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Abstract

Este trabajo se centra en analizar si las pequefias y medianas empresas de
servicios solo utilizan el boca a boca o necesitan recurrir a diferentes herramientas
de Marketing y Publicidad para atraer clientes.

La hipotesis planteada es si una PYME atrae nuevos clientes a través del boca
a boca, sera necesario recurrir a ciertas actividades y herramientas de comunicacion.

Los conceptos claves que se utilizaron en esta investigacion fueron los de
Marketing boca a boca, definicion de servicio, organizacion, Marketing de
Comunicacion Integral, Cultura Organizativa, Imagen e identidad Corporativa.

La conclusion a la cual se llegé fue que las empresas de servicios no recurren
a herramientas de Marketing y Publicidad sino que atraen a sus clientes a través del
boca a boca, de la recomendacién. Y esto se logra a través de la cultura, la
identidad y la imagen corporativa. Ademas de la solvencia en cuanto a conocimientos
que tenga todo el equipo de trabajo, osea el capital humano que posea la empresa.

Se realizara un trabajo de campo entrevistando a determinadas empresas que
brindan diferentes servicios. Se entrevistd a Quality Market (Agencia Integral de
Comunicacion); Mico & Asociados (Agencia de Publicidad); Balseiro Marketing
(Agencia Integral de Marketing y Comunicacion), Hotel Mitre, (servicios de
Hoteleria); AGN Global (Consultora especializada en Gestion de negocios).

Sobre éstas ultimas analizamos la dificultad que tienen ya que es una

empresa que no se dedica al area comunicacional a diferencia de las demas.
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Introduccion

El presente trabajo se focaliza en las dificultades que presentan las empresas
pequeiias y medianas de servicios 0 productos no tangibles con respecto a las
herramientas de comunicacién que utilizan para promover o dar a conocer el tipo de
servicio que venden.

Se tomo6 como objeto de estudio a una empresa consultora especializada en
Gestion Empresaria y también a otras empresas que brindan y venden servicios.

El término Gestion empresaria consiste en el ordenamiento y analisis de la
informacion obtenida de los diferentes entornos en los que el negocio se desarrolla, a
efectos de generar un adecuado planeamiento estratégico. Los entornos clave de
analisis son: el entorno externo, conducido por la comercializacion y el entorno
interno, representado por la propia estructura organizativa de la Empresa.

Existen dos tipos de entornos, tanto internos como externos: inmediato y
general. El entorno externo inmediato se refiere al mercado, o sea, el lugar donde la
empresa compite, por lo tanto contemplamos una definicibn mas amplia del
concepto. Hace referencia a la estructura competitiva, diferenciacion de productos,
nivel de servicio, barreras de entrada, competencia, clientes y precio.

El entorno externo general abarca las relaciones econdmicas y sociales en las
que ese mercado esta inmerso, donde se deben analizar las siguientes variables
cualitativas y cuantitativas: percepciones de decisiones politicas y sociales,
crecimiento del PBI, consumo privado, inversion privada y publica, gasto publico,
exportaciones e importaciones, tasa de inflacion, tipo de cambio, aranceles y tasa
de desempleo.

El entorno interno inmediato, formado por la propia organizaciéon empresarial y
el mercado de factores que abastece a la empresa.

Un entorno general, que afecta a la empresa y a sus fuentes de
aprovisionamiento, a partir de cambios en variables tales como: tasa de salarios,
impuestos, formacién profesional, importaciones, seguridad social e inflacion.

El presente trabajo se centrara sobre el entorno interno inmediato, ya que



abarca temas como la responsabilidad social, la cultura corporativa, el disefio
corporativo, la identidad de la empresa, entre otros.

Sobre este tipo de entorno se puede accionar, es modificable, por lo tanto son
variables controlables.

Si bien éste tipo de empresas que prestan un servicio, al ser no tangible el
gran problema es el &rea comunicacional, ya que la mayoria de las veces es una
dificultad transmitir como es el tipo de servicio que brindan. Por eso este trabajo se
propone:

- Realizar el seguimiento de una Pyme especializada en Gestion Empresarial
(las tareas que desempefia, cuales son sus clientes, las estrategias y herramientas
de comunicacion que utilizan para vender su servicio, cual es su imagen
corporativa, su identidad corporativa, la cultura corporativa que tienen, formas de
alcanzar a los diferentes tipos de clientes, etc).

Como marco practico se estudiara y analizard en detalle las posibles
estrategias, herramientas y los diferentes tipos de actividades de marketing que
utilizan otras pequefias y medianas empresas que vendan un intangible.

- Las estrategias de comunicacion que podrian aplicarse en este tipo de
empresas en particular.

La investigacion se apoyara siempre sobre una base tedrica y préactica (en el
caso del seguimiento).

Como marco tedrico se hara una definicion y clasificacion de Servicio,
Conceptos técnicos en torno al marketing y comunicaciéon, Plan de Marketing,
Imagen Corporativa, Identidad Visual Corporativa, la planeacion estratégica y la
cultura corporativa, Marketing Directo, Comunicacion de Marketing Integral, Internet
como un tipo comunicacion alternativa. Y habra un capitulo dedicado exclusivamente
al marketing del boca a boca.

El marco que se involucré como referencia, La Republica Argentina entre los
afios 2006 y 2010. Todos los cambios macroambientales que se produjeron a nivel
econdmico, politico, social y cultural.

En sintesis, el fin que persigue este trabajo es poder definir de qué manera las

empresas de servicios buscan atraer clientes, y a su vez dar a conocer las



herramientas y actividades de comunicacion que utilizan para difundir el servicio que
ofrecen.

La hipotesis planteada desde un principio y que se intentara fundamentar a lo
largo de toda la investigacion es que si una PYME atrae nuevos clientes a traveés
del boca a boca, sera necesario recurrir a ciertas actividades y herramientas de
comunicacion.

De esta manera perseguiremos como objetivo analizar a una empresa
consultora especializada en Gestion Empresarial.

Se Realizara el seguimiento de una Pyme especializada en Gestion
Empresarial (las tareas que desempefia, cuéles son sus clientes, las estrategias y
herramientas de comunicacion que utilizan para vender su servicio, cual es su
imagen corporativa, su identidad corporativa, la cultura corporativa que tienen,
formas de alcanzar a los diferentes tipos de clientes, etc). La razon por la cual se
analizd como objeto de estudio éste tipo de empresa es por tener un problema
fundamental en el area comunicacional. Lo llamativo fue que a través del problema
gue existe siguen teniendo cada vez mas clientes. Esto fue en particular a lo que hizo
referencia esta investigacion, que los clientes se obtienen las mayorias de las veces
a través del marketing del boca a boca.

Observando dicho fenémeno se estudiara utilizando como base de la
investigacion “Promocion y Publicidad” de Belch, George y Belch, Michael, “Imagen
corporativa en el siglo XXI” de Joan Costa, y “Como multiplicar las ventas a traves
del boca a boca” de Pablo Balseiro, entre otros.

Nos disponemos entonces a involucrarnos con el interesante  mundo de las
empresas y el area comunicacional, y las diferentes herramientas y actividades que
utiliza cada una de ellas para poder atraer clientes y llegar a poder alcanzar la

rentabilidad proyectada.



¢/ Oué es un servicio?

Estos se definen como “...el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos
0O mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un

desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente...”

Los servicios, a diferencia de los productos, poseen como caracteristicas ser
intangibles, inseparables de su prestador, heterogéneos y perecederos: ellos no se
pueden tocar, ver, probar, escuchar o sentir de la manera correspondiente a los
productos. Por otra parte, los usuarios deben estar presentes durante el proceso de
produccion tal como el caso de este servicio en particular donde los clientes aportan
datos, informacion. Asi, se producen, venden y consumen al mismo tiempo: no son

susceptibles de ser almacenados.

Cuando se refiere a que los servicios son heterogéneos, ello significa que
tienden a estar menos estandarizados y uniformados que los bienes. Por ejemplo, los
prestadores de servicios - en nuestro caso, los ingenieros industriales - difieren entre

si dentro del grupo, por sus experiencias, habilidades técnicas y demas.

La calidad en el servicio es una variable de gran complejidad dada la dificultad
gue presupone su medicion. A fin de reducir la incertidumbre generada en las
instancias previas ala provision de un servicio, los usuarios potenciales buscan
indicios sobre la calidad brindada; para ello se fundamentan en la calidad respecto
de las ubicaciones de los locales en los que ellos se proveen, las personas y el
equipo responsable, los materiales de comunicacién usados y los precios. Asi, “... la
tarea del prestador del servicio consiste en hacer que el servicio resulte tangible en

uno o varios sentidos...” 2

En el caso de servicios puros, vale decir, instancias en donde no hay
dimensiones materiales en su provisidn — como podria ser el caso de un restaurant -
quienes lo brindan conforman el servicio en si y sus atributos. Como el cliente

también esta presente cuando se presta el servicio, la interaccion entre el prestador y

1 Lamb Charles, Hire,Joseph F., Imacdaniel,Carl. Marketing de organizaciones de servicios y no

, lucrativas en Marketing, en México Df: Thomson Learning . Decisiones de producto, 2006.
Op. Cit.



el cliente se convierte en un rasgo especial de la comercializacién de servicios. De
ese modo, tanto el prestador como el cliente afectan el resultado del servicio. En
estos términos, no existe tal cosa como la uniformidad en su provision dado que ello

dependera de su responsable, ademas del contexto.

Por ultimo, los servicios son perecederos porque no se pueden almacenar.
“...El resultado del servicio no solo esta sujeto al prestador del servicio, sino a todo el
proceso que sustenta su produccion. Por tanto, la comercializacion de servicios
requiere mas que la comercializacion externa tradicional que se basa en las cuatro
“pr. 3

Como administrar la calidad de los servicios

Una de las principales formas para que la empresa de servicios se pueda
distinguir consiste en mejorar la calidad en relacion con aquella brindada por la

competencia.

Proveer de servicios de excelente calidad permite dar cuenta de una fuerte
ventaja competitiva, lo que conduce a un mejor desempefio de las ventas y
utilidades. En ese sentido, la clave radica en superar las expectativas que tiene el
cliente en cuanto a la calidad del servicio. De esa manera, "... la conservacion del
cliente es quiza la mejor medida de la calidad; es decir, la capacidad de la empresa
de servicios para conservar a sus clientes depende de la consistencia con la que les

proporcione valor..."*

Las empresas no solo deben tomar las medidas para ofrecer buenos servicios
en todo momento, sino también para recuperarse de los errores de los servicios, en

Su Ccaso.

3 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana,

S.A, 1996.
* Op. Cit.



Estrategia de marketing para los servicios

Las caracteristicas diferenciales de los servicios hacen que la aplicacion de
acciones de marketing sea mas compleja que en el caso de su aplicacion en objetos
tangibles. Se necesitan realizar ajustes en los elementos de la mezcla de marketing
(producto, distribucidn, promocién y precio) para satisfacer las necesidades y deseos

gue tienen los clientes.

Estrategia de producto (servicio)

Un producto es todo lo que una persona recibe en un intercambio. En nuestro
caso ello incluye a los servicios provistos por una organizacion, lo que implica la
implementacion de procesos. Ello obliga a la implementacion de estrategias de
servicios, lo que contempla la toma de decisiones sobre el tipo de proceso
involucrado, servicios centrales o suplementarios, estandarizacion o adaptaciéon del

producto de servicio y la mezcla de servicios.

El servicio como proceso

En la consultoria de servicios especializados se habla de una combinacion de
ambos ya que el procesamiento tiene un aspecto tangible respecto de la rentabilidad
qgue obtienen los clientes; a su vez hay un aspecto intangible ya que el servicio se
dirige a las personas, a producir cambios en la estructuracion mental. En tal sentido,
hay “...dos amplias categorias de cosas que son procesadas en las organizaciones
de servicio: personas y objetos. En algunos casos, el proceso es intangible, en tanto
que en otras, el proceso es tangible...” A su vez, “..los procesos de servicios

pueden ser colocados en una de tres categorias.

El procesamiento de la persona tiene lugar cuando el servicio se dirige a un

cliente.

® Lamb Charles, Hire,Joseph F., McDaniel,Carl. Marketing de organizaciones de servicios y no

lucrativas en Marketing, México Df: Thomson Learning . Decisiones de producto, 2006.



El procesamiento de la posesion ocurre cuando el servicio se dirige a algo que
el cliente posee.

El procesamiento del estimulo mental se refiere a servicios dirigidos a las

mentes de las personas...”

La particularidad radica en que se abarca las tres categorias en las que se
subdividen los procesos de servicios: se dirige al cliente ya que asesora siempre en
funcidén de lo que el cliente desea, conoce, piensa, etc, a la vez que se dirige a la
empresa del cliente, vale decir, que el cliente buscara mantener o elevar la
rentabilidad de su empresa o emprendimiento; por ultimo, se dirige a su vez a la
mente de las personas, ya antes nombrado a la estructuracion mental, a trazar un
cambio no solo a nivel empresarial sino personal y cultural. El procesamiento del

estimulo mental se refiere a servicios dirigidos a las mentes de las personas.

De manera continua se lleva a cabo una produccion e implementacion de
sistemas para obtener mejores resultados, se emplean técnicas del conocimiento,

luego se realiza un analisis y por ultimo una resolucion.

Personalizacion

Un punto clave en la expansion de la oferta del servicio es si se va a elaborar
a medida o si se recurrira a la estandarizacion. Los servicios personalizados son mas
flexibles y responden a las necesidades de los clientes individuales, razén por la que
suelen ser mas costosos: por ejemplo, en el caso de consultoras con clientes en el
interior y exterior del pais, sus servicios deberian contemplar gastos de movilidad y
viaticos. A su vez, sus usuarios deberian disponer de acceso a los cuadros de

especialistas previstos en sus servicios.

® Op.Cit.



