el producto. Por
ejemplo: la cuatro ciudades principales y en ellas los supermercados, o exportar al
mercado de los paises del norte (Europa, Norteamérica).

> El perfil del cliente potencial: los futuros consumidores del producto que se pretende
colocar en el mercado. Por ejemplo: los inmigrantes de origen andino en Norteaméri-
ca, los cuales extrafian el consumo de carne de cuy. Esta poblacién es numéricamente
considerable y estd en aumento. Por lo tanto, constituye un buen segmento parala
exportacion de cuyes.

A veces, es necesario basarse en estimaciones para definir las tendencias y el compor-
tamiento de un determinado mercado. En otros casos, se pueden hacer sondeos o
entrevistas puntuales a informantes clave que operan en el mercado, ya sean oferentes
de productos similares, intermediarios, compradores de esos productos o potenciales
consumidores.

Para definir el mercado (especifico) que pensamos atender es necesario seguir los
siguientes pasos:

> Establecer el tamafio del mercado. Por ejemplo: unos 3 millones de personas.

> Delimitar los tipos de clientes que hay en ese mercado: por ejemplo, mujeres que con-
sumen productos de alta moda con fibra de alpaca.

> Determinar si el consumidor y comprador son la misma persona y definir cémo llegar
al consumidor final.

Para que nuestras estimaciones correspondan a la realidad, recomendamos®:
» Utilizar datos y cifras verificables.

» Comparar datos de diferentes fuentes.

> Ser creativos.

> En cuanto un valor sea desconocido, buscar un valor sustituto que se relacione con él
que falta.

» Comprobar silos datos recopilados son coherentes.

Resumiendo, las preguntas clave que es necesario hacerse son:

1. (Qué necesidades especificas insatisfechas hay en el mercado?
2. (Quiénes son nuestros clientes potenciales?
3. ¢(Por qué los clientes potenciales necesitan nuestro producto o servicio?

4. ;Qué tamafio tiene el mercado en él que pretendemos colocar nuestros productos o
brindar nuestros servicios?

6 Recomendamos a los formadores brindar ejemplos - relativos al contexto de los participantes - con respecto
a esas sugerencias.
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5. ¢Como llegaremos a nuestros clientes potenciales?

6. ¢Cudl es la capacidad de pago de los clientes?

7. ¢Quiénes son nuestros competidores y dénde se encuentran?
8. (En qué nos diferenciamos de la competencia?

9. ¢Cémo lograr que los posibles clientes se den cuenta de que necesitan el producto o
servicio que queremos colocar en el mercado?

10. ¢Como hacer que los futuros clientes conviertan una necesidad no sentida en una
demanda explicita por nuestro producto o servicio?

La investigacion de mercado nos dard también una idea sobre la cantidad de dinero y
recursos que necesitaremos para poder iniciar el negocio y nos permitira determinar si
el negocio que pensamos realizar corresponde a nuestras expectativas y capacidades. De
hecho, es necesario que haya un cierto nivel de compatibilidad entre nosotros y la empresa
que vamos a gestionar.

Finalmente, es también posible que el trabajo de campo nos haga encontrar potenciales
socios e inversionistas para el negocio. En cuanto tengamos que dirigirnos a las personas,
serd entonces importante mostrar optimismo, espiritu positivo y procurar que las personas
sientan que pueden confiar en nosotros.
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ACTIVIDAD 5.3

“Atendiendo a los clientes, con el objetivo de tener éxito”

HOJA DEL FORMADOR

@ Obijetivo:

Con esta actividad los participantes:

%

>

Experimentan formas apropiadas de relacionarse con los clientes para desper-
tar en ellos interés por sus productos y la voluntad de comprarlos.

§ £ Materiales:

Cartulinas de diversos colores
Gomas

Tijeras

Bolsa de caramelos

Bolsa de galletas

Caja de lapiceros

@ Instrucciones:

20
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Solicite la participacién de 8 voluntarios y pida a los demas de ser
observadores.

Los 8 voluntarios participardn en un juego de roles: 4 seran duefios de empre-
sas y 4 serdn clientes.

Dé€ las instrucciones por separado a los duefos, a los clientes y a los
observadores.

Para cada dueno de empresas:

* Prepare un producto con el cual visitara a su cliente potencial; muéstrele su
producto y pida sugerencias para mejorar.

Tiempo:

15 minutos para preparar el producto a vender y 5 minutos para hacer la visita
al cliente (que le sera asignado).



Q

Entregue la ‘Gufa para preparar y ejecutar visitas a los clientes’ (Anexo 1) sélo
a 2 de los duefos de empresas. Procure que los que no reciben la Gufa sean los
primeros en encontrar sus clientes.

Para los clientes:

+ Atiendany reaccionen ante el duefio de la empresa — que viene a mostrarle
su producto - como lo harian en la vida real.

3. Después del juego de roles pregunte:

* alos clientes: si la forma de presentacion del producto les ha gustado y con-
vencido a comprar el producto;

+ alos duenos de empresas: si estan de acuerdo con las observaciones que
recibieron desde sus clientes;

+ alos observadores: qué opinan con respecto a los empresarios y los clientes
y si han notado alguna diferencia entre los 2 primeros duefios de empresa y
los dos ultimos.

+ atodos, qué han aprendido con este ejercicio.

Tiempo:

1 hora y 30 minutos.
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Anexo 1: Guia para preparar y ejecutar visitas a los clientes

Preparacion a la visita:

> Primero llame a las personas que desea visitar y expliqueles la razén de su visita.

> Prepare tarjetas de presentacion, folletos informativos de la empresa y muestras del
producto.

> Prepare una lista de precios de sus productos.

> Organice las ideas que va a exponer, para que la entrevista con el cliente se realice
ordenadamente y aproveche mejor el tiempo. Procure enfatizar los beneficios de su
producto y prepare las respuestas a las posibles preguntas que le puedan hacer.

Durante la visita al cliente:

> Sea puntual

> Preséntese indicando claramente su nombre y el de su empresa, entregue su tarjeta
de presentacion.

> Informe al cliente sobre los productos y sus beneficios. Procure no parecer muy
formal (rigido) ni ansioso por vender. Sea afable pero respetuoso. Proponga algunas
ofertas promocionales.

> Pregunte a su cliente qué impresidn tiene de su producto y si éste satisface sus nece-
sidades. Si no es asi, pidale recomendaciones o criterio de cémo le gustaria que fuera
para cumplir con los requisitos.

> Preguntele si puede seguir comunicandose (mediante llamadas, por Internet o con
nuevas visitas) y recuérdele donde puede contactarle.

> No extienda la visita mas de lo necesario.
Después de la visita al cliente:

> Prepare una nota de agradecimiento y enviela a la persona visitada: agradézcale por
su tiempo o por los productos adquiridos e inférmele sobre nuevas ofertas promocio-
nales; ofrezca asistencia continua sobre los productos vendidos.
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Trato al cliente

Objetivos especificos

Al finalizar la sesidn los partecipantes habran tenido oportunidad de:
> Determinar la importancia de analizar las caracteristicas de sus futuros clientes.

> Analizar las razones por las cuales es necesario brindar atencidn al cliente con calidad
y calidez, sin discriminacién.

Introduccion

En esta sesidn conoceremos un poco mas a nuestros clientes. Determinaremos cudles
pueden ser las posibles causas de insatisfaccién; analizaremos los aspectos clave en la
atencion de los clientes y aprenderemos a realizar una comunicacion efectiva, sobre la
base de saber escuchar y preguntar.
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ACTIVIDAD 5.4

“:Como le tratan y cémo le gustaria que le traten?”

HOJA DEL FORMADOR

@ Objetivo:

Con esta actividad los participantes:

24

> Determinan las formas adecuadas de tratar a sus clientes.

@ Instrucciones:

1o

2.

Ayude los participantes a formar grupos de trabajo, seguin sus afinidades.

Realice un sorteo para distribuir entre los grupos los dos siguientes tipos de
representacion:

* cémo se da un buen trato a los clientes.

O bien:

* cémo se da un mal trato a los clientes.

Explique a los participantes que pueden decidir libremente qué escena van a

representar y cémo. Sugiera que se basen en una experiencia (positiva o nega-
tiva) que tuvieron en el pasado (como clientes o como emprendedores).

Controle los tiempos: 10 minutos para preparar la representacion y 10 minutos
para cada grupo para actuar.

Después de las representaciones, facilite el debate sobre las lecciones
aprendidas.

Tiempo:

15 minutos para las explicaciones y la preparacidon de las escenas y 10 minutos para
cada representacion.



Satisfacer las necesidades de los clientes

Como ustedes se habran dado cuenta, el éxito de una empresa depende fundamental-
mente de lo que sus clientes compren: ellos son los protagonistas principales y constitu-
yen el factor mds importante en la vida de un negocio. Es por que todos los esfuerzos de-
ben estar orientados hacia el cliente y cémo satisfacerlo. De nada sirve que el producto o
servicio sea de buena calidad, tenga un precio competitivo o esté bien presentado, si no
existen compradores. Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes,
tendrd una existencia muy corta.

En particular, en las Ultimas décadas, la presion de la oferta de bienes y servicios y la sa-
turacion de los mercados obliga a las empresas de distintos sectores y tamafios a pensar
y actuar con criterios distintos para captar y retener a esos clientes escurridizos que no
demuestran lealtad ni con las marcas ni con las empresas. La calidad es indispensable,
pero no suficiente, ya que también los precios son determinantes en la decisién de los
compradores.

Recuerde que su cliente:

> Esla persona mas importante de su negocio.

> No depende de nosotros, sino somos nosotros los productores, quienes dependemos
del cliente.

> Nos estd comprando un producto o servicio y no haciéndonos un favor.

> Esun ser humano con sentimientos y emociones, y no un nimero.

> Es el factor mas importante de nuestro negocio y no alguien ajeno al mismo.

> Esuna persona que nos trae sus necesidades y deseos: es nuestra mision satisfacerlo.
> Es merecedor del trato mas cordial y atento que le podemos brindar.

> Esalguien a quien debemos complacer y no alguien con quien discutir o confrontar.

> Eslafuente de vida de este negocio y de cualquier otro.
iEl cliente es nuestra razén de ser como empresarios!

Conocer al cliente

Cada empresario debe responder a preguntas tales como: ;Para qué mejorar la atencion
a mis clientes? ;Cédmo hacerlo? ;Con quién? ;Me traerdn ventajas o desventajas esos
cambios?

Es necesario tomar conciencia del hecho que no es el emprendedor que vende al con-
sumidor, sino mas bien que es el consumidor quien elige al vendedor. Usted deberia
entonces preguntarse: ;Qué hago para que los consumidores “me elijan”?

25
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Abrir la puerta de su tienda y esperar pasivamente a los clientes, no va ser suficiente para
que éstos vengan y compren sus productos. Es entonces importante que reflexione si
conoce “afondo” a sus clientes y si es capaz de definir sus necesidades y las estrategias
para satisfacerlas.

Estas y otras muchas reflexiones son las que nos permiten conocer a nuestros clientes, crear

valor, mejorar la calidad del servicio, lograr fidelidad y crecer (a nivel profesional y personal).

¢Por qué se pierden los clientes?

El siguiente listado enumera una serie de elementos que los consumidores aprecian a
la hora de realizar una compra. Lea el listado como si fuera un consumidor y decida si
concuerda con estos elementos.

:Qué busca obtener el cliente cuando compra?

> Un precio razonable

> Una adecuada calidad por lo que paga

> Una atencién amable y personalizada

> Un buen servicio de entrega a domicilio

> Un horario cdmodo para ir a comprar o solicitar el servicio, incluso los dfas feriado o fin de semana.
> Cierta proximidad geogréfica

> Posibilidad de comprar a crédito

> Una razonable variedad de oferta de productos y servicios.

> Un local cdmodo, limpio, accesible.

Si usted reconoce que los elementos listados son importantes para un consumidor,
estard de acuerdo con que un empresario o una organizacién empresarial debe ser capaz
de procurar que sus clientes los encuentren en su negocio y en su manera de trabajar. Un
cliente se siente insatisfecho cuando no recibe la atencién adecuada y ademds experi-
menta un comprensible estado de incomodidad. Esto lo lleva a preguntarse: ;me quejo?
{0 no vuelvo?

Segun algunos estudios:
1. Sélo un 3 % de las operaciones de un negocio terminan en una queja.

2. El'15 % se queja por vias informales, por ejemplo por “el boca a boca” (lo cual puede
ser fatal para un negocio).

3. Un 30 % no se queja, aunque sabe que tiene motivos suficientes para protestar.

Lo seguro, es que ninguno de los tres grupos volverd a comprar en la misma empresa; al
contrario, procurardn que otros compren en otro lado.
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(Por qué se pierden los clientes?

Segun un estudio los clientes se pierden porque”:
* 17%se mueren
* 3 %semudan a otra parte
* 5%se hacen amigos de otros
* 9 %los precios de la competencia son mas bajos
* 14 % la calidad de los productos/servicios es mala
+ 68 %la atencidn de los duefios, vendedores, supervisores, gerentes, telefonistas,
secretarias, repartidores, cobradores, porteros, etc., hacia los clientes, es mala.

La capacidad de escucha

Uno de los elementos esenciales de un proceso comunicativo es la capacidad de escu-
cha. Va mas alld de lo que nosotros oimos con nuestros oidos, porque implica el saber
escuchar con nuestra actitud.

Hay que saber escuchar los hechos y los sentimientos, porque la gente se expresa con
ambos. Por ejemplo: “La artesania que compré se estroped en el viaje y perdi la oportu-
nidad de regalarla a mi amigo europeo: no creo que la compre otra vez”.

De la misma forma, las respuestas de un emprendedor deben contemplar también he-
chos y sentimientos.

Ademas, es importante no dejarse afectar por las apariencias: el aspecto exterior de un
cliente no debe ser un indicador de sus posibilidades de compra; se corre el riesgo de
perder una venta importante. Las apariencias enganan.

La capacidad de preguntar

Es necesario saber escuchar lo que el cliente dice pero también lo que no dice por s{
mismo.

Muchas veces los clientes tienen dificultad para expresarse; nuestra responsabilidad es
facilitarle la tarea. Indagando: ;Cémo le gustaria?; formulando preguntas abiertas y gene-
rales o cerradas y especificas.

Las preguntas abiertas y generales sirven para:

1. Establecer prioridades

2. Definir problemas

3. Comprender pedidos

4. Obtener mas informacién

Las preguntas cerradas y especificas sirven para:

1. Clarificar lo que se ha dicho

2. Comprobar el tipo de pedido

3. Resumir una conversacion

7 Quelch & Ash, Consumer satisfaction with professional services, 1981
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Formulacion de un plan
de mercadeo

Objetivos especificos

Al finalizar la sesidn los partecipantes habran tenido oportunidad de:
> Analizar la informacién recogida en el sondeo.

> Elaborar un borrador de su plan de mercadeo, orientado a satisfacer las necesidades y
demandas de la clientela.

Introduccion

En esta sesién empezaremos a trabajar sobre nuestras estrategias de mercadeo, tales como:
acceso al mercado, oferta productiva, asociatividad y alianzas estratégicas, capacidad empre-
sarial y financiamiento, para poder preparar un borrador de nuestro plan de mercadeo.
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HOJA DEL FORMADOR

@g Objetivos:

Con esta actividad los participantes:
> Definen sus estrategias de mercadeo, con respecto a su producto (o servicio),

precio, plaza y promocidn.

> Preparan un borrador de su plan de mercadeo, sobre la base de las decisiones
tomadas.

@ Instrucciones:

Trabajo individual o de grupo®:

1. Pida a los participantes que examinen la informacion de que disponen sobre su
mercado especifico e invitales a realizar un trabajo de campo de varias sema-
nas para obtener informacidn adicional y complementaria.

2. Apoye a los participantes en el procesamiento de la informacidn.

3. Explique cdmo preparar un borrador de su plan de mercadeo, utilizando como
referencia el esquema presentado a continuacion (Anexo 1).

4. Pida a algunos participantes que presenten sus planes de mercadeo y a los
otros que brinden retroalimentacién constructiva a quienes han presentado
sus Planes.

Tiempo:

algunas semanas para recopilar informacién complementaria; 30 minutos para
completar el plan de mercado, 30 minutos para analizar algunos de ellos y comen-
tarlos.

8 Trabajo individual, si usted tiene un negocio personal; grupal, si su iniciativa es asociativa.
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Anexo 1: Esquema para elaborar el Plan de mercadeo

1. Descripcidn del producto [ servicio

2. Comparacién del producto con los productos de la competencia

3. Ubicacién

4. Area del mercado

5. Principales clientes: locales, regionales y nacionales

6. Tamano de la demanda

7. Participacion en el mercado

8. Precio de venta del producto

9. Estima del tamano de las ventas

10. Estrategia de promocion

11. Presupuesto para la promocién
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HOJA DEL FORMADOR

@g Objetivos:

Con esta actividad los participantes:

> Realizan un balance del desempefio de su empresa.

> Disponen de una base de datos para elaborar planes de de mejora de su negocio.

@ Instrucciones:

1. Aclare que esta actividad - al implicar un balance de la situacién actual - puede
ser realizada sélo por aquellos empresarios que ya operan en el mercado y
cuentan con productos especificos.

2. Explique que para realizar el balance del desempefio de sus empresas, es ne-
cesario que resuman cuales han sido sus éxitos, debilidades, potencialidades y
qué obstaculos han encontrado, en relacién con los siguientes aspectos:

* acceso al mercado;

+ oferta;

+ asociatividad y alianzas estratégicas;

+ capacidad empresarial y financiamiento®.

Sugiera utilizar la tabla: ‘Balance del desempefio de una empresa’ (Anexo 1)
para sistematizar las respuestas.

3. Pidaalos participantes (o a los grupos) presentar su balance e invite a comen-
tar las presentaciones.

4. Recuerde que los balances obtenidos deberfan ser utilizados como insumos
para la elaboracién de planes de accién para mejorar los negocios.

‘/@ Tiempo:

1 hora para la realizacidn del balance del desempefio empresarial. 10 minutos para
las exposiciones de cada participante/grupo, 20 minutos para los comentarios.

9 Sies necesario, explique los conceptos utilizando ejemplos de la realidad de los participantes.
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Anexo 1: Balance del desempefio de la empresa

Aspectos

Exitos

Debilidades

Potencialidades

Obstaculos

Acceso
al mercado

Oferta
productiva

Asociatividad y
alianzas
estratégicas

Capacidad
empresarial y
financiamiento
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EVALUACION DEL APRENDIZAJE

HOJA DEL FORMADOR

@ Obijetivo:

Con esta actividad los participantes:

> Elaboran un plan de accién para mejorar su negocio.

@ Instrucciones:

1. Pida a los participantes que, sobre la base del desempeno de su empresa, hagan
un listado de todas las mejoras que su negocio necesita y de todas las acciones
necesarias para realizar esas mejoras.

2. Solicite a los participantes que prioricen las acciones, poniéndolas en orden nu-
mérico, que indiquen las actividades que esas acciones implican y que precisen
las fechas en las que se realizardn y quién las ejecutara.

3. Muestre un ejemplo de plan de accién (Anexo 1 u otro del contexto de los
participantes) y aclare que lo pueden utilizar como modelo en la preparacién
de su plan de accién.

4. Durante la presentacién de los planes de accidn, invite los participantes a co-
mentar y facilite el debate sobre la factibilidad de las acciones propuestas.

K
( @ Tiempo:

15 minutos explicar las tareas y mostrar el ejemplo de plan de accidn, 40 minutos
para la elaboracién de los planes de accidn, 3 minutos para la presentacién de
cada plan de accién y 30 minutos para la plenaria.
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Anexo 1: Ejemplo de Plan de accién

N? Acciones Actividades Fecha Responsables

Presentacion del plan de nego- | 1.1 Noviembre PRADERA
o1 cios en reuniones de trabajo con | ; 5 2006

los productores de charquiy

chalona.

Convenio con PROMPYME para 2da Direccidn Ejecutiva
02 la realizacién del estudio de quincena de PRADERA

mercado. noviembre

2006

Elaborar un proyecto de articu- Noviembre Equipo Pyto’ charqui
03 | lacién comercial para los pro- 2006 chalona y produc-

ductores de charquiy chalona. tores

Ejecucidn de un programa de Primer PRADERA, directivos

cursos y talleres sobre elemen- semestre de de productores y
04 | tos de gestion empresarial con 2007 consultores

las y los productores de charqui

y chalona.

Organizar adecuadamente los Nov. 2006 y Equipo técnico de
05 registros de produccién en las primer PRADERA

plantas de procesamiento de trimestre 2007

charqui y chalona.

Implantar los registros contables Primer Equipo técnico de
06 " cada una de las unidades pro- trimestre 2007 | PRADERA y consul-

ductivas (por lo menos registros toria

diarios de caja).

Realizacién de talleres de sensi- Dic. Equipo técnico de

bilizacién y capacitacién sobre la 2005y primer | PRADERAy consul-
07 | importancia de la asociatividad trimestre 2007 | toria

empresarial entre los producto-

res de charqui y chalona.

Formulacién de un plan estraté- Diciembre Equipo técnico PRA-
08 gico para la organizacion repre- 2006 y enero DERA, consultoria

sentativa de los productores de 2007

charquiy chalona.

Definir la sede institucional de la Noviembre Directivos de orga-

organizacion de los productores 2006 nizaciéon de charqui
09 | de charquiy chalona que parti- chalona

cipan con el proyecto especial

PRADERA.

Firmar convenio con la munici- Enero a marzo | Directivos de pro-

palidad provincial de Azéangaro de 2007 ductores y PRADERA
10 | ylas municipalidades distritales

de José Domingo Choquehuan-

ca, Asillo, Huatasani.
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Conceptos esenciales

Comercializacion: En términos generales, comprende los procesos necesarios para llevar
los bienes del productor al consumidor. Todas las grandes firmas modernas tienen depar-
tamentos o gerencias especializadas en la comercializacidn de sus productos, las cuales
se hacen cargo, usualmente, de las siguientes actividades: investigacidon de mercados,
para conocer las necesidades de los individuos, sus hdbitos de consumo y la posible
aceptacion de nuevos productos; publicidad, para difundir y estimular las ventas; las
ventas en si mismas, que por lo general se hacen a mayoristas, aunque en otras ocasio-
nes directamente a los minoristas o al consumidor final; las promociones de diverso tipo,
que complementan y hacen mas efectiva la accién publicitaria y la distribucidn fisica de
los bienes vendidos.

Las actividades de comercializacién -a diferencia de lo que ocurria hace algunas décadas-
resultan fundamentales en el desarrollo de la empresa moderna, pues sin ellas es casi
imposible competir adecuadamente en los complejos mercados de hoy. La diversidad

y tecnificacién de las mismas han hecho que, en muchos casos, diversas actividades de
comercializacién sean desempefadas por firmas especializadas; tal es el caso de la publi-
cidad, la investigacion de mercados, la promocién.

Mercado: Contexto dentro del cual toma lugar la compray venta de mercancias, o donde
se encuentran quienes demandan bienes y servicios con quienes los ofrecen.

Aunque en castellano coloquial la palabra mercado designa frecuentemente el lugar
fisico donde se dan tales transacciones, el concepto econédmico es mucho mas abstracto:
se refiere al conjunto de interacciones humanas que, si bien tienen algin punto espacial
de referencia, no deben por fuerza limitarse a un lugar determinado. Asi el mercado

de trabajo de una ciudad, por ejemplo, abarca todos los oferentes y demandantes que
concurren al mismo, incluyendo tal vez empresas extranjeras, inmigrantes que vienen
atraidos por potenciales posibilidades de empleos y personas que viven en localidades
vecinas. Para muchos bienes y servicios existe en la actualidad un verdadero mercado
mundial: el petrdleo extraido en el Medio Oriente, por ejemplo, puede ser vendido en

el mercado de Londres por compradores de cualquier parte del mundo que, a su vez, lo
revenderan al poco tiempo a naciones o empresas muy diferentes. En casos como este
los intercambios mercantiles se producen sin que sea necesario trasladar fisicamente los
bienes transados.

Lo importante, para que pueda hablarse de un mercado, es que los diversos actores
que intervienen en el mismo estén lo suficientemente relacionados como para que cada
transaccidn afecte -y esté afectada- por todas las demas. En otras palabras, que exista

la suficiente circulacién de informacién como para conocer los precios y volimenes
transados y los mecanismos practicos para incorporarse al mercado, ya sea vendiendo o
comprando mercancias, en respuesta a tal informacion.
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Un mercado indica, por lo tanto, la existencia de grandes grupos de compradores y
vendedores de amplias clases de bienes como, por ejemplo, el mercado de bienes de
consumo, el mercado de capitales, el mercado de trabajo, etc. Estas categorias generales
de mercado son utiles al considerar el funcionamiento de una economia en su conjunto.
Para andlisis mdas detallados, como los que se hacen en estudios de mercadeo, conviene
sin embargo considerar categorias mas especificas: el mercado de los automdviles, el
mercado de cereales o, aln, el mercado de los libros infantiles ilustrados.

El mercado se concibe como un contexto donde se encuentran quienes ofrecen y quie-
nes demandan mercancias: de alli que la oferta y la demanda sean las dos fuerzas que
intervienen en el mismo para determinar el precio al que las mercancias se intercambian.
Sila oferta y la demanda estan constituidas por un nimero suficientemente grande de
individuos, de modo tal que sus decisiones particulares no sean capaces de alterar el pre-
cio al cual se transan los bienes, se habla entonces de un mercado de competencia per-
fecta; si la oferta estd limitada a unas pocas, o a una sola firma, se habla respectivamente
de oligopolio o monopolio; si es la demanda la restringida a pocos o un solo comprador,
se utilizan los términos oligopsonio y monopsonio. Para que un mercado sea considera-
do estrictamente como de competencia perfecta, ademds, es indispensable que no haya
restricciones para la entrada al mismo de nuevos oferentes o demandantes y que, por
otra parte, la informacién de los mismos sea completa y actualizada. En tal caso las leyes
tedricas de la economia indican que se hard dptima la asignacidn de recursos y que los
consumidores podran maximizar su utilidad.

La existencia de un mercado implica que se efectda un gran nimero de transacciones
entre individuos libres, que realizan escogencias de modo que su utilidad sea la maxima
posible. Ello supone la existencia de normas capaces de eliminar el fraude y la coercidn,
pero ademas la ausencia de cualquier otra restriccion que impida a los individuos tomar
el curso de accién que mas les convenga. Por ello, cuando toda la economia se organiza
alrededor de mercados, se habla de una economia libre, o de libre mercado: en ella no
existe una autoridad planificadora central, que toma decisiones en cuanto a qué producir
y qué consumir, sino que se llega a un equilibrio mediante la suma de decisiones de indi-
viduos auténomos que procuran satisfacer necesidades diferentes. El hecho de que no
se arribe a un caos ni al abuso de unas partes sobre las otras se debe a que, a través del
precio, se alcanza un equilibrio no definido por nadie en particular sino por la suma de
todas las fuerzas que intervienen en el mercado: la infinidad de ofertas y de demandas
particulares que los individuos realizan. El hecho de que se logre este equilibrio a pesar
de la oposicidn subyacente de intereses, llevé a Adam Smith a acufiar la famosa metafo-
ra de lamano invisible, indicando de este modo que el nivel de precios se logra sin que
tenga que intervenir desde afuera la “mano” concreta (o visible) del gobernante o del
legislador.
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Mercado comtin: Area econémica conformada por varias naciones en la que, ademas de
una unién aduanera, se eliminan las restricciones a los movimientos de los factores de
produccién. Ello significa que hay libre circulacidn de bienes y servicios, del capital y del
trabajo, lo cual implica: la eliminacidn total de los controles aduaneros internos y el levan-
tamiento de las barreras no arancelarias que pudiesen existir; la libre circulacién del capital,
especialmente en cuanto a inversiones, préstamos y transferencias; la libre circulacién del tra-
bajo, eliminando toda restriccién a los movimientos de los ciudadanos del mercado comun.

Para que exista un auténtico mercado comun es preciso entonces que haya un acuerdo
basico en cuanto a la legislacién laboral, las regulaciones de los mercados financieros, los
controles técnicos y sanitarios y otras muchas disposiciones que suelen normar la vida
econdmica. Casi todos los analistas consideran necesaria la formulacién de una politica
monetaria comun que se asiente sobre acuerdos explicitos y rigurosos entre los bancos
centrales de los miembros; muchos otros consideran indispensable, ademas, la creacién
de una moneda y de un banco central comunitarios. Si bien este tema ain se debate in-
tensamente en Europa, donde la Comunidad Econdmica ha avanzado firmemente hacia
laintegracidn, el debate puede considerarse todavia abierto. En todo caso cabe sefialar
las escasas diferencias que, en lo econdmico, tienen un mercado comun plurinacional y
un estado-nacién de tipo convencional.

Mercado de capitales: Aquel donde se negocian titulos publicos o privados. Estd consti-
tuido por el conjunto de instituciones financieras que canalizan la oferta y la demanda de
préstamos financieros a mediano y largo plazo: bancos, bolsa de valores y otras institu-
ciones financieras.

El mercado de capitales retine a prestatarios y prestamistas, a oferentes y demandantes
de titulos nuevos o emitidos con anterioridad. Cuando se trata de transacciones a corto

plazo suele hablarse de un mercado de dinero, aunque no existen diferencias conceptua-
les o practicas nitidas entre éste y el mercado de capitales.

La existencia de un vigoroso mercado de capitales es esencial para el desarrollo econé-
mico de un pais, pues es a través de éste que las empresas obtienen los recursos finan-
cieros que necesitan para sus operacionesy que el ahorro de las personas puede ser
canalizado hacia las actividades productivas.

Mercado de compradores: Expresién usada para indicar que en un mercado la oferta tien-
de a ser superior a la demanda, provocando asi una mayor capacidad de negociacion de
los demandantes. Cuando la capacidad instalada de los productores o las reservas acu-
muladas por ellos o por los intermediarios superan la demanda usual, los precios tienden
naturalmente a bajar. Los oferentes estan dispuestos entonces a liquidar su mercancia a
precios mas bajos, dando a veces mejores condiciones de financiamiento y otras facilida-
des que estimulan las compras.

Estas sefiales llegan a los productores que, consecuentemente, reducen o suspenden su

38



produccién, provocando asi una situacion donde la oferta disminuye y tiende a equili-
brarse con la demanda. Puede ocurrir, en tal caso, que la reduccidn de la oferta sea ma-
yor que la necesaria, haciendo entonces que la demanda supere asi a la oferta. Se arriba
de este modo a una situacién contraria a la anterior, llamada mercado de vendedores,
donde la aumentada escasez de los bienes hace subir los precios.

Casi todos los mercados presentan oscilaciones de este tipo, que hacen fluctuar los pre-
cios alrededor de algun valor bdsico, aunque los mercados de ciertos bienes y servicios
pueden permanecer -segun sus caracteristicas especificas- durante un tiempo relativa-
mente largo en uno u otro extremo. Estas oscilaciones también se presentan, para toda
la economia, durante las etapas de expansion y de recesién: en la fase expansiva predo-
minan los mercados de vendedores mientras que en la contractiva los de compradores.

Mercado de trabajo: Mercado en el que se ofrece y se demanda trabajo: la oferta de
trabajo estd conformada por las personas que, en un momento dado, desean trabajar
a los salarios corrientes; la demanda de trabajo la realizan las empresas, que requieren
de este factor productivo para realizar sus actividades. Estas dos fuerzas confluyen en
un espacio geografico determinado y de su resultante emerge, como en cualquier otro
mercado, el precio de la mercancia, que en este caso es el salario. No obstante, el mer-
cado de trabajo posee ciertas particularidades que lo distinguen de los otros mercados,
especialmente por la falta de completa movilidad.

En primer lugar no existe un mercado Unico para todo tipo de trabajo, pues la ofertay

la demanda serdn considerablemente diferentes segun el tipo de tarea a desempefiar:
salvo para las ocupaciones mas sencillas, las empresas no podran intercambiar facilmen-
te un trabajador por otro, pues requieren que éstos posean ciertas aptitudes especificas;
del mismo modo, los oferentes, que poseen también capacidades y entrenamientos di-
ferentes, encontraran que pueden desempefar sdlo ciertas labores y exigirdn un salario
acorde con sus capacidades. Ello hace que existan tantos submercados como especiali-
dades vayan delinedandose entre oferentes y demandantes.

La movilidad espacial del trabajo, por otra parte, tiene mayores restricciones que la de
otras mercancias: como el trabajador tiene que vivir relativamente cerca del sitio donde
trabaja, no podrd desplazarse con la misma facilidad conque se mueven los objetos que
se transan en otros mercados. Factores adicionales como el idioma, el sexo y la edad
condicionaran fuertemente tanto la oferta como la demanda. Habr3, por lo tanto, merca-
dos locales y regionales muy activos, pero los mercados de trabajo de amplitud nacional
e internacional sélo existirdn para ciertos puestos.

Por ultimo hay que tener en cuenta que los oferentes puede escoger, dentro de limites a
veces bastante amplios, si trabajardn o no, asi como las condiciones en que lo haran. La
existencia de sindicatos y otras organizaciones laborales afecta también notablemente el
funcionamiento de este mercado, lo mismo que las regulaciones que, sobre salario mini-
mo, seguridad industrial, seguridad social y otros muchos aspectos, emanan del Estado.
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Mercado negro: Aquel mercado libre que se forma espontaneamente cuando la ley pro-
hibe su formacién. Cuando los precios de bienes y servicios se fijan administrativamente,
y queda fuera de la ley quien realice transacciones por encima de los mismos, normal-
mente surgen presiones econdmicas que obligan a la gente a quebrantar la ley. En otras
palabras, las leyes que promulgan los hombres -su ordenamiento juridico- muestran su
incapacidad para cambiar las leyes de la economia como tal.

Los precios por decreto han sido normales en periodos de guerra en casi todas las nacio-
nesy son propios, por otra parte, de las economias de planificacién central; también son
frecuentes cuando la politica econdmica se basa en un acusado intervencionismo estatal
y los poderes publicos pretenden abaratar arbitrariamente bienes y servicios de consu-
mo popular. En todos estos casos, debido a los precios artificialmente bajos, la oferta
tiende a reducirse; ello crea una demanda no satisfecha que hace necesario, muchas
veces, acudir al racionamiento. Consecuentemente, siempre habrd algin segmento de
los demandantes que esté dispuesto a pagar un valor superior al de los precios regula-
dos para obtener los bienes que requiere y, por lo tanto, algunos oferentes capaces de
afrontar el riesgo de quebrantar la ley para realizar ventas a precios mayores. Surge asi,
naturalmente, un mercado al margen de las regulaciones oficiales, el mercado negro,
que a veces no es completamente ilegal sino “semi-legal”. En este ultimo caso puede
llamdrselo mercado gris, como se lo ha denominado en la Unién Soviética, o simplemente
mercado informal, como cuando se hacen contrataciones de personal sin tomar en cuen-
ta las leyes laborales vigentes.

Otra practica ilegal, el contrabando, puede considerarse también como una forma de
mercado negro: en este caso se introducen -o extraen- mercancias a un pais sin pagar los
derechos aduaneros correspondientes; dichas mercancias siempre encuentran com-
pradores dispuestos a aprovechar los mejores precios aun cuando tengan que correr el
riesgo de situarse al margen de las reglamentaciones vigentes en materia de importacién
0 exportacion.

Mercado primario: Mercado en el que se colocan por primera vez los titulos que se emi-
ten, ofreciendo al publico nuevos activos financieros. Suele llamarse también mercado de
nuevas emisiones. Cuando una empresa necesita capital emite generalmente valores, ya
sean éstos acciones, bonos u obligaciones de cualquier tipo, que normalmente se ofre-
cen a los interesados en las bolsas de valores. Son los intermediarios financieros, corre-
dores de bolsa, bancos u otras instituciones financieras, los encargados de colocar tales
valores, informando y aconsejando al publico sobre los mismos. Dichos intermediarios
garantizan a la empresa emisora la colocacién de sus titulos y cobran una determinada
comisidn por sus servicios. También se habla de un mercado primario cuando se colocan
obligaciones gubernamentales y cuando se venden al publico por primera vez ciertos
bienes de uso corriente.

Por lo general el mercado primario trabaja a largo plazo y moviliza importantes sumas
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de capital. Cuando las emisiones son menores pueden existir formas mds directas de
colocacidn, a veces sin intermediacién alguna. Se habla en tales casos de colocaciones o
emisiones privadas.

Mercado secundario: Aquel donde los propietarios originales de activos nuevos los
intercambian con nuevos compradores. El mercado secundario estd conformado por las
negociaciones que se realizan con titulos que se han emitido y colocado previamente,
constituyéndose asi en una prolongacién del mercado primario. Tales negociaciones se
efecttian por lo regular en las bolsas de valores, por lo que no existe ninguna diferencia-
cién fisica entre el mercado primario y el secundario.

Esto no ocurre asi cuando se forman mercados secundarios para la venta de bienes
diferentes a los valores y titulos financieros. Ello sucede en el caso de maquinarias, auto-
mdviles y otras mercancias que son transadas activamente en un mercado secundario de
bienes de segunda mano.
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{Qué he aprendido? ;Cémo voy a utilizar lo aprendido?

En este mddulo hemos investigado nuestro mercado especifico y reflexionado sobre la
necesidad de conocer las necesidades de los clientes. Analizamos las posibles causas de
insatisfaccién de los clientes, cudles son los aspectos clave en la atencién a los mismos y
cémo realizar una comunicacion efectiva con ellos. Finalmente, preparamos un plan de
accidn para realizar las mejoras que nuestro negocio necesita, sobre la base de un balan-
ce del desempefio actual de nuestra empresa, en términos de: acceso al mercado, oferta
productiva, asociatividad y alianzas estratégicas, capacidad empresarial y financiamiento.

En la tabla a continuacién liste por lo menos tres conceptos y herramientas que ha adqui-
rido a través del estudio de este médulo y cdmo puede beneficiarse de ellos, aplicdndo-
los en su trabajo:

Conceptos y herramientas Cémo los voy a aplicar

Otro...
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»

PARA SABER MAS...

1. Sugerencias de venta"”

Como vender en ferias comerciales

Segun el Centro de Investigacion del Sector de Ferias (CEIR), la mayorfa de los asistentes
a las ferias comerciales son personas que toman o influyen en las decisiones de un plan
para efectuar compras dentro de los siguientes doce meses. No pierda una similar opor-
tunidad: ponga en practica las pautas siguientes para estar seguro de que su personal
estd preparado para vender en forma eficiente.

Evite las ventas a medias

Las exposiciones comerciales exigen una estrategia de ventas dindmica. Cuando los
asistentes muestren interés en su puesto, acérquese a ellos de inmediato e invitelos a
conocer mas acerca sus productos o servicios. No los deje esperando. Los periodos de
atencidn a los asistentes son cortos y ellos se irdn de su puesto si no son atendidos en 60
segundos o menos.

Genere compromisos

La forma de saludar a un visitante de su puesto demuestra su profesionalismo y voluntad
de ayudar. Evite saludos inocuos como “;Puedo ayudarle?”, “Qué tal, ;cémo esta?”’, o
“:Cémo va la feria?” En lugar de ello, haga una pregunta directa que comprometa al vi-
sitante y le ayude a despertar su interés en los productos o servicios de su empresa. Por
ejemplo, “;Qué informacién puedo ofrecerle acerca de nuestro sistema de calefaccién?”,
o “Qué tal, ;qué anda buscando?”’

Cuide su actitud

Entre las personas que atienden en los puestos de exhibicidn, existen algunas actitudes
que denotan descuido y falta de interés en sus clientes. No permanezca sentado. No
coma, beba ni fume en el puesto. Nunca lo deje sin personas que lo atiendan. No se dedi-
que a conversar con sus companeros en lugar de preocuparse de los clientes.

Evalte rapidamente a los potenciales clientes

Lo primero que debe hacer al conocer a una persona es establecer quién es (comprador,
persona que toma las decisiones, proveedor, una persona de la competencia, etc.) y
ddnde esta ubicada. De este modo, no perderd tiempo con una persona que no estd a

10 American Express® OPEN Small Business Network. Adaptado por Apaza Afiamuro R. F.
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cargo de las compras de su producto y/o servicio o que reside en una region a la cual no
atiende su empresa. Puede conseguir esta informacidn haciéndole algunas preguntas
clave, mirando su credencial de identificacion o solicitdndole una tarjeta personal donde
aparecera su cargo y direccion.

Haga preguntas

Comprometa a un potencial cliente haciéndole preguntas abiertas, es decir, que requie-
ran respuestas elaboradas y no, simplemente un “si” o un “no”. De este modo, podra
determinar sus necesidades e intereses. Deje ver en sus respuestas la forma en que su
producto o servicio puede satisfacer esas necesidades. Utilice |a regla 80/20, es decir,
dedique el 80% del tiempo a escuchar y el 20% a hablar. Evite tener discursos preparados
de antemano que puedan resultar repetitivos después de usarlos por enésima vez.

Mantenga buenos registros

En una ficha de contacto, escriba toda la informacién importante acerca de un potencial
cliente, como por ejemplo: su nombre, cargo, direccidn, nimero de teléfono/fax, direc-
cién de correo electrénico (todos estos datos podra encontrarlos en una tarjeta perso-
nal), necesidades y/o intereses, presupuesto y oportunidad. Utilice esta ficha para la fase
de seguimiento después de la exposicidn, cuando vuelva a la oficina.

Planificacion efectiva de ferias comerciales

Participar en ferias comerciales, exhibiciones, convenciones, eventos y otros lugares
similares constituye una oportunidad unica de vender, ademas de permitirle encontrar
proveedores, observar a la competencia, establecer algunos contactos y conseguir publi-
cidad. En suma, puede lograr en una feria comercial lo que le tomarfa semanas o meses
conseguir si se quedara en casa. Incluso le puede significar un ahorro de dinero. Segun

el Centro de Investigacién del Sector de Ferias (CEIR), cuesta un 62% menos cerrar un
negocio generado en una feria comercial que en el terreno.

Sin embargo, para conseguir todo esto, debe planificar muy bien. Eso significa elegir la
feria correcta, establecer objetivos claros, disefiar una buena exhibicidn y promocio-
nar su presencia. Todo esto, antes de llegar a la feria. Tome en cuenta los temas que se
indican a continuacién para informarse mejor acerca de cémo aprovechar al maximo su
experiencia en una feria comercial:

> Establecimiento de objetivos claros.
> Preparacion de una participacion efectiva.
> Promocidn de su presencia.

> Planificacidn de su estrategia de seguimiento.
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Eleccion de la feria correcta

Con miles de ferias comerciales cada afio, elegir la que le reporte mayores beneficios en
funcién del tiempo y dinero invertidos puede resultar dificil.

Comience su busqueda entre las ferias comerciales relacionadas con su producto o servi-
cio. En Internet, puede probar uno de los sitios de blisqueda de ferias comerciales, como
por ejemplo Trade Show News Network.

Otro recurso para averiguar acerca de las ferias es la asociacion comercial de su sector,
puesto que muchas ferias y convenciones son auspiciadas por grupos de la industria.

Aqui le damos otros consejos para que haga una buena eleccion:

No escoja sélo en base a los niimeros

Las grandes ferias comerciales que atraen a una gran cantidad de gente pueden ser
una verdadera pérdida de tiempo si no asisten personas que sean compradores o
potenciales clientes de su producto o servicio. Estudie detenidamente las estadisticas
de ferias de afios anteriores para evaluar si los asistentes coinciden con el perfil de
sus clientes. El gerente de la feria debe estar en condiciones de proporcionarle esta
informacion.

Pida ayuda a sus clientes

Converse con sus clientes para averiguar a qué ferias comerciales asisten, puesto que
es probable que también otros potenciales clientes visiten las exhibiciones que satis-
facen las necesidades de sus clientes. También puede conversar con sus competidores
para saber cudles son las ferias que les han parecido de mayor utilidad.

Haga sus verificaciones con anticipacion

La mejor forma de evaluar una feria es tener una vision de primera fuente. Antes de
embarcarse, visite la feria como publico. ¢Es la feria dindmica y atrayente? ;Dirfa que
las personas que asisten son clientes potenciales? ;Quiénes son los otros expositores
y dénde encajaria lo que usted ofrece en esa combinacién de productos y/o servicios?
Hable con la gente y mantenga los ojos abiertos.

Evaldie la feria con detenimiento

Una vez que tenga una lista de posibles ferias, formule estas preguntas para determi-
nar si la exhibicién es adecuada para sus objetivos:

+ ¢Es lo suficientemente grande para establecer una relacién entre clientes potencia-
les y proveedores, pero no demasiado grande como para tener que competir con
los gigantes de su industria?
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+ (Estd geograficamente bien ubicada para atraer a sus clientes, sean éstos locales,
regionales, nacionales o mundiales?

+ ¢Se ha programado en una fecha en que usted puede satisfacer los nuevos nego-
cios que hara y mantener sus relaciones comerciales con los contactos y represen-
tantes?

+ ¢Son confiables los promotores de la feria y tiene la administracion un registro

comprobado de éxitos?

No espere hasta el dltimo minuto

Algunas exhibiciones populares se copan rapidamente. Si espera demasiado, podria
quedar en lista de espera. Por otro lado, mientras antes se inscriba para una feria, mas
posibilidades tendra de encontrar una buena ubicacién para su local.

Establecimiento de objetivos claros

Para sacar el mayor provecho del tiempo, dinero y energia que invertira al exhibir en una
feria comercial, es fundamental que determine con qué propdsito estd ahi'y establezca
metas que se puedan medir. Deberd evaluar todo lo que haga antes, durante y después
de la feria en términos de si ésta contribuye al logro de estos objetivos.

Posibles metas para las ferias comerciales

Aqui hay algunas razones por las cuales las empresas participan en ferias comerciales.
Sus metas pueden incluir varias de éstas u otras que son importantes para su pequefa
empresa.

> emitir érdenes de ventas;

> investigar la competencia;

> descubrir tendencias;

> generar contactos para futuras ventas;

> incluir en su lista de correo nombres de prestigio;

> encontrar proveedores mejores o de menor costo;
> estrechar lazos con los clientes actuales;

> atraeralaprensa,

> generar entusiasmo en torno a un nuevo producto;

> aumentar la visibilidad de la empresa dentro del sector.
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Asigne personal adecuado y preparado para atender su local

Usted no puede hacerlo solo. Independientemente de su objetivo, necesitara al menos
una persona para que lo “cubra” cuando usted deba salir de su local para tomar un
descanso u observar a la competencia. Una buena practica es asignar a dos personas por
cada 30 metros cuadrados del lugar de exhibicién. Su personal debe tener buena presen-
cia, ser preparado, cordial y estar bien informado. Ellos deben comprender sus objetivos
y saber el papel que juegan para lograrlos. Si no tiene en su empresa empleados perma-
nentes, contrate a parientes, amigos o empleados de tiempo parcial.

Focalice su mensaje

Seleccione simplemente dos o tres ideas que desee transmitir claramente en la exhibi-
cidn y prepdrese usted y a su personal para “insistir en el mensaje”. Disefie sus graficos,
la promocidn previa a la exhibicién, el material impreso y la publicidad que aparece en el
directorio de la feria en torno a su mensaje.

Prepare un presupuesto

Cuando haya determinado sus objetivos y la feria en la cual se presentara, prepare un
presupuesto. Sin un presupuesto, los gastos se pueden disparar (compras impulsivas de
ultimo minuto para adornar su local, por ejemplo) y echar por tierra sus mejores planes.
Como regla general, sus costos de espacio deben representar alrededor de la cuarta par-
te del presupuesto total. En consecuencia, cuando sepa el monto que debera pagar por
el arriendo del lugar, multipliquelo por cuatro para tener una idea general de sus gastos,
sin contar los gastos de personal.

Preparacion de una participacion efectiva

La ubicacién y la apariencia de su local influirdn considerablemente en el éxito de su feria
comercial. Aplique estos consejos para lograrlo:

Prefiera un lugar con mucho trdfico

Analice el plano del lugar antes de escoger el sitio donde se instalara. El tréfico pea-
tonal es mas intenso en ciertas dreas de una feria comercial tipica. Elija ubicaciones
cercanas a las vias de acceso, concesiones de restaurantes, bafios, salones de semina-
rios o cercanas a los expositores mas importantes. Evite los sectores escondidos, las
plataformas de carga, columnas que obstruyen el paso u otras areas de poco trafico.

Considere la posibilidad de compartir un puesto

Los nuevos expositores por lo general consiguen las peores ubicaciones. Esto se
puede solucionar si se comparte un puesto bien ubicado con un colega de un negocio
relacionado. Hable con su representante de ventas o trate de juntarse con un exposi-
tor establecido cuyos productos o servicios complementen los suyos.
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Estimule los sentidos

Aseglrese de que la gente que visite su local pueda probar su producto o servicio.
Deje que los toquen, miren, escuchen o degusten. ;Vende almohadas decorativas?
Exhibalas en un entorno apropiado y tenga muestras que los compradores puedan
tocar. ¢Ha desarrollado un nuevo programa computacional? Procure tener muchos
terminales de computacidn para que los asistentes lo prueben.

Mantenga la simplicidad

No recargue demasiado el local con material gréfico. Una foto o una imagen grande que
se pueda apreciar desde lejos causa mucha mds impresién que varias pequefias. Un solo
eslogan atractivo que describa a su empresa puede ser mas eficaz que largos bloques de
texto.

Los incentivos funcionan

Los incentivos y regalos también pueden atraer publico a su local. Organice un concur-
S0, anuncie en voz alta la demostracidn de un producto, reparta golosinas, contrate a un
masajista y ofrezca masajes gratuitos en la espalda. Sélo aseglrese de que los incentivos
sean acordes con laimagen de su empresa y las sensibilidades de sus clientes.

Promueva su presencia

Recuerde que hasta la mejor planificaciéon de una feria comercial fracasara si nadie
sabe que usted estd ahi. El CEIR estima que cerca de las tres cuartas partes de los
asistentes a las ferias sabe lo que desea ver antes de asistir. Una buena campafia de
promocion previa a la feria permitira que sus clientes actuales y potenciales sepan
acerca de su exhibicidn. Estos consejos serdn tiles.

Inicie los contactos por teléfono

Entre un mes y seis semanas antes de la feria, comience a llamar a sus principales
clientes actuales y potenciales para fijar reuniones. Muchas personas llegan a una
feria con un programa fijo y practicamente no tienen tiempo de visitar otros locales,
de modo que es importante que tenga listo ese programa lo antes posible. Confirme
todas las reuniones por teléfono alrededor de una semana antes de la feria.

Envie avisos por correo

Normalmente, la administracién de la feria le permitird comprar una lista de las direc-
ciones postales de los asistentes preinscritos. Antes de la feria, envie un mensaje simple
que destaque uno o dos beneficios que podrian obtenerse al visitar su local. Procure
que el mensaje contenga informacion de contactos para la feria, incluido el nimero de
Su puesto.



Use los medios de comunicacion escritos

Envie comunicados de prensa a las publicaciones comerciales y periddicos locales que

vayan a cubrir el evento. Su comunicado debera destacar alguna noticia de interés
periodistico acerca de su feria; como por ejemplo, el lanzamiento de un producto

nuevo o una demostracién especial. Prepare mucho material de prensa para la feria y

distribdyalo en las salas de prensa, al alcance de los periodistas.

Planificacion de su estrategia de seguimiento

El momento para planificar su estrategia de seguimiento es antes de que comience la
feria. De este modo, podrad llegar a sus potenciales clientes con su mensaje cuando aun
tengan fresca en su mente la feria. A continuacidn sefialamos las cosas que debe saber
acerca del seguimiento:

Considere el seguimiento como prioridad

Segun el CEIR, no se hace seguimiento al 80% de los contactos que se establecen en
las ferias. Fije el seguimiento de sus contactos como la prioridad mas importante des-
pués de una feria, anteponiéndolo a todo lo demas, incluso a la tarea de ponerse al dia
en lo que sucedid mientras estuvo fuera de la oficina.

Redacte su carta de seguimiento antes de la feria

Su correspondencia posterior a la feria puede ser tan simple como una nota de agra-
decimiento o un folleto con una nota acompanante. Escribala e imprimala antes de
dirigirse a la feria, de manera de enviarla tan pronto regrese.

Califique a los contactos durante la exhibicién

Clasifique a sus contactos por nivel de importancia e interés y base su trabajo poste-
rior a la feria en estas prioridades. Llame por teléfono a sus clientes potenciales mds
importantes dentro de la semana después de finalizada la feria; mientras mds tiempo
deje pasar, menor respuesta recibira de ellos. Envie a todos los demds algun tipo de
correspondencia de seguimiento.

Cumpla sus promesas

Procure cumplir las promesas que hizo en su puesto. Tenga una cantidad suficiente
de folletos y hojas de productos a la mano antes de la feria para enviar la informacién
solicitada a la brevedad.
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Ferias comerciales sin tener un puesto

No es necesario tener su propio puesto para que una exposicién comercial brinde
beneficios a su empresa. Hay varias otras maneras de sacar provecho de una exposicion
comercial sin gastar el tiempo y dinero que se necesita para crear su propia muestra. A
continuacion se describen algunos métodos que puede probar:

Participe como orador

Muchas ferias comerciales tienen extensos programas de seminarios. Puede explotar
su habilidad participando en un panel o en una sesién técnica. Busque formas de crear
buenas concordancias. Por ejemplo, un contador podria interesarse por dar una charla
en una conferencia de programadores de software para analizar la forma en que los
cambios recientes del cédigo tributario repercutirdn sobre su industria. De igual ma-
nera, un disefiador de sitios Web podria dar una charla en una reunién de contadores
para demostrar de qué manera los contadores publicos autorizados podrian disefiar
sitios Web eficaces. Asegurese de tener ejemplares de su presentacién disponibles,
ademads de suficientes tarjetas personales, para que los asistentes tengan una forma
de comunicarse con usted. Quédese después de la charla para responder preguntas y
conversar.

Tenga reuniones privadas

Uno de los principales beneficios de las ferias comerciales es que concentran a sus
compradores en una sola drea. Tal vez le interese considerar la posibilidad de orga-
nizar reuniones con alrededor de una docena de sus mejores actuales y potenciales
clientes en lugar de pagar un puesto de exhibicién. Estas reuniones se pueden realizar
en el Salén de Exposiciones, en un hotel o restaurante cercano o en la sala de estar

de su habitacidn de hotel (la parte no utilizada de su habitacién). Incurrird en gastos
significativamente menores: sélo hotel, comidas y transporte. Ademas, es posible que
a sus clientes les guste escaparse un rato del traqueteo en el campo ferial.

Muestre sus productos o servicios en el puesto de otro expositor

Busque empresas cuyos productos complementen los suyos. Podria tratarse de sus
socios de marketing, sus proveedores, sus clientes u otra empresa. Luego averigtie

si puede ocupar un espacio en el local donde ellos estan exhibiendo para demostrar
la forma en que su propio producto funciona con el de su anfitrién. Por ejemplo, un
programador de software puede demostrar un nuevo paquete en el local donde
exhibe un distribuidor de computadoras. Un proveedor de accesorios para el hogar
puede exhibir almohadas y accesorios en los sofds y sillas del puesto de un fabricante
de muebles.
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Investigue

También puede valer la pena visitar algunas ferias comerciales sélo para investigar.
Pueden constituir una excelente oportunidad para aprender acerca de sus competi-
dores y ver cémo comercializan, ponen en venta y fijan los precios de sus productos y
servicios. Asimismo, podra obtener una vision directa de cdmo reaccionan los clientes
a los esfuerzos de los competidores. Alternativamente, puede buscar fabricantes de
productos complementarios y reunirse con sus ejecutivos para idear estrategias que
beneficien a sus respectivas empresas. Finalmente, las ferias comerciales son un exce-
lente lugar donde conectarse con proveedores, distribuidores y representantes que
probablemente estén exhibiendo o estén presentes de otra forma en la feria.

Arequipa, Pert, noviembre 2005
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