
Conocer, pensar y ejecutar son tres pasos vitales para nuestro negocio. Aquí la primera entrega
para profundizar el uso de una de las tantas herramientas de gestión disponibles: el CRM.

Hacia la empresa de
servicios profesionales

veces nos preguntamos por qué
fallan las empresas (o nosotros co-
mo empresarios).

Quizás la falta de visión; aplicación de
una estrategia incorrecta o la ausencia de
la misma (desde el punto de vista comer-
cial); errores en la ejecución o cambios en
el mercado, sean las razones más destaca-
das en este sentido.

Nuestra estrategia debe estar orientada
a adaptarnos al cambio y que éste no nos
asuste. Hoy el mercado cambió y, junto
con él, nuestros clientes: los consumidores
son expertos, tienen oferta suficiente,
existen múltiples canales donde pueden
adquirir los productos y servicios que ofre-
cemos. El comprador es profesional; sabe
lo que quiere. Siempre busca "producto +
servicio", como un combo en su elección.

El cambio también alcanzó a herra-
mientas como el marketing, el cual ya no
está orientado a "acciones de cacería",
donde el mercado era una jungla y nos-
otros los cazadores, definiendo a los pro-
ductos como una trampa y a las campañas
como "carnada y señuelo". 

Hoy tenemos que conocer a nuestro
cliente: saber qué piensa, qué quiere, qué
compra, qué tiene y qué necesita. 

Siempre en términos de demanda. 
Por esto es que hablamos de un nuevo

concepto: "marketing como jardinería",
donde al cliente lo cuidamos y lo atende-
mos. Para cada uno de ellos tenemos una
solución, sembramos y alimentamos la re-
lación, cuidando siempre la lealtad. 

Los beneficios estarán en la siembra.
En base a esta realidad es que comple-

tamos los productos con servicios y nos

anticipamos a las necesidades reales de las
personas, anticipándonos así a los cam-
bios, hablando de:
� Producto, más servicio.
� De servicio básico a servicio completo.

Lo que debemos preguntarnos es: ¿po
demos realizar las siguientes tareas sólos?:
� Comprender mejor el mercado, tenien-

do información de clientes y productos.
� Ampliar la oferta.
� Acelerar el aprendizaje.
� Optimizar el uso de recursos, marke-

ting, ventas y servicios definidos en
nuestras estrategias.
� Evitar la confusión y superposición en

los clientes.
� Aprovechar los diferentes recursos de

estructura y sistemas.
� Evitar gastos innecesarios.
� Y por sobre todas las cosas, "conocer a

nuestros clientes".
Con todo esto, queda claro que uno

definitivamente no puede encarar estos
temas sólos: definamos nuestra estrategia
y utilicemos la información. 

Esto es clave, y si bien usted puede es-
tar pensando en que "la planificación de
la estrategia es tan sólo un concepto", re-
almente no lo es, puesto que le ayuda a
anticipar respuestas prácticas a preguntas
difíciles en este sentido. 

Efectivamente, estos son los tipos de
preguntas que usted se hace y, tenga pre-
sente que no es el único. 

La planificación de una estrategia y su
revisión constante le ahorrarán muchos
problemas y constituye la receta del éxito
y crecimiento continuo. 

Le le ayudará a aumentar el control so-

bre su negocio, teniendo en cuenta los si-
guientes mandatos: 

Valor del cliente con relación a los
ingresos: Deberá aumentar rápidamente
su base instalada de forma que no depen-
da exclusivamente de unos pocos clientes
de gran tamaño. 

Si dispone de una base instalada gran-
de, podrá sobrevivir si le falla un cliente.

También le permitirá subsistir durante
las malas épocas de los ingresos de servi-
cios y contratos de mantenimiento. 

Cantidad de información y acceso:
Los compradores se han convertido en los
"reyes". Disponen de información ilimita-
da en cualquier lugar y en cualquier mo-
mento. Se han vuelto mucho más exigen-
tes y buscan la calidad. Esperan obtener lo
que desean, a tiempo, en el alcance y den-
tro del presupuesto. 

Sensibilidad de precios / costos del
cambio de proveedor de soluciones y
sustitutos: Si no se ha situado como em-
presa de servicios profesionales, los clien-
tes lo considerarán simplemente un distri-
buidor más. También deberá estar situado
como único. Si no se ha situado en el mer-
cado, el cliente pensará que sólo puede
negociar con los precios y enfrentar a los
distribuidores. Su situación estará basada
en el precio. 

Percepción de marcas: Si es el prime-
ro (o la marca más conocida) del mercado
en una categoría concreta, tendrá más
oportunidades de establecerse como líder.

Es mejor ser el primero que ser el mejor.

No es una guerra de productos, sino de
percepciones, básicamente. 

¿Quién fue el primer hombre en pisar la
luna? (Neil Armstrong) ¿Recuerda alguien
quién fue el segundo?, seguramente no. 

Mis clientes: La finalidad del análisis
de su base instalada es identificar a los
más rentables.

Podrá definir exactamente el tipo de
perfil de cliente que tiene más probabilida-
des de generar márgenes más altos. 

Para terminar, deberá definir el perfil de
cliente para cada sector objetivo. 

Con este análisis de los perfiles de las
personas, debería definir plantillas de per-
files para cada segmento del mercado al
cual se desea apuntar. 

La segmentación del mercado le ayuda-
rá a aumentar su rentabilidad. 

Es la base del marketing eficaz. 
El modelo de cobertura le ayuda a seg-

mentar el mercado, pero también le per-
mitirá seleccionar sus objetivos de forma
precisa. Es una herramienta que permite
obtener acceso objetivamente al potencial
de mercado. 

Le ayudará a responder a las siguientes
preguntas, entre otras: 
� ¿Qué es un objetivo razonable? 
� ¿Cuál es el mercado más atractivo para

las ventas? 
� ¿Qué tamaño tiene el segmento que

puedo / deseo utilizar como objetivo? 
Tengamos en cuenta que se enfrenta a

una competencia en aumento. 
Su público objetivo, tanto si se trata de
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Tiempo estimado de lectura: 7 min.

Escribe Celina Anton

Jason Jennings & Laurence Haughton:
No son los grandes los que se comen a
los pequeños… son los veloces los que
se comen a los lentos …

La frase
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Celina Anton.
Licenciada en Sistemas de Información de las
Organizaciones, (UBA).
Account Manager CRM , Axxon Consulting S.A.

Es 6 - 7 veces más caro obtener un nuevo cliente que retener a uno
ya existente. Harvard Business Review.

Una mejora del 5% en retención de clientes puede significar un au-
mento en ganancias del 25% a 100%. The Loyalty Effec.

Las corporaciones pierden aproximadamente el 50% de sus clientes
en cinco años. The Loyalty Effec.

¿Por qué ocuparme por mejorar mi 
estrategia con el cliente?
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clientes, o competidores, empleados, ne-
cesita recibir un mensaje coherente acerca
de su empresa. 

En última instancia, sería importante
poder contar con un mensaje coherente
que le distinga de la competencia y que
sitúe a su marca en primer lugar en la
mente del público objetivo. 

El posicionamiento es esencial en todos
los aspectos del marketing. 

Todo el material de marketing comple-
mentario debe basarse en él. 

Sin posicionamiento, cualquier esfuerzo
de comunicación con el grupo objetivo
será un fracaso. 

Si no se distingue del resto, el mercado
le asignará una posición en función del
precio. Es decir, le enfrentarán con la com-
petencia en la búsqueda del precio más
bajo y si no es usted quien lo ofrece, habrá
perdido su oportunidad. 

Si consigue destacarse por su precio,
seguramente estará teniendo pérdidas. 

Por último, siempre tengamos en cuen-
ta cuál es el mejor acercamiento a nues-
tros clientes:
� Ayudarlo a entender las opciones.
� Ayudarlo a evaluar las opciones.
� Proporcionar una recomendación.
� Dejarlo escoger.
� Posicionarnos en consejeros (asesores) y

no en expertos.
� Y el más importante… "conocerlo".

A tener en cuenta
Será oportuno determinar qué tipo de

proveedor es su cliente: ¿quiere comprar?
y asimismo, podríamos tomarnos unos mi-
nutos para pensar por unos minutos ¿qué
tipo de proveedores somos nosotros?

Defina su posición, adónde quiere ubi-
carse. Siempre comprenda lo que se sien-
te al ser un comprador y construya una
gran relación con sus clientes.  

Para fomentar una gran relación en es-
te sentido, debe tener en cuenta algunas
de las siguientes normas:
1. Usted necesita estar disponible, no es

necesario ser crítico. 
Escuche antes de reaccionar.

2. Trabaje muy duro para escuchar y lo-
grar comprender.

3. No tome por sentado toda la informa-
ción de su cliente.

4. Hable de sus valores comunes.
5. Comunique de manera honesta, abier-

ta y frecuentemente.
6. Muestre su aprecio con regularidad,

pero no de manera superficial.
7. Busque la manera de divertirse juntos.
8. Hable de los problemas.
9. Muestre interés.
10. Entienda.

Y en todo momento será fundamental
construir una relación a base de la con-

fianza. Pero... ¿cómo hacemos para cons-
truir esta relación bajo estos conceptos?

Aquí algunas propuestas:
� Capte la atención: utilice el lenguaje de

interés y preocupación:
"He estado pensando acerca de sus
competidores, y..."; “... nuestra gente
me ha estado diciendo acerca de..."
� Escuche: utilice el lenguaje de la com-

prensión y la empatía:
"Quiero saber más…"; "¿qué hay de-
trás de eso?".
� Estructura: utilice también el lenguaje

de la perspectiva:
"Veo tres temas fundamentales que se
desprenden de este tema...".
"Como deberás saber, lo que es difícil de
hacer es…"
� Conjuntamente imaginamos: utilice el

lenguaje de la posibilidad:
"¿No sería genial si...".
� Graba: Utilice el lenguaje de la explora-

ción conjunta:
"Qué haría falta, para cada uno de nos-
otros, como un equipo..."

1. Comprensión y explicación.
2. Sentido de control.
3. Sentido de progreso.
4. Tener acceso y disponibilidad.
5. Sensibilidad.
6. Fiabilidad.
7. Apreciación.
8. Sentido de importancia.
9. Respeto.

Factores que afectan
la percepción de
nuestros clientes



¿Puede mejorar la 
gestión de su veterinaria?

os consejos nunca están de más.
Nos ayudan a compararnos y eva-
luarnos, con miras a mejorar cada

una de las actividades que desarrollamos. 
Aquí, 20 recomendaciones que brinda

la Asociación de Veterinarios Españoles
Especialistas en Pequeños Animales a fin
de mejorar el negocio. Las mismas pueden
aplicarse por aquellos profesionales que se
dedican a cualquier otra especie. 
1) Medir la productividad de los emplea-

dos (de manera individual).
2) Revisar los resultados financieros de la

veterinaria (ingresos y gastos; como mí-
nimo mensual o trimestralmente).

3) Tener descripciones de puestos de tra-
bajo escritas para todos los colaborado-
res, aunque sean familiares.

4) Medir regularmente el grado de la leal-
tad de los clientes (índice de retención
de clientes, visitas promedio al año).

5) Tener un folleto actualizado con una
descripción detallada de sus servicios.

6) Solicitar activamente sugerencias de
mejora a los clientes.

7) Disponer de un proceso estructurado
para seleccionar nuevos empleados.

8) Contar con programas específicos de
retención de clientes.

9) Medir objetivamente la satisfacción de
los empleados.

10) Investigar y cuantificar las causas de no
retorno de los clientes desertores.

11) Tener planes para promover la reten-
ción de los empleados.

12) Recoger periódicamente datos sobre la
satisfacción de los clientes.

13) Definir los objetivos individuales para to-
dos los empleados.

14) Calcular (al menos una vez) el "valor
de un cliente" a lo largo de su ciclo vi-
tal para nuestro negocio.

15) Facilitar los mecanismos de queja a los
clientes para que puedan expresarse
cuando estén descontentos; analizar es-
tos reclamos y tomar medidas.

16) Evaluar el rendimiento de los emplea-
dos, tanto orales como escritas.

17) Fomentar que los clientes recomienden
nuestro centro a otros posibles clientes
(y premiarlos cuando lo hacen).

18) Que nuestros colaboradores (emplea-
dos) tengan incentivos (monetarios o
de otro tipo) vinculados a la satisfacción
y atención de las personas.

19) Hacer reuniones de grupo con los
clientes para escuchar sus valoraciones.

20) Enviar una carta de bienvenida y agra-
decimiento a los nuevos clientes.

Comparándonos
En estudios llevados a cabo por AHHA

en Estados Unidos y AVEPA en España y
Portugal, se demuestra que de las 20 prác-
ticas estándares de gestión, únicamente el
13% de los profesionales de Estados
Unidos utilizaba entre 11 y 20 del total, en
Portugal el 12%, y en España el 13%.

En Sudamérica, sobre datos pertene-
cientes a Colombia, aplicando el mismo
diseño de estudio, se llegó a la conclusión
de que el 10% de los profesionales utiliza-
ba entre 11 y 20 de esas prácticas. 

Si bien no existen datos respecto de
nuestro país, es posible pensar en núme-
ros similares. 

¿En dónde estamos parados cada uno
de nosotros?

L
Tiempo estimado de lectura: 2 min.

Compartimos algunas recomendaciones prácticas para desarrollar 
un negocio más próspero. Comparación entre países.
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