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CAPITULO |

INTRODUCCION

En la presente entrada del milenio el objetivo de |a introduccion a la Mercadotecnia
de Servicios, es ayudar a las pequefias empresas a aprender los concepios y
practicas basicas de dicha especialidad de una manera agradable. Si bien la
Mercadotecnia esta en todas partes y se necesita saber algo méas, que una simple
informacion concretizada Obviamente no solo los detallistas, los fabricantes y los
mayoristas la utilizan, sino otros individuos y organizaciones Abogados,
Contadores, Médicos, Ingenieros, se sirve de el para organizar la demanda de los
servicios que se prestan, lo mismo sucede en 108 hospitales museos y grupos de
artistas, no hay en verdad algun negocio que no desarrolle e instrumente planes de
Mercadotecnia La meta de la Mercadotecnia es lograr la satisfaccion de los
clientes de manera rentable, creando relaciones llenas de valor en los clientes
importantes. Muchas personas piensan que la Mercadotecnia se hmita a la
publicidad o a las ventas. Sin embargo la verdadera Mercadotecnia no entrafia
tanto en el acto de vender lo que uno hace, sino mas bien el saber que hacer. A la
vez se adaptara dentro de este trabajo el comportamiento del consumidor. es decir
sus conceptos y aplicaciones dentro de esta especialidad ya que no solo se
exponen los conceptos tedricos del comportamiento dsf consumidor, sino también

hace hincapié en la aplicacion de ellos a las estrategias de Mercadotecnia
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E! acervo de conocimientos det hombre se ha 1do duplicando cada 10 afos, y al
finalizar el sigio XX se duplicard cada 5 afnos La eficacia con la cual 1as empresas
pequenas (micro - empresas) enfrenten, dependeréd de {a capacidad para
adaptarse al cambio constante y para utilizar la base de conocimientos que haya
adquirido en los afios ‘90 Si uno quiere sobrevivir (mejor aun si uno quiere
prosperar) en el mundo de los negocios es preciso tener un conocimiento muy
actualizado de un mundo tan dinamicao como el actual

En el intento por comprender la forma en la cual los consumidores toman las
decisiones de! producto y la marca, por lo general se describe el proceso de la
toma de decisiones como racional o emocional |.as decisiones racionales son
aquellas en las cuales el consumidor considera conscientemente varias opciones y
trata de determinar la mejor relacion preciofvalor. Las decisiones emocionales se
toman primordialmente para mejorar {a propia imagen del consumidor.

La decision de comprar tomada por el consumidor es efecto de factores
ambientales, como las condiciones economicas generales y la actividad de la
competencia; de factores concemientes a la misma empresa, como la eleccidn del
producto, su calidad, su precio, los establecimientos comerciales seleccionados
para su distribucion, su grado de disponibilidad, y de consideraciones intemas,
como los motivos, impulsos, actitudes, percepciones del individuo

Las necesidades por lo general se definen como agueillas cosas que son
necesarias para la supervivencia, los deseos son las cosas que {os consumidores

desean, pero que no son necesanamente sustentadoras de la vida
2
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1.1 Conceptos Importantes

Antes de iniciar el tema de Mercadotecnia de Servicios, es conveniente hacer un
analisis de Mercadotecnia, sus objetivos y su importancia. De este modo, se tendra
una base firme para analizar cada uno de los factores que integran el proceso de
medicion de la eficiencia.

1.1 Conceptos de Mercadotecnia de Servicios.

1.2 ;Que es la Mercadotecnia?

Mercadotecria no se debe entender en el sentido antiguo de "vender' o realizar
una venta, sinn el sentido moderno de satisfacer las necesidades de los clientes.
Muchas personas piensan equivocadamente, que ia mercadotecnia no soélo
consiste en reahzar ventas y promociones No es raro todos los dias estamos
sujetos al bombardeo de comerciales de televisiéon, anuncros en los periédicos,
correo directo y visitas de vendedores. Siempre hay alguien tratando de vendernos
algo Al parecer nadie se libra de la muerte, de los impuestos ni de las ventas Esto
no significa que las ventas y las promociones carezcan de mportancia Por el
contrario, significa que forman parte de una “mezcla mercadotecnia” mayor. una
serie de instrumentos de mercadotecnia que trabajan en conjuncion para influir en

el mercado
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Alfredo Lopez Altamirano afirmar

El hombre necesita producir tos bienes que satisfagan sus necesidades; para ello
emplea las fuerzas productivas que estan a su alcance Asimismo, para alcanzar
este fin, como el hombre pertenece a una sociedad de libre empresa, ha tenido que
organizarse en cierta forma y resolver los problemas inherentes a dos procesos
basicos de esa clase de economias: la produccién y el mercadeo. ( 2 )

En este sentido la mercadotecnia se entiende como la técnica (particular de una
empresa) que nos ayuda a racionalizar y sistematizar procesos que comprenden
todas las actividades que favorecen el fluo de productos de la fabrica al
consumidor Decimos que la mercadotecnia altera el <istema de competencia
perfecta, puesto que diferencia los productos a través de sus diversas técnicas, y
crea comunicadores especificos para cierto tipo de mercancias. También es un
elemento que permite establecer condiciones de caracter monopolistico, dentro de
cierto mercados Por ejemplo, la mercadotecnia puede hacer diferente un mismo
producto y harer que los consumidores lo prefieran sobre los demas Desde luego,
existiran reacciones por parte de los otros competidores que trataran de emplear
también la mercadotecnia; pero estas reacciones en lugar de fortalecer a todo el
sistema de precios, lo debilitan porque la competencia paulatinamente va
desatacando en un determinado mercado unicamente a través de la diferenciacion
del praducto o servicio y no de los precios.

Schoell y Guitinan propone:

La mercadotecnia incluye a individuos y organizaciones que realizan funciones

orientadas satisfacer los deseos humanae< al facilitar las relaciones de intercambio.
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En una relacion de intercambio un comprador potencial y un vendedor también
potencial se preparan a interactuar con el propdsito de intercambio aunque este no
se lleve a cabo

El comprador y el vendedor pueden ser dos individuos, dos organizaciones o un
individuo y una organizacién con el propdsito de intercambio que puede ser el
comercio.(3)

Wiltiam J Stanton and Charles Futrell comento:

Define Mercadotecnia como negocio | a mercadotermia es un <istema total de
actividades mercantiles cuya finalidad es planear fijar precios  proporcionar y
distribuir productos, servicios e ideas que satisfacen necesidades entre los
mercados meta a fin de alcanzar los objetivos de la organizacion A medida que
los hombres de negocio empezaron a reconocer que la mercadotecnia es parte
vital del éxito de una firma, ha ido apareciendo una forma eternamente nueva del
pensamiento Aadministrativo El concepto d= mercadotecnia se basa en tres

suposiciones fundamentales que son

1. Toda la planeacion y las operaciones de la compaiia deben orientarse al
cliente.

2. La meta de la empresa ha de ser un volumen rentable de ventas y no solo
el volumen por si mismo.

3. Todos las actividades de mercadotecnia han de coordinarse en forma

organizaciones (4)
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CAPITULO 2

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos del presente trabajo son los siguientes:

2.1 La utilizacién de la Mercadotecnia de Servicio
En la presente tesis analizaré los conceptos basicos enfocados a la utilizacion para

empresas pequenas. Definiendo a la vez la Mercadotecnia de Servicio en su

calidad de proreso social y administrativo destinado a saticfacer * necesidades
humanas *

Posteriormente las cinco filosofias de la administracion de Mercadotecnia de
Servicios: Produccion, Producto, Ventas, Mercadotecnia, Mercadotecnia Social.
Mas adelante se comparan las posibles metas del sistema de Mercadotecnia:
Maximo consumo, Satisfacer a los consumidores, su selercién y la Calidad de
Vida.

El sistema mercadotécnico que permite nuestro elevado nivel de vida esta
compuesto por muchas empresas, grandes y pequenas, todas ellas en busca de
éxito. Son muchao los factores que contribuyen al triunfo de un negocio estrategias
acertadas, empieados dedicados, sistemas de informacién sélidos, buena aplica-
cion. No obstante, las compariias trabajadoras de hoy, en todos los ambitos, tienen
una cosa en comun: todas ellas se concentran de manera primordial en el cliente y
estan profundamente inmersas en la mercadotecnia Estas empresas comparten
una absoluta dedicacion a pulsar, servir y satisfacer [as necesidades de los clientes
mediante un adecuado conocimiento de mercado. Motiva a los miembros de la

organizacion para que produzcan alta calidad y gran valor para sus clientes
6



MEFRCADOTFCNIA DF SERVICIO
Modelos v Aplicaciones en la perquefia empresa

Mas adelante, se comparan las posibles metas de mercadotecnia de servicios:
maximizar el consumo u servicio, satisfacer a los consumidores y su seleccion o
calidad de vida

211 Principales conceptos basicos de Mercadotecnia de Servicios.

Los conceptos basicos de produccion (necesidades, carencias y demandas)

E! concepto basico y fundamental de la mercadotecnia de servicio es el de las
necesidades humanas Una necesidad humana es aquella condicion en que se
percibe una carencia Las necesidades de los humanos son muchas y muy
complejas. Fstas incluyen las necesidades fisicas basicas como alimento, vestido,
proteccidn y sequridad, las necesidades sociales como la pertenencia y el afecto; y
las necesidades individuales como el conocimiento y la expresion del yo Ante una
necesidad de insatisfecha, el individuo optara por uno de dos caminos: buscara el
objeto que le satisface o tratara de disminuir la necesidad Cuando fa cultura y |a
personalidad individual dan forma a las necesidades humanas, estas se convierten
en deseos. Los deseos de las personas casi no tiene limite, pero sus recursos si
los tienen. Por consiguiente, la gente escoge los productos que le ofrecen la mayor
cantidad de satisfaccion posible a cambic de lo que pagan. Cuando el poder
adquisitive respalda los deseos, éstos pasan a ser demandas. Las personas
satisfacen sus necesidades y anhelos por medio de los producios ¢ servicios. Un
producto es todo aquello que se ofrece en un mercado con objeto de satisfacer una
necesidad o un anhelo.

Con frecuencia los especialistas en mercadotecnia usan !as pa'abras bienes y

servicios para senalar una diferencia entre loc productos tangihles y Ins infangibles
7
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Es maés, los consumidores tambien obtienen provecho por otros medios, por
ejemplo, personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas. Los consumidores
deciden cuales son los animadores que veran en su televisor, qué lugares visitaran
en su$ vacaciones, a cuales organizaciones brindaran apoyo con sus
contribuciones y qué ideas adoptaran. Asi pues, el término producto abarca bienes
materiales, servicios y toda una serie de vehiculos que puedan satisfacer las
necesidades y los anhelos de los consumidores. En ocasiones, cuando nos parece
gue el termino producto no encaja bien, cabe usar otros términos como satisfacer,
recurso u oferta Por regla general, los consumidores tienen ante si toda una gama
de productos para satisfacer una necesidad dada cualquiera ,Como escoger de
entre tantos productos o servicio ? Los consumidores deciden comprar basandose
en la percepcion que tienen del valor de un producto o servicio El concepto rector
es el valor que tiene para el cliente. La mercadotecnia de servicio ocurre cuando
las personas deciden satisfacer sus necesidades y sus anhelos por medio del
intercambio. El intercambio es el acto mediante el cual se obtiene un objeto
deseado, perteneciente a ofra persona, ofreciéndole algo a cambio E! intercambio
no es sin una de fas muchas formas en que las personas pueden obtener un objeto
deseado. Una transaccion es un canje de valores entre las dos partes. Cabe decir
que en una fransaccion una parte entrega X a la otra y recibe Y a cambio. En el
caso de un trueque, dados los elevados precios de la actualidad, muchas
empresas estan volviendo a la primitiva y antigua costumbre del trueque: a cambiar
los bienes y servicios que fabrican o proporcionan por bienes y servicios que

necesitan



MERCADOTECNIA DE SERVICIO
Modclos s Aplicaciones en la pequefia empresa

2.1.2 Filosofias de la Mercadotecnia de Servicios.
Se ha dicho gue la mercadotecnia de servicio consiste en trabajar con el proposito
de lograr los intercambio deseados en los mercados meta. ;En qué filosofia se
deben sustentar las actividades mercadotécnicas?
A continuacidn, se explican cinco filosofias de la administracion de mercadotecnia
de servicios:

1. Produccion.

2. Productos

3. Ventas

4. Mercadotecnia

5. Mercadotecnia Social.
El concepto de produccién sostiene que fos consumidores optaran por los
productos disponibles que sean aseqguibles y, por consiguiente, sostiene que se
debe enfocar a mejorar la eficiencia de produccion y de la distribucion. Esté
concepto representa una de las filosofias mas antiguas de los vendedores. Y a la
vez resulta ser muy util para dos tipos de situaciones. La primera seria cuando la
demanda de un producto es superior a su oferta. El sequndo caso se presenta
cuando el costo del producto es demasiado alto y se requiere aumentar la
productividad para bajarlo.
El concepto de producto sostiene que los consumidores preferiran aquellos
productos © servicios que ofrezcan gran calidad, rendimiento e innovacion y, por
consiguiente, que la organizacion debe reatizar un esfuerzo constante para mejorar

{os productos o servicios



MERCADOTECNIA DE SERVICIO
Modelos v Aplicaciones en la pequeiia empresa
El concepto de venta el cual sostiene que los consumidores no compraran
bastante cantidad de productos de una organizacion, salvo que ésta realice ventas
y promociones a gran escala. El concepto se suele aplicar a bienes no buscados,
bienes que los compradores no desean comprar normalmente. Por otra parte,
muchas empresas dicen que practican el concepto de mercadotecnia, pero no es
asi. Cuentan con ciertas formas mercadotécnicas, por ejemplo un subdirector,
gerentes de producto, planes mercadotecnicos e investigaciones mercadotécnicas,
pero esto no significa que sean empresas enfocadas hacia el mercado o
impulsadas por los clientes 1a duda es si se sincronizan con la necesidad
cambiante de los clientes y las estrategias de la competencia Se requieren varios
anos de mucho trabajo para que una empresa orientada a las ventas cambie a una
empresa orientada al mercado. La meta es incluir la satisfaccion de los clientes en
la mismisima composicion de ta empresa

Partida Enfoque Medios Fines

Fibrica  Productos  Ventas Utilidades por
Existentes promociones  volumen de ventas

[l coneente YeRas

Mercado  Necesidadesde  Mercadotecnia Utilidad satisfaccion
los clientes integrada de los clientes.

1 eneapfe o2 g

10
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El concepto de mercadotecnia social sostiene que la organizacion debe
determinar las necesidades, los anhelos y los intereses de los mercados que sean
su meta. Segun el concepto de mercadotecnia social, el concepto mercadotécnico
purc pasa por alto los conflictos que se puedan presentar entre los deseos de los
consumidores a corto plazo y bienestar de los consumidores a largo plazo.

2.1.3 Retos para la mercadotecnia en el presente Milenio.

La mercadotecnia funciona dentro de un entorno global dinamico. En cada decenio,
fos administradores de la mercadotecnia tienen que analizar de nueva cuenta los
objetivos y practicas de la mercadotecnia. Los cambios rapidos pueden hacer que
las estrategias triunfadoras de ayer quedan pasadas de moda a gran velocidad. En
decenios recientes, un parte importante del mundo se ha empobrecido. La lentitud
de la economia mundial ha preducido tiempos dificiles para consumidores y
comerciantes En todo el mundo, la gente tiene muchas mas necesidades que
antes, pero en muchos fugares, la gente no tiene recursos para comprar los bienes
gue necesita. En resumidas cuentas, los mercados constan de perscnas con
necesidades y con poder adquisitivo, la situacion econémica presente es fuente de
problemas y oportunidades para los comerciantes. Algunas empresas estan viendo
como disminuye la demanda y no esperan grandes posibilidades para crecer.
También se le esta exigiendo a las empresas, que asuman la responsabilidad de
fas repercusiones sociales y ambientales que producen sus actividades. El
movimiento ambientalista y la ética impondran exigencias méas estrictas a las
empresas en el futuro. Son pocas las empresas que pueden ignorar este

movimiento, gue se ha renovado y es sumamente exigente
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2.2 Diferencias pertinentes entre servicios y productos

Son escasos los negocios, si es que existen que tengan probabilidades de
enfrentarse simultaneamente a todas las oportunidades de mercadotecnia, sin
embargo también es igualmente cierto que son muy pocos los que no se verian
afectados por los cambios que ahora estan ocurriendo en todo el sector de servicio.
En muchos casos se estan derivando las cOmodas barreras para fa competencia,
permitiendo el ingreso de competidores agresivos recien llegados, que varian
desde innovadoras operaciones que apenas se nician hasta empresas
multinacionales bien financiadas que exportan conceptos previamente
desarroliados y sometidos a pruebas en otros mercados La lealtad del cliente
hacia los negocios de servicios establecidos esta demostrando que es muy
inconstante  en vista de las reducciones de precios, las promociones, la
mercadotecnia de base de datos, la diferenciacion del producto y la provision de
sisternas de entrega mas convenientes impulsados por la tecnologia Y las antiguas
fronteras entre producto — mercado, lo mismo que aquellas entre las industrias
bancarias y de valores, estan desapareciendo. En resumen, la competencia no
s0lo se esta intensificando, sino que ademas las reglas del juego competitivo estan
cambiando rapidamente. Estos desarrollos le dan mayor importancia a una
mercadotecnia efectiva. La habilidad de dirigir una buena operacion, aunque
siempre es importante, ya no es suficiente. El producto servicio se debe ajustar a

las necesidades del cliente.

12
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De manera mas especifica, los recién entrados a un mercado estan posesionando
sus servicios para atraer segmentos especificos del mercado, en vez de tratar de
ser toda clase de cosas para todas las personas. La fijacion de precios, los
esfuerzos de comunicacion y los sistema de encarga del servicio también se estan
ajustando a segmentos especificos. Todas estas acciones requieren el desarrolio o
la adquisicion de habilidades de mercadotecnia que se definan de manera mas
amplia, no solo como “publicidad y relaciones publicas En su busqueda de
técnicas de mercadotecnia mas sofisticadas, los ejecutivos senior de los negocios
de servicios en ocasiones recurren al sector de manufactura (fabricacion). Una
fuente de talento de mercadotecnia ampliamente reconocida son las empresas de
productos de empacados, que han perfeccionado sus habilidades en un grado
notable durante las cuatro décadas anteriores. ¢ Las habilidades de mercadotecnia
desarrolladas en la empresa de manufactura se estan transfiriendo directamente a
las organizaciones de servicio? La respuesta a menudo es "'no”, debido a que las
tareas administrativas de la mercadotecnia de servicio tienden a diferir a aquéllas
en el sector de fabricacidn en varios aspectos importantes. Vamos a analizar

algunas de esas grandes diferencias
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2.3 Beneficios similares, procesos diferentes

Los servicios a menudo compiten con articulos que ofrecen beneficios claramente
similares. Por ejemplo, la compra de un servicio puede ser una alternativa para
hacer algo usted mismo. Los ejemplos varian desde el cuidado del césped y los
servicios de nifiera por horas, hasta servicios de conserjes y mantenimiento de
equipo industrial. De manera similar, la utilizacion de un servicio de renta 2 menudo
es una alternativa para poseer un bien. Las paginas amarillas en cualquier ciudad
grande incluyen listas de extensas variedad tanto de trabajadores temporales como
de servicios de arrendamiento. Pero sélo porque un producto y un servicio pueden
ser competidores cercanos para resolver el problema de un cliente al ofrecerle
servicios similares, no quiere decir que las tareas administrativas de la
mercadotecnia para cada uno sean iguales. Es probable que un vendedor de
alimentos envasados se arruine si utiliza estrategias similares a las empleadas por
los vendedores de los restaurantes de alimentos de preparacién rapida; a un
vendedor de automéviles que ha tenido éxito no necesariamente |e resultara facil
repetir ese éxito no necesariamente le resultara facil repetir ese éxito en el negocio
de renta de automoéviles y un ejecutiva de mercadotecnia de una empresa de
equipo eléctrico pesado necesitara desarrollar un nuevo estilo administrativo — asi
como nuevas estrategias — si lo transfieren a la division de servicio de equipo de

esa misma empresa.
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Las tareas administrativas de la mercadotecnia en el sector de servicios se pueden
diferenciar de aquéllas de! sector de fabricaciéon a partir de dos dimensiones. La
primera se relaciona con las diferencias genéricas entre les productos servicio y los
productos que son bienes fisicos. La segunda concierne al ambiente o contexto
administrativo dentro del cual se deben planificar y ejecutar las tareas de

mercadotecnia. Vamos a estudiarlas a cada una de ellas por separado.

2.4 Diferencias genéricas entre bienes y servicios.
Los primeros investigadores de la mercadotecnia de servicios a menudo
tropezaban con las criticas de su trabajo, con base en que los servicios en realidad
no eran diferentes de los bienes, también habia un debate sobre lo que construia
un servicio. Gran parte de la investigacién inicial de los servicios tratd de
diferenciarlos de los bienes, enfocandose en particular en cuarto diferencias
geneéricas: infangibilidad, heterogeneidad (vanabilidad) naturaleza perecedera de la
produccién y simultaneidad de fa produccién y el consumo Aun cuando estas
caracteristicas todavia se citan cominmente, han sido criticadas por su exagerada
generalizacion y hay un creciente reconocimiento de que no son universales
aplicables a todos los servicios. En la siguiente lista de ocho diferencias genéricas
se proporcionan conceptos mas practicos, utiles para distinguir la mercadotecnia
de servicios de la mercadotecnia de bienes:

o Naturaleza del producto

o Mayor participacion de los clientes en el proceso de produccién

e Las personas como parte del producto

15
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¢ Mayores dificultades para mantener los estandares del control de calidad
e Mas dificiles de evaluar para los clientes
e Ausencia de inventarios

s Una relativa importancia del factor tiempo

¢ Estructura y naturaleza de los canales de distribucion

Naturaleza del producto Cuando se distingue un bien como “un objeto, un
artefacto, una cosa’, en contraste con un servicio, que es “ un hecho, un
desempeno, 1in esfuerzo” La nocidn de servicio como un desempefio conduce al
empleo de una metafora tedrica para la administracion de servicio, visualizando la
entrega como algo semejante a la escenificacion de una obra. A pesar de que los
servicios a menudo incluyen elementos tangibles — como asientos en un avién, el
consuma de una comida o la reparacion de un equipo danado — el desempefio
mismo del servicio es basicamente infangible. Igual gue todos los desemperios, los
servicios estan limitados por el tiempo y son experimentales, aun cuando alguno
resultados pueden tener consecuencias perdurables.

Participacion del cliente en el proceso de produccién El desempefio de un
servicio implica el ensamble y la entrega de la produccién de una mezcla de
instalacicnes fisicas y mentales o de un trabgjo fisico. A menudo los clientes se
involucran activamente en ayudar a crear el producto servicio (como en el caso de
un restaurante de alimentos de preparacion rapida o de una lavanderia) o
cooperando con el personal de servicio en escenarios coma salones de belleza,

hoteles, colegios u hospitales.
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Las personas como parte del producto En los servicios que requieren un
cercano nivel de contacto, los clientes no s6lo estan en relacion con el personal de
servicio, sino también pueden estar en inmediacion con otras clientes. La diferencia
entre dos negocios de servicios a menudo radica en la calidad de los empleados
que proporcionan el servicio. Como tales, las personas se convierten en parte del
producto en muchos servicios. El control de esos encuentros de servicio — en
aspecial en aquellos acontecidos entre los clientes y los proveedores de servicio-
con el fin de crear una experiencia satisfactoria, es una tarea emocionante que
construye un reto

Problemas con el control de calidad. Los bienes fabricados se pueden verificar
para ver si se apean a los estandares de calidad muchos antes de que lhegue el
cliente. Pero cuando los servicios se consumen a medida que se producen, “el
ensamble” final debe tener lugar bajo condiciones de tiempo real Como resultado
es dificil ocultar los errores y los defectos. Una variabilidad adicional se introduce
con |a presencia del personal de servicio y de otros clientes. Estos factores pueden
hacer que para las organizaciones de servicio resulte dificil y controlar la calidad y
ofrecer un producto uniforme.

La evaluacion es mas dificil para los clientes. La mayor parte de los bienes
fisicos tienden a ser de un nivel relativamente elevado en las cualidades que se
buscan, éstos son atributos que un cliente puede determinar antes de adquirir un
producto: color, estilo, forma, precio, ajuste, tacto, dureza, olor. Otros bienes y
algunos servicios, en contraste, pueden poner de relieve cualidades de experiencia,
que sélo se pueden discernir después de la compra o durante el consumo; igual

que con el sabor, algo facil de emplear, la facilidad de manejo lo silencioso y el
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tratamiento personal. Por ultimo, hay cualidades de creencia - caracteristicas que

los clientes encuentran dificiles de evaluar incluso después del consumo

No hay inventarios de los servicios. Debido a gue un servicio €s una accién o un
desempefio, mas que un objeto tangible que el cliente conserva, es “perecedero” y
no se puede inventariar. Por supuesto las instalaciones necearias, el equipo y la
mano de cobra deben de esta preparados para crear el servicio, pero todo eso
simplemente representa la capacidad de produccidn, no el producte mismo En un
negocio de servicio, se tiene una capacidad que no se utiliza, eso equivale a abrir
la llave del fregadero sin antes tapar el desagie: el flujo se desperdicia, a menos
que los clientes (0 las posesiones qua requieren un servicio) estén presentes para
recibirlo. Cuando la demanda excede a la capacidad, los clientes se pueden retirar
decepcionados puesto que no hay disponible un inventario que respalde el servicio.
Por consiguiente, una tarea importante para los vendedores de servicio es
encontrar formas de igualar los niveles de la demanda con los de la capacidad.

Importancia del factor tiempo. Muchos servicios se proporcionan en el tiempo
real. Los clientes deben de estar fisicamente presentes para recibir el servicio de
organizaciones como aerolineas, hospitales, salones de belleza y restaurantes.
Hay ciertos limites en cuanto al tiempo que los clientes estan dispuestos a esperar;
ademas, el servicio se debe proporcionar con prontitud, de manera que los clientes
no pierdan demasiado tiempo esperando para recibirlo. Incluso cuando el servicio
tiene lugar el la oficina de atras, los clientes tienen expectativas acerca de cuanto

tiempo se lleva complementar una tarea — no importa si se trata de reparar una
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magquina, de terminar un reporte de investigacion, le lavar un traje o de prepara un
documento legal.

Diferentes canales de distribucion. A diferencia de los fabricantes, que requieren

canales de distribucién fisicos para mover los productos de la fabrica de los

clientes, muchos negacios de servicio utilizan canales electronicos, o bien
combinan la instalacion de servicio, la tienda de menudeo y el punto de consumo
en uno En el ultimo caso, las empresas de servicio son responsables de controlar
al personal que tiene contactoe con el cliente (en vez de contratar por fuera con
intermediarios la tarea del menudeo). Tal vez también deben controlar la conducta
de los clientes en 1a instalacién de servicios, con el fin de asegurarse de que las
operaciones funcionen sin problema y de evitar situaciones en las cuales la
conducta de un apersona irrita a otros clientes que estadn presentes en ese
momento.

2.5 El valor de la clasificacion en la Mercadotecnia de Servicio

Aun cuando los esquemas de clasificacion tienen sus limitaciones, pueden ofrecer
apreciaciones importantes, tanto para los practicantes como para los
investigadores. Los tedricos de la mercadotecnia han ideado un buen numero de
esquemas para clasificar los articulos en diferentes categorias quien a la vez los
bienes se dividen en categorias de conveniencia, compra y especialidad, conforme
a la frecuencia con que los adquieran los consumidores y al esfuerzo con el que se
preparan para ponerlos en alternativas comparables y localizar el producto

apropiado para ajustarse a sus necesidades.
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Oftra clasificacion importante ha sido entre bienes duraderos y no duraderos. La
durabilidad esta estrechamente asociada con la frecuencia de la compra, que tiene
importante implicaciones para el desarrollo de estrategia tanto de distribucion como
de comunicacidon Aun cuando |0s servicios son intangibles, la durabrlidad de los
beneficios es pertinente para la frecuencia de nuevas compras. Otra clasificacién
mas es la de bienes de consumidor versus bienes industriales Esta clasificacion se
relaciona no sodlo con el tipo de bienes adquiridos (aun cuando haya cierta
suposicion) sino  también con la evaluacion de alternativas competitivas,
procedimientos de compra y conducta real en su utilizacion Una vez mas, esta
clasificacion se puede transferir a los servicios.

.Como se pueden clasificar los servicios? Se han dicho varias propuestas para
clasificar los servicios. Pero no basta con desarrollar esquemas de clasificaciones,

deben ofrecer puntos de vista estratégicos.

2.5.1 Categorizacion de los procesos de servicios: ;Cuél es la naturaleza de

fa actividad del servicio?

La participacion del cliente en la produccidon a menudo se cita como una
caracteristica distintiva de los servicios. Esto sugiere que debemos de evaluar el
proceso de servicio para determinar si diferentes tipos de procesos dan por
resultado distintos niveles de participacién del cliente. Anteriormente describimos
los servicios como “hechos, actos o desempeiios” Dos preguntas fundamentales

son’ s a quien(o a que) esta dirigida la actividad? Y ; es esta una actividad tangible,

2?0



MERCADOTECNIA DE SERVICIO
Modelosy Aplicaciones en la pequefia emmipresa

o intangible, estas dos preguntas dan por resultado un esquema de clasificacion en
cuatro direcciones, que implican:

1. Acciones Tangibles para los cuerpos de las personas, como la transportacion
en una aerolinea, un corte de cabello o una cirugia (procesamiento de personas).
Los clientes necesitan estar fisicamente presentes durante la entrega de servicio,
con el fin de recibir los beneficios deseados de dicho servirio.

2. Acciones tangibles para los bienes y otras posesiones fisicas, como carga
aérea, podado del césped y servicios de conserjeria (procesamiento de
posesiones) En estos casos, el objeto que requiere el procesamiento debe de
estar presente, pero no es necesario que el cliente esté presente

3. Acciones intangibles dirigidas a las mentes de las personas, como difusion por
radio y television y educacion (procesamiento de estimulo mental) En este caso los
clientes estan mentalmente presentes, pero pueden estar ya sea en una instalacion
de servicio especifica o en una ubicacion remota, conectada por medio de sefales
de difusion o de sistemas de telecomunicaciones.

4. Acciones intangibles dirigidas a activos intangibles, como seguros, banca de
inversiones y consultoria (procesamiento de informacidn). Para estos servicios, la
participacicn directa del cliente puede no ser necesaria una vez que se ha iniciado
la salicitud de servicio.

Vamos a estudiar con mayor detalle cada una de estas categorias y a examinar por
que diferentes tipos de procesos a menudo tienen implicaciones distintivas para la

estrategia de mercadotecnia.
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Procesamiento_de las personas Desde |os tiempos antiguos, las personas han

buscado servicios dirigidos a ellas mismas, como transportacidn, alimentacién,
alojamiento, restauracion de salud o embellecimiento. Para recibir un servicio asi,
los clientes deben de entrar fisicamente al sistema de servicio — no pueden tratar a
distancia con el proveedor del servicio. Piense en su propia conducta como
consumidor de servicio. Si usted, como cliente, quiere el beneficio que ofrece un
servicio de procesamiento de personas, entonces debe de estar preparado para

pasar algun tiempo cooperando activamente con la operacion de servicio.

Procesamiento de posesiones A menudo, los clientes piden a una organizacion

de servicio que proporcione un tratamiento, no para ellos mismos, sino para alguna
posesion fisica — que podria se cualquier cosa, desde una casa hasta un seio,
desde un automovil hasta una computadora, o desde un vestido hasta un perro.
Muchas de esas actividades son operaciones casi de fabricacién, que funcionan
con limite de tiempo para que las posesiones de los clientes tengan de nuevo un
nuevo funcionamiento. Los clientes se relacionan fisicamente en un menor grado
con este tipo de servicio que con los servicios de procesamiento de personas, ya
que por los general no hay una necesidad real de ellos entren a la fabrica de
servicio y acomparien a sus posesiones mientras [as procesan

Procesamiento del estimulo mental |os servicios que interactian con la mente

de las personas incluyen educacion, noticias e informacién, asesoria profesional,
psicoterapia, entrenamientos y ciertas actividades religiosas Cualquier cosa que
afecte la mente de las personas tiene el poder de modelar las actividades e influir

en la conducta De manera que, cuando los clientes se requiersn estandares éticos
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muy firmes u una cuidadosa vigilancia. El entrenamiento, las sesiones de
ensefianza y los servicios religiosos a menudo se proporcionan cara a cara y los
clientes estan fisicamente presentes, junto con muchos ofros, en la misma
instalacién. Por ultimo, puesto que el contenido fundamental estd basado en la
informacién {no imporia si se trata de musica, voces o imagenes visuales), este tipo
de servicio se puede convertir facilmente en bits digitales o en sefales analogas,
registrados para la posteridad y después transformarse en un producto fabricado,
como un disco campacto, o una cinta de audio o de video, que entances se pueden

empacar y vender como cualquier otro bien fisico

Procesamiento de informacién lLas computadoras han revolucionado el
procesamiento de la informacion esta procesada por maquinas los profesionales
en una extensa variedad de terrenos también utilizan sus cerebros. La informacion
es la forma mas intangible de la produccion de servicios, pero a menudo se
transforma en formas fisicas como cartas, reportes, libros, cintas o disqueras para
crear un registro mas perdurable. Entre los servicios que dependen en gran parte
de una recopilacion y un procesamiento efectivo de la informacién estan: servicios
financieros, contabilidad, leyes, investigacidon de mercadotecnia, consultoria
administrativa, diagnostico médico y una variedad de servicios profesionales. El
grado de participacion del cliente en dichos servicios a menudo esta determinado
mas por la tradicién y por un deseo personal de encontrarse cara a cara con el

proveedor, que por las necesidades del proceso operacional.
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2.5.2 Apreciaciones e Implicaciones

El esquema de clasificacion en sus cualro direcciones representa un bloque de
construccion fundamental para la comprension de la mercadotecnia de servicio y
para el desarrolio de estrategias de servicio. Ofrece a los vendedores importantes
enfoques relacionados con la aclaracion de los beneficios del servicio, la
comprension de {a conducta y las experiencias de los clientes, el desarrolic de
canales de estrategias y el disefio y la ubicacion del sistema de entrega de servicio.

o Beneficios del servicio L.os gerentes necesitan reconocer que |0s procesos

operacionales, por muy importantes que sean, basicamente solo son un

medio para llegar a un fin Para los vendedores. la clave es tener

comprension clara de los beneficios especificos que proporciona un servicio a
los usuarios Al identificar el objetivo del servicio y después examinar cémo se
modifica 0 se cambia mediante un proceso de servicio especifico, podemos
desarrollar una mejor comprension de |a naturaleza del producto servicio
fundamental y de los beneficios primordiales que ofrece a los clientes. Estas
apreciaciones son la clave para responder a la pregunta fundamental ; A qué
negocio nos dedicamos?
e La conducta y las experiencias del cliente. Si los clientes necesitan
estar fisicamente presentes durante la enirega de servicio, entonces
deberan entran a fa fabrica de servicio pertinente y pasar algin tiempo alli

mientras se desempenia el servicio. En muchos casos, se espera que se
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conviertan en participantes activos en la creacion y entrega del servicio, incluso

si s6lo necesitan entrar a la ubicacion de servicio para dejar y

recoger una posesion que requiere servicio, aun asi deben pasar algun
tiempo (y quizd gastar algin dinero) para ir al lugar, esperar el servicio y
regresar En ambos casos, su satisfaccion estara influida por factores como:
encuentro con el personal de servicio, apariencia y caracteristicas de las
instalaciones de servicio, tanto exteriores como inteniores, interacciones con
el equipn de autoservicio, caracteristicas y conducta de ofros clientes

Canales alternativos. Muchos servicios de procesamiento de posesiones,

asi como aquellos que tienen unas bases de informacién, no requieren la
presencia fisica de los clientes debido a aquel al =<ervicio se puede
proporcionar a distancia Alguno servicios financieros desde hace mucho
tiempo han utilizado canales fisicos de distribucién ~ como entrega por
corre0 — para enviar documentos a los clientes y recibir los de ellos,
ahorréndose asi el tiempo y los inconvenientes de hacer visitas personales a
las oficinas especificas. Este enfoque también se esta volviendo popular en
el caso de posesiones portatiles relativamente pequefias que requieren
reparaciones u otros servicios; en algunos casos, se invita a los clientes a
que envien los articulos. Sin embargo, estos canales aumentan el tiempo
requerido para terminar la transaccion; incluso la entrega de paqueteria
implica esperar por lo menos un dia de negocios.

Diseiio de la fabrica de gervicio. Si los clientes estan obligados a ir al lugar

de entrega del servicio entonces esta “fabrica” debe estar ubicada y
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disenada teniendo en la mente la comodidad del cliente No obstante, cuando la
naturaleza del proceso de servicio hace que sea posible entregar €l servicio a
distancia, entonces el disefio de la fabrica se puede enfocar exclusivamente en
las primordiales operacionales. La reflexion en los procedimientos de servicio
para todos los servicios, con excepcion de los procesamientos de personas,
puede permitir que la empresa mantenga a sus clientes fuera de la fabrica,
transformando asi un servicio de “ nivel elevado de contacto” en uno de “ nivel
bajo de contacto”. Las probabilidades de exito mediante ese esfuerzo se
incrementaran cuando los nuevos procedimientos también ofrezcan a los

clientes una mayor comodidad

2.5 Laexperiencia del cliente

La relacion entre un vendedor y un comprador rara vez termina cuando se hace la
venta. En una proporcion cada vez mayor de transacciones, la relacién en realidad
se intensifica después de la venta Esto se convierte en el faclor critico en ei
momento en el que el cliente hace [a eleccion del vendedor en [a siguiente ocasién.
Esto en verdad es cierto en el caso de todos los servicios financieros, de
consultoria, de contratacion general y en cualquier organizacion vendedora que
implique un flujo continuo de transacciones entre el vendedor y el comprador.

Para una mejor comprension de las experiencias y encuentros con los clientes,
dividiremos los servicios en tres nivel de contacto, que reflejan 1a conducta real del
cliente en lo que concierne a su relacién con el producto fundamental Juntos

abarcan un espectro de participacion del cliente en el sistema de entreaa del
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servicio para el producto fundamental, representando el grado de contacto, ya sea
con el personal de servicio, con los elementos fisicos del servicio, ¢ con ambos.
Los servicios de contacfo elevado son aquellos en los cuales los clientes visitan en
persona |a instalacion de servicio y participan activamente con |a organizacion de
servicio y su personal durante la entrega de servicio. Todos los servicios de
procedimientos de personas {con excepcion de aquellos que se proporcionan en el
hogar) tienen cabida en esta categoria, igual que algunos servicios de la ofras
categorias, cuando por razones de tradicion, preferencia o falta de otras opciones,
los clientes van a la ubicacion de servicio y permanecen alli hasta que termina la
entrega del servicio

1 0s servicios de confacto mediano implican un menor grado de participacion con

los proveedores de servicios En este grupo estan los servicios en os que los

clientes visitan las instalaciones del proveedor (o éste llega hasta el hogar de
aquéllos o a la ubicacion de un tercero), pero no estan presentes durante la entrega
de servicio, o bien tienen muy poco contacto con el personal de servicio. El
propdsito de este contacto a menudo se limita al establecimiento de relaciones, la
definicion del problema cara a cara, dejar una posesién fisica que va recibir un
servicio y después recogerla o simplemente pagar la cuenta. En esta categoria
también estan incluidas las operaciones sencillas de autoservicio, en fa cuales los
clientes deben operar fisicamente una maquina que pertenece al proveedor o que
esta asociada con él.

Los servicios de bajo contacto no implican ningun contacto fisico entre clientes y

proveedares de servicios En vez de ello el contacto tiene lugar s distancia a
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través de canales de distribucion electrénicos o fisicos- una tendencia que esta
aumentando rapidamente en la sociedad actual, orientada a la conveniencia. Tanto
todos los servicios de procesamiento del estimulo mental (por ejemplo television
por cable), como los del procesamiento de informacion (por ejempio los seguros)
tienen cabida naturalmente en esta categoria. También estan incluidos los
servicios de procesamientos de posesiones en los cuaies el articulo que requiere
servicio se puede enviar a la ubicacién de servicio o someterse a arreglos remotos

que se proporcionan electrénicamente en la ubicacion del cliente

2.7 El Servicio como un sistema

Cualquier negocio de servicio se puede considerar coma un sistema que incluye
operaciones de servicio, en la cual se presentan las entradas y se crean los
elementos de servicio y una entrega de servicio, donde tiene lugar el ensamble
final de estos elementos y se proporciona el servicio al cliente

Sistema de operaciones del servicio. L a proporcion de la operacion total del
servicio que es visible para los clientes varia segun la naturaleza del servicio.
Los servicios de contacto elevado relacionan directamente a la persona fisica
del cliente. Requieren que los clientes entren a la fabrica, alin cuando todavia
pueden tener lugar muchas actividades mas. En consecuencia, el componente
visible del sistema de operaciones del servicio es proporcionalmente menor que
en el caso de los servicios de procesamientos de personas Los servicios de
bajo contacto reducen al minimo el contacto del cliente con el proveedor de

servicio Resultado de eilo es que una gran parte del sistema de operaciones
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del servicio y los elementos del escenario por to comun limitan a los contactos
por corre y a las telecomunicaciones.
Sistema de entrega de servicios
La entrega de servicios concierne a dénde, cuando y cdmo se proporciona al
cliente el producto o servicio. Tradicionalmente, la interaccion entre los
proveedores de servicio y sus clientes ha sido muy estrecha. Pero por razones
tanto de la eficiencia operacional como de la conveniencia para el cliente, las
personas gue buscan servicios que no requieran su presencia fisica han

empezado A descubrir qué esta disminuyende la cantidad de rontacto directo

con la organizacion de servicio En breve, el componente visible del sistema
operacional del servicio se esta reduciendo, a medida que cambian los sistemas
de entrega y que el servicio cambia, de niveles elevados a niveles mas bajos de
contacto. No todos se sienten comodos con la tendencia hacia los servicios de
bajo contacto, y es esa !a razon por la cual algunas empresas ofrecen una
eleccion a sus clientes Por ejemplo algunos bancos de menudeo ahora ofrecen
una variedad de opciones para la entrega de servicio. La responsabilidad del
disefo y la administracion del disefio de carga tradicionaimente ha estado en
manos de los gerentes de operacion. Pero la mercadotecnia también se debe
involucrar, debido a que es importante una buena comprension de las
necesidades y preocupaciones de los clientes si se quiere que el sistema
elegido funcione bien Lo que es mas, si estamos tratando con una instalacién
de servicio en donde los clientes pueden interactuar unos con oiros — como un

hotel un avion o una oficina de correos - es necesario controlar con discrecion
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la conducta de los clientes, de manera que actuen en formas compatibles con
la estrategia de la organizacion.

Sistema de la mercadotecnia de servicios

Hay otros elementos que también pueden contribuir a la opinién general del
cliente acerca de fa organizacion de servicio Incluyen los esfuerzos de
comunicacion de los departamentos de publicidad y ventas, las llamadas
telefénicas y cartas del personal de servicio, las facturas del departamento de
contabilidad, las exposiciones fortuitas al personal y las instaiaciones de
servicio. las noticias y editoriales en los medios masivos, los comentarios
verbales de clientes actuales o0 antiguos e incluso la participacion en estudios de
la investigacién del mercado. En forma colectiva, los componentes que
acabamos de mencionar ~ ademas de aquellos en el sistema de entrega del
servicto — constituyen lo que llamamos sistema de mercadotecnia de servicios.
En esencia. esto representa todas las diferentes formas en las cuales el cliente
puede conocer la organizacion de servicio en cuestion. o aprender algo acerca
de ella. Puesto que los servicios son experiencias cada uno de estos elementos
proporciona indicios acerca de la naturaleza y la calidad del producto de
servicio. Las inconsistencias entre los diferentes elementos pueden debilitar la
credibilidad de la organizacion a los ojos del cliente.

La importancia de este enfoque es que representa el punto de vista de un
cliente acerca de la organizacién de un servicio, viéndola desde afuera, en

0oposicion a una perspectiva de |as operaciones con un enfoque interno.
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2.71 Elementos Tangibles y Componentes de la Comunicacién en el

Sistema de Mercadotecnia de Servicio

1.Personal de servicio. Los contactos con los clientes pueden ser cara a cara,

por medio de telecomunicaciones (teléfono, fax, telegrama, correo electronico),

mediante servicio de entrega por correo y expres.

Este personal puede incluir:

Representante de ventas

Personal de servicio al cliente

Personal de contabilidad/facturacion

Personal de operaciones que normalmente no proporcione un servicio
directo a los clientes {por ejemplo, ingenieros, conserjes)

Intermediarios designados a quienes los clientes perciben como

representantes directos a 1a empresa de servicio

2. instalaciones y equipo de servicio

Construccion de exteriores, areas de estacionamiento, prados
Construccion de interiores y mobiliario

Vehiculos

Equipo de autoservicio operado por los clientes

Otro equipo

3. Comunicaciones no personales

Cartas preimpresas
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e Folletos/ catalogos/imanuales de instrucciones
e Publicidad
e |letreros

e Noticias/editoriales en los medios masivos

4. Otras personas
o Clientes a quienes se encuentra durante la entrega de servicio

¢ Comentarios verbales de amigos. conocidos e inclusn desconocidos

2.7.2 Distincion entre el producto fundamental y sus servicios suplementarios

Frederick X Smith Jr cre6 el concepto del paquete de entrega de la noche a la
manana cuando fundo Federal Express en 1971 La comparfia inicio sus
operaciones dos anos después y poco a poco desarrollé la demanda de 1o que, at
principio, era un servicio Unico. Esta exposicién aclara que e! producto servicio es
esencialmente un conjunto de actividades, que constan del producto fundamental —
que en caso de FedEx consiste en transportar paquetes y entregarlos ai
destinatario antes de un ftempo predeterminado -. Ademas de una serie de
servicios suplementarios, como a continuacion se muestran:

e Ofrecer consejo e informacion

e Tomar pedidos por teléfono

e Proporcionar etiquetas y ciertos tipos de empaques
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¢ Recoger paquetes en el domicilio del remitente
¢ Proporcionar la documentacion de los embarques
« Enviar facturas y estados de cuenta exactos e intangibles
¢ Resolver problemas de prontitud
¢ Rastrear algun paquete gue ocasionalmente se extravié
Debemos observar que, aian cuando el servicio fundamental y algunos servicios
suplementarios se enfocan en el procesamiento de una posesion fisica, otros
servicios suplementarios implican el procesamiento de informacion. Tedas las
empresas de servicio deben aprender a pensar en términos de desempenarse bien
en todas y cada una de las acciones y reacciones que sus rlientes perciben que

estan adquiriendo Los gerentes deben agrupar estas diversas interacciones en

elementos de servicio fundamentales y suplementarios, y determinar qué tan bien
se estd desempefando su organizacion en cada uno de ellos — si en verdad su
empresa incluso responde a cada uno de !0s requerimientos del cliente. El
concepto de producto aumentando estd muy bien establecido en la bibliografia
sobre mercadotecnia: la tarea del vendedor es poner en practica ese concepto.
Como ha observado Leviit: “ Lo que estamos vendiendo y lo que cuenta no es
tanto el objeto genérico esencial, sino tedas las series de satisfacciones con las
cuales nos rodeamos “. Las formas de identificar los servicios suplementarios que
acompanan a un producto fundamental incluyen el diagrama de flujo del proceso de

entrega de! servicio y la investigacion del cliente.
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Tanto en las industrias de fabricacion como en las de servicio, el producto
fundamental tarde o temprano se convierte eén un bien, a medida que aumenta la
competencia y madura la industria. Como resultado, la ventaja competitiva por lo
comun hace hincapié en el desempefio de los elementos del servicio
suplementario. Después de todo, si una empresa no puede desempenar un trabajo
decente en los elementos fundamentales, con el tiempo se vera obligada a salir det
negocio. El buen desemperfio en el servicio fundamental es cuestidon de légralo o
morir. Pero hay algunas diferencias en el papel relativo y en la importancia de
varios elementos de servicio suplementarios. Cada vez mas, las empresas de
servicio estan descubriendo que el hecho de proporcionar informacion ( ya sea por
teléfono o cualquier otra forma), de tomar pedidos o hacer reservaciones, de
facturar y resolver problemas, se ha convertido en algo especial para el éxito. Si
una empresa no se puede proporcionar bien en estas tareas, que son genéricas
para casi todas las industrias de servicio (y para muchas empresas de fabricacién

que tratan directamente con sus clientes), daran |la impresion de ser incompetentes
y negligentes. Y su gerencia estara preparando el escenario para una constante
disminuciébn en su participacion de mercado y sus utilidades. El nivel de
desempefio de otros servicios suplementarios puede ser mas una cuestion de
estrategia competitiva y de estandares actuales de la industria Cuando hay una
orientacion a u segmento especifico del mercado, ; el desempeno superior en un

servicio suplementario especifico producira una ventaja competitiva significativa?
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¢Y en donde bastara simplemente en ofrecer una paridad con el estandar de
desemperio actual de la industria? . Cada empresa debe decidir por si misma en
donde estan las oportunidades.

La investigacion a menudo puede praporcionar respuestas a estas preguntas. Sin
embargo, un aspecto interesante en dichos servicios suplementarios no son

especificos de una industria — por ejemplo la informacion por teléfono y la toma de

pedidos, los estados de cuenta, las facturas y los servicios de alimentos y bebidas

forman parte de servicio para una gama bastante amplia de industrias de servicio.

2.8 El servicio es asunto de todos

Bienvenido a la linea del frente de la nueva economia, en donde el servicio —
osado, rapido, inesperado, innovador y ajustado a las necesidades- es el
imperativo estratégico, maximo, un reto de negocios que tiene profundas
implicaciones para la forma en la cual administramos companias, contratamos
empleados, desarrollamos una carrera e ideamos politicas.

No importa si una compafiia crea algo que usted puede tocar, como una
computadora, un tostador o una herramienta eléctrica, 0 algo sélo puede
experimentar, como una cobertura de seguro$, un viaje en avion o una llamada
telefénica. Lo que cuenta méas es el servicio incluido en ese algo —la forma en la
cual se diseia y se entrega el producto, se factura y se empaqueta. se explicay se

instala, se repara y se renueva La calidad del producto antafio una ventaja
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competitiva, en la actualidad solo es la apuesta inicial en el juego Las compariias
que han logrado ofrecer un servicio distinto a menudo tienen que redefinir su razon
misma de hacer negocios La naturaleza cambiante de las relaciones con el cliente
requiere de una clases de trabajadores del servicio, individuos que sea empaticos,
flexibles, que estén bien informados, se expresen bien sean creativos y capaces
de trabajar con niveles minimos de supervision. “ En vez de burlarse del mundo del

servicio como si ofreciera trabajos que son un callejon sin salida en nuestros

tiempos, cada vez mas se convertira en un desfogue para la creatividad, la
teatralidad y la expresividad”, No es una coincidencia que las companias en todas
partes ahora profesen un ambiente deseo de “deleitar” a sus clientes.

Desde hace mas tiempo de! que la mayoria de nosotros creemos — de hecho,
durante la mayor parte de este siglo los servicios han dominado la economia
mundial, la demanda de servicios seguira siendo intensa y generando nuevas
legiones de enfermeras, terapistas fisicos, ayudantes domésticos, ayudantes
domésticos de enfermeria y trabajadores sociales que atienden las necesidades de
una poblacién de edad avanzada, junto con falanges de servidores de alimentos,
proveedores de cuidados infantiles y damas encargadas de la limpieza, para
complacer los deseos de las atormentadas familias en las cuales el padre y la
madre trabajan para ganarse el sustento. También destacara una creciente clase
de trabajadores técnicos, incluyendo ingenieros en computacién, analistas de
sistemas y paralegales. La economia de servicio, a pesar de su volumen y
crecimiento, aun sigue siendo un negocio muy mal comprendide mal medido y mal

administrado Todavia tenemos la percepcién de que fabricar un produrte es mejor
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que proporcionar un servicio, todos los trabajadores en el ramo de servicio, cuyo
acompanamiento incluye cirujanos cardiacos, abogados civiles y estrellas de cine
muy bien remunerados, es tan variado como la economia misma. La brecha entre
los salarios de fabricacion y los de servicia cada vez es mas angosta (igual que ia
diferencia entre los indices de produccion de las industrias de productos y
servicios. El problema real no es la brecha en los salarios entre los trabajadores
gue fabrican productos y aquellos que proporcionan servicios. El abismo entre los

salarios de los empteados con una educacion superior y l0s que carecen de ella,

A pesar de la constante expansion de la economia de <ervicio, las practicas
administrativas los acuerdos contables y los cursos de las escuelas de negocios
siguen padeciendo la aguda resaca de la era industrial “ La mayoria de las
personas todavia ve el mundo a través de |os ojos de |a fabricacion " Los ejecutivos
de servicios a menudo se comportan en una forma muy semejante a las bailarinas
de danza crientales, tratando de marchar al son de una cancién, sujetando a sus
companias a teorias administrativas. Muchas empresas de servicio han imitado los
peores aspectos de la administracion en el ramo de la fabricacion. Supervisan en
exceso; controlan en exceso.”

Incluso los nuevos preceptos administrativos como control total de calidad, control
de proceso estadistico, reingenieria y procesos de comparacion, estan arraigados
en la fabricacion. * La gerencia senior se sigue enfocando en incrementar los
esfuerzos a favor de la calidad, el redisefios de procesos internos la
reestructuracion y en sacar de las personas de la educacion " Es un enfoque muy

derrotista Debertan encontrar nuevas formas de servir a sus clientes ” La buena
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noticia es que un creciente numero de companias estan inventando nuevas formas
de llegar a esos clientes. Quien las esta obligando a cambiar es ese legendario
capataz: el mercado. En el caso de las companias de servicio, conservar a los
empleados destacados es esencial para triunfar y conservar clientes. “ Es imposible
crear una cartera de clientes leales sin una base de empleados leales, es como
tratar de construir un muro de fadrillo sin mezcla, Pero muy obvia que parezca esta
conexion, los gerentes de las compariias de servicio la ignaoran en forma rutinaria.
El indice anual de rotacion de empleados en los grandes almacenes y en los
restaurantes por lo comun llega al 100%, la mayor parte de las compafiias de
servicio aperan can una mentalidad de un ciclo de fracaso Suponen que la mano
de obra es una fuente sacrificable y renovable y crean un conjunto de empleados
deficientes y nada motivados a quienes no importa ni el minimo de satisfaccion.

2.9 Actividades de la Mercadotecnia de Servicio

La mercadotecnia esta relacionado con |a existencia de nosotros. Es el medio para
desarroflar un nivel de vida y para ofrecérselo a la gente. Muchas personas
confunden mercadotecnia de ventas, pero la mercadotecnia se presenta, de hecho,
antes y después del acto de la venta. La mercadotecnia combina muchas
actividades' las investigaciones de mercado, el desarrolio de distribucion, los
precios y la publicidad de los productos, las ventas persnnales y otras mas,
disefiadas para pulsar, servir y satisfacer tas necesidades de los clientes al tiempo
que alcanzan las metas de la organizacion. Los conceptos centrales de ia
mercadotecnia son: pecesidades, desecs, demandas, productos, intercambio,
transacciones y mercados. La mercadotecnia puede estar fundamentada por cinco

filosofias El concepto de produccién sastiene que los consumidnres son
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partidarios de productos que puedan conseguir a precios bajos y que la tarea de la
administracion es mejorar la eficiencia de la produccion y reducir los precios. El
concepto de producto sostiene que los consumidores son partidarios de los
productos de calidad y que, por consiguiente, no se requiere gran esfuerzo para
promoverlos. El concepto de ventas sostiene que los consumidores no compraran
bastantes productos de la empresa a no ser que reciban el estimulo de muchas
promociones y ventas. El concepto de mercadotecnia sosfiene que una empresa
debe investigar las necesidades vy los anhelos de un mercado bien definido y

entregarlo a éste los satisfactores deseados
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CAPITULO 3

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad existe la necesidad de comprender las estralegias de
mercadotecnia es viable Quien proyecta hacer una pequefia empresa necesita
conocer los instrumentos que se aplican y obtener experiencia directa en
estrategias de mercadotecnia, razones del porque del aitn indice de crecimiento de
las pequeftas empresas, aproximadamente la mitad de todos los gastos de
consumidores se dirigen a la compra de servicio en vez de |la compra de productos.
Mientras que el crecimiento real del sector de servicios ha propiciado que se ponga
mayor atencion a la administracion de empresas pequefas de <ervicios, muchos
cambios recientes dentro de dicho sector han provocado que se haga casa vez
mas énfasis en la funcion de mercadotecria. Es decir los empresarios estan
encontrando nuevas oportunidades de mercado en la economia cada vez mas
orientada a los servicios |L.os mercadélogos de servicios deben ser sensibles al
hecho de que los consumidores se enfrentan a una variedad de opciones para
satisfacer necesidades o deseos percibidos. La pregunta es “;Ante quién es
responsable la mercadotecnia?” Puede suscitar varias repuestas. Una de ellas es
que la mercadotecnia, como funciébn de negocio u otra organizacién, es
responsable ante los funcionarios o duenos del negocio. Esta idea no es tan
esfrecha como podria parecer, porque si una organizacion viola una ley o “ comete
un error’ sus duefios a menudo son castigados bajo la ley o hechos responsables

en alguna otra forma Asi pues, si bien puede ser que las organizaciones son
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En suma, incluso si usted no es cliente ni comprador de determinada organizacion,
las organizaciones deben respetar sus derechos como ciudadano. EL publico
general tiene derecho a formular preguntas como

e ¢ Es la publicidad un desperdicio? ; Cuesta demasiado a los consumidores?
® ; Es eficiente nuestro sistema de distribucion?

® ; Estan los productos y empaques contaminando innecesariamente nuestro

ambiente?

® , Existen demasiados productos? ;Necesitamos ofrecer automaviles en
decenas de colores?

La mayoria de los comercializadores desean ser socialmente productivos. Para
lograr este objetivo, los gerentes de mercadotecnia deben tomar en consideracion
la responsabilidad social a los niveles micro y marco Un sistema capitalista de
libre empresa valoriza la competencia justa, esta se refleja en nuestras leyes
Justas, se considera que las practicas comerciales, incluyendo estrategias y tacticas
de mercadotecnia, son socialmente irresponsabies e indeseables si buscan limitar
la competencia justa. E! movimiento de consumismo es el reflejo de la carencia
de responsabilidad social de los negocios hacia los consumidores o mas bien, el
esquivar esa responsabilidad por parte de algunos vendedores Es un movimiento
social que busca proteger a los individuos de précticas que violan o infringen sus
derechos como consumidor. La identificacion de las opertunidades y los problemas
del mercado comienza con un andlisis del ambiente social, economico, politico y

técnico en que opera la empresa El desarrollo de una estrategia empieza con un
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responsables ante los individuos que las manejan, también es cierto que esas
personas son 1esponsables por los actos de sus organizaciones Una manera de
asignar el centro de responsabilidad de la mercadotecnia es reconocer que el
mercado tiene tres publicos ante quienes se pueden ser responsables (1) los
competidores, (2) los consumidores y (3) el publico en general Puesto que la
mercadotecnia se interrelaciona con estos tres, hay tres clases de topicos gue
tienen gue ver con responsabilidad social. Estas son las practicas competitivas
justas, tdpicos de consumismo y topicos que tiene que ver con lo que podia
llamarse calidad de vida, como tal influye en las interrelaciones y puede ser
llamado por cualquier publico u organizaciones de mercadotecnia para que
intervenga cuando se considera que cualquier otro miembro de este esquema se
estd comportando irresponsablemente. El conflicto y la conducta irresponsable
proporcionan el impulso para la mayor parte de la legislacion El estudio de las
practicas competitivas justas y otras areas de responsabilidad en mercadotecnia,
tal vez haya producido la impresion erronea de que la mercadotecnia esta obligada
a actuar apropiadamente solo hacia sus competidores o sus clientes. Estas
cuestiones, por importantes por importantes que sean, son responsabilidades
organizaciones a nivel de micromercado. Es decir, conciemen a una organizacion
de mercadotecnia que actua con un cliente o un grupo de clientes o aun comprador
o grupo de competidores. El estudio de nuestro sistema de mercado, que en
ocasiones se conoce como macromercado, se dirige a las cuestiones que
conciemnen toda la sociedad y analiza si la mercadotecnia se estd portando

adecuadamente

4]



MERCADOTECNIA DE SERVICIO
Modelos y Aplicaciones en la pequefia ¢empresa
encadenamiento entre las oportunidades, los problemas y las metas de
mercadotecnia. Las variables en la mezcla mercadologica son las herramientas
para desarrollar una estrategia que le permita a la empresa alcanzar sus metas.
El costo del plan de accion se traslada al plan de utilidades. Los costos no son de
mercadotecnia, como el costo del producto y los costos administrativos, entran en
el plan de utilidades para determinar la ganancia del plan de utilidades del servicio.
{Cuesta demasiado la mercadotecnia? Dentro de una adecuada planeacion, la
respuesta a esta pregunta depende de la evaluacion que cada uno haga de las
alternativas. El costo de la mercadotecnia se puede disminuir reduciendo la
variedad de productos o servicios y la libertad de eleccion Los criticos de la
publicidad rara vez censuran la venta personal, pero en realidad si en un método
mas costoso de trasmitir informacién sobre algunos productos o servicios. La
respuesta depende del valor que una persona asigne a su libertad de eleccién, al
tiempo y a las alternativas disponibles para realizar las actividades disponibles para
realizar las actividades mercadolégicas. El control final de las actividades de la
mercadotecnia lo proporcionan los miles de millones de decisicnes que toman los
compradores. Cuando nos detenemos a pensar en nuestras decisiones diarias,
vemos que estamos ejerciendo influencia través de esas decisiones sobre lo que
compramos Y lo que no compramos. La mercadotecnia cumple muchas funciones
importanties en una economia modema y compleja. Proporciona ciclos de
retroinformacion para orientar la produccién, y también técnicas de mercadotecnia
masiva que permiten la utilizacién de técnicas de produccion masiva. Estos dos
papeles permiten a la mercadotecnia de servicios gjustar la dinamica de la oferta y

la demanda Al promover nuevos productos o servicios y nuevos estilos a través de
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todos los medios masivos la mercadotecnia estimula el cambio social y eleva el
nivel de vida La mision de la mercadotecnia en la empresa y en la economia varia
de acuerde con la relacidon entre la oferta y la demanda Cuando la demanda
supera a la oferta los sistemas de mercadotecnia acentuan la logistica de cerrar la
brecha en tiempo y en espacio, entre el productor y el consumidor En ef otro

extremo, una economia con capacidad para ofrecer mas de lo que se demanda
requiere sistemas de mercadotecnia que traten de comprender las necesidades de
los consumidores y de modificar sus patrones de demanda Tales sistemas hacen
hincapié en la nvestigacion y promocion de mercados Fsate tipo de situacion
econdmica conduce al concepto de mercadotecnia de servicios que insiste en la
identificacion de las necesidades del consumidor antes de proceder a la

produccion del articulo u servicio
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CAPITULO 4

PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

El sector de servicios d la economia estd atravesando por un periodo de
proporciones casi revolucionarias, en el cual las formas establecidas de hacer
negocios se estan haciendo a un lado En todo el mundo. los recién involucrados
gue ofrecen nusvns estandares de servicio han truinfadn en los mercados en
donde los con petidores establecidos han fallado en romptacai 3 los exigentes
clientes actuales Se ha dicho que la umra persona en el munrdn que aprecia un
cambro es un bebé mojado Pero la buena disposimiin  1a habilidad de los
gerentes de las empresas de servicio para responder a [ = impresionantes rambios
que estan afectando a la economia del servicio determinaran si su< propias
organizaciones sobreviviran y prosperaran, o resultaran derrotardas a manos de
competidores mas agiles y adaptables Entre las claves para competir de manera
efectiva en este nuevo ambiente de retos estan las hahitidades en la estrategia vy la
pausa en practica, areas en las cuales muchas empresas de servicio han sido
tradicionalmente débiles. La mercadotecnia se puede describir de varia< forrmas.
Puede considerarse como un impulso estratégico al que aspira la alta gerencia,
como una serie de actividades funcionales desempefiadas por los gerentes de
linea (como politica del producto determinacidon de precinos entrega y

comunicac <) 0 como una grientacion impulsada por un chente para toda Ia
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organizacion Fl sectar de servicios de la economia se puede caracterizar mejor por
su diversidad 1 as organizaciones de servicio varian en cuanto a su tamano desde
las grandes corporacion nternacionales en campos como aerolineas, banca,
seguros, telecomunicaciones, cadenas de hoteles y transporte de carga, hasta una
extensa variedad de pequefios negocios de propiedad tocal y operados localmente
incluyendo restaurantes lavanderias, taxis, opticas y numerosos servicios de
negocio a negocio Las instalaciones de servicio que operan con franquicia - ef
campos que varian desde restaurantes de servicio rapidn hasta |a teneduria de
libros — comhinan las caracteristicas de mercadotecnia e una cadena wnportante
que ofrece un producto estandarizado. con la propiedad y 17 operacion Inrales de
una instalacion especifira Muchos servicios se interesan on la distribucion, la
instalacion y el mantenimiento de objetos fisicos incluyen operaciones tan diversas
como menuden y atma A wento. instalacion de computadnras y reparacion de
automovites, aseo de oficinas y mantenimiento de prados y jardines Cada vez mas
las empresas que crean una produccion sensible al tiempo. como 1a impresion y el
procesamiento fotografico se describen como negocias de servicios Los gobiernos
y las organizaciones no lucrativas también se dedican al negocio de proporcionar
servicio, aun cuando el grado de ese compromiso puede variar mucho de un pais a
otro, reflejando tanto la tradicidon como los valores politicos Como lo defienden
actuaimente las estadisticas del gabierno, los servicios representan de dos terceras
partes a tres cuartas partes del producto nacional bruto esto es en muchos paises
industriales altamente desarroliados Pero también hay un sector de servicio oculto

dentro de muchas grandes corporaciones que los peritos en estadisticas
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clasifican como industrias de fabricacion (manufactureras), agricolas o de

4«

extraccion. Los NHamados “ servicios internos “ cubren una amplia gamma de
actividades, que potencialmente incluyen contratacion. publicaciones, servicios
legates, administracion de ndminas, transporte de carga y muchas otras tareas. En
muchos casos |0s vendedores de servicios ofrecen a los clientes la oportunidad de
rentar 1a utilizacion de un objeto fisico, como un automévil o la habitacidn de un
hotel o contratar durante un periodo breve la mano de obra y los conocimientos de
personas cuyas habilidades varian desde cirugia del cerebro hasta registro
adecuado de rclentes de un hotel lLa mayor parte de los servicios son
multidimensionales y algunos son bastantes complejos, ya gue se componen de
nuimerosos y diferentes elementos En ciertos casos los clientes de lo que se
define como una organizacion de servicio obtienen y consiimen etementos fisicos —
como una coinia partes de repuesto instaladas en un automowvil o arliculos
medicos utihzados dirante una estancra en un hospital El estudio de ta
administracion de servicios como un terreno academico evoluciond  mucho
después que el de la administracion en las organizaciones manufactureras Una de
las razones era que el término de servicio estaba mal definido Cuando se llegaba a
estudiar los servicios, por lo general era con base en industria por industria — un
enfoque que desalentaba la fertilizacion cruzada de i1deas entre diferentes

industrias La investigacion de servicios produjo nuevo marcns de referencia y

andlisis conceptuales para referirse a los problemas de servicios
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CAPITULO 5

MARCO TEORICO

ASPECTOS ESTRATEGICOS DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

5.1 POSICIONAMIENTO DE UN SERVICIO EN EL MERCADO

Si se le pregunta a un grupo de gerentes de diferentes negocios de servicio cémo
compiten, hay grandes posibilidades de que muchos responden simplemente: “con
el servicio™. Si los presiona un poco mas, tal vez afadiran palabras y frases como
“valor a cambio de dinero”, “la clave es nuestro personal” o “conveniencia’

Nada de esto es particularmente informativo para una especialista de
mercadotecnia que esta tratando de desarrollar estrategias con el fin de ayudar a
las organizaciones a competir en una forma mas efectiva en el mercado Lo que es
necesario aclarar es que motiva a Ios consumidores o los compradores
institucionales a elegir a un proveedor y no otro y a que le sigan siendo leales.
Términos como servicio comunmente incluyen una variedad de caracteristicas
especificas, que varian desde la rapidez con la cual se entrega un servicio hasta la
calidad de las interacciones entre los clientes y el personal de servicio, y desde
evitar los errores hasta proporcionar “extras” deseables para complementar el
servicio central. De la misma manera, “conveniencia® se podria referir a un servicio
que se proporciona en una ubicacién adecuada, disponibles en momentos

adecuados o facil de emplear Sin saber cuéles son ias caracteristicas de un
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producto que son de interés especifico para los clientes, es dificil que los gerentes
desarrollen una estrategia competitiva para su empresa y sus productos, y es
todavia mas dificil evaluar el desempefio subsecuente de un producto en el
mercado.

5.1.1 La busqueda de una ventaja competitiva

A medida que se intensifica en &l sector de servicio, es cada vez mas importante
que las organizaciones de servicio diferencien sus productos en formas
significativas. Fn las economias altamente desarrolladas, el crecimiento esta
siendo mas lento en las industrias de servicio maduras orientadas al consumidor,
como banca, seguros, hoteleria y educacion Otras industiias como el negocio de
aerolineas de pasajeros, parecen sufrir los estragos de un exceso de capacidad
cronico. De manera que el crecimiento corporativo se tendra que basar en
compartir con los competidores doamésticos. La estrategia competitiva puede surgir
diferentes rutas Como escribié Day: La diversidad de formas en las cuales un
negocio puede obtener rapidamente una ventaja competitiva derrotan a
cualesquiera generalizaciones o prescripciones faciles... En primer lugar antes que
nada, un negocio se debe distinguir de su competencia. Para tener éxito, se debe
identificar a si mismo y promoverse como el mejor proveedor de los atributos que

son importantes para los clientes que son su objetivo.

La necesidad de un enfoque en la estrategia competitiva
Los vendedores definen un mercado como el conjunto de todos los compradores
actuales o potenciales de un producto fundamental particular, Sin embargo, por o

comun no es realista que una empresa trate de atraer a todos los compradores de
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ese mercado — o por o menos a todos los compradores de la misma manera. En |a
mayor parte de los casos, |0s compradores, no importa si se trata de individuos o
de corporaciones, son demasiados numerosos, estan demasiado dispersos y son
demasiados variados en lo que concierne a sus necesidades, conductas de compra
y patrones de consumo. Ademas, las diferentes empresas de servicio varian
ampliamente en cuanto a sus habilidades para servir a diferentes tipos de clientes.
De alli que, en vez de tratar de competir en un mercado completo, tal vez contra
competidores superiores cada vez deben adoptar una estrategia de segmentacion
de mercado, identificando aquellas partes o segmentos del mercado a los que
puede servir mejor
Debido a que cada persona o comprador corporativo tiene necesidades y
caracteristicas cualquier comprador potencial es un segmento separado que debe
de ser el objetivo Algunos servicios personales y profesionales estan ajustados a
las necesidades de los compradores individuales. Un dentista trata las necesidades
de cada paciente segun su condicién dental especifica; un arquitecto puede disefiar
una casa para un cliente adinerado, y un banco puede desarrollar un complejo
paquete de préstamo, ajustado a los requerimientos de un importante cliente
corporativo. No obstante, la mayor parte de los negocios no encuentran que esa
micro segmentacion vale la pena en sus industrias. En vez de ello, tratan de lograr
economias de escala vendiendo a todos los clientes dentro de un mercado
especifico y sirviendo a cada una de ellos de manera similar. L.a adaptacion parcial
a las necesidades — lo que se ha descrito como una estrategia de adaptacion

masiva- se puede lograr ofreciendo un producto fundamental estandarizado, pero
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adaptando los elementos de servicio suplementario con el fin que se ajusten a los

requerimientos de los compradores individuales.

5.1.2 Identificacién y seleccién de segmentos de objetivo

Un segmento del mercado se compone de un grupo de compradores que
comparten caracteristicas, necesidades conductas de compra o patrones de
consumao comunes. La segmentacion efectiva debe agrupar a las compradores en
segmentos, en formas que den por resultado tanta similitud como sea posible en
cuanto las caracteristicas pertinentes dentro de cada segmento, pero que sean
diferentes en esas mismas caracteristicas enire cada segmento

Un segmento objetivo es el que una empresa ha elegido entre todos aquellos en el
mercado mas amplio. Con frecuencia los segmentos que constituyen ef objetivo se
definen con base en diversas variables. Por ejemplo, uno grandes almacenes en un
a ciudad especifica se podrian fijar como objetivo a los residentes del area
metropolitana (segmentacion demografica), que valoran el servicio personal de
unos empleados bien enterados y que no son muy sensibles al precio (ambos
aspectos reflejan una segmentacion conforme a |as actitudes y las intenciones
conductuales expresadas). Debido a que los minaristas competidores en la ciudad
probablemente también se fijarian como objetivo a los mismos clientes, los grandes
almacenes se tendrian que posesionar en formas que crean un atractivo distinto;

las caracteristicas apropiadas que se deberian poner de relieve podrian incluir una
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amplia variedad de categorias de mercancia, una amplitud de seleccion dentro de
cada categoria de producto y 'a disponibilidad se servicios suplementarios como
consejo y entrega de servicio. Un aspecto de mercadotecnia, importante para
cualquier negocio, es reconocer que algunos segmentos del mercado ofrecen
mejores oportunidades que ofros. Los segmentos que se fijan como objetivo se
deberian seleccionar no s6lo en bases en su potencial de ventas y ganancias,
sino tambien en relacién con la habilidad de la empresa para igualar o superar las
ofertas de la competencia dirigidas a los mismos segmentos
Con el fin de seleccionar los segmentos que son el objetivo y de disefiar estrategias
de posecionamiento efectivas, los gerentes necesitan percepciones sabre la forma
en la cual los clientes actuales y potenciales, dentro de diferentes segmentos del
mercado, valoran los diferentes los diversos componentes (o atributos) de un

servicio

5.2 Comprensién de la conducta de Compra del Consumidor

Para los clientes por lo comun es mas facil evaluar los bienes fisicos que los
servicios, es decir que la mayor parte de los bienes tienen un nivel elevado de las
caracteristicas de busqueda que es posible evaluar antes de hacer [a compra. Por
lo general, los compradores examinan los bienes antes de comprarlos, con el fin de
determinar sus atributos fisicos. En el caso de los servicios, no es facil hacer una
evaluacion asi Los servicios hacen hincapié en las cualidades de experiencia, que
solo se pueden discernir durante el consumo y en las cualidades de credibilidad,

que los clientes deben aceptar de buena fe puesto que implican caracteristicas
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que son dificiles de evaluar incluso después del consumo. Aun cuando las
instalaciones de servicios y el servicio. El servicio real es un acto o un desempeno
que no se puede envolver y después ilevar a casa. Como resultado, es
relativamente mas dificil definir la naturaleza de un producto servicio antes de la
compra y evaluarlo contra las alternativas de la competencia. Este problema es
méas agudo para quienes utilizan un servicio por primera vez, sin tener una

experiencia previa del servicio que se analiza.

5.2.1 Desarrollo de un concepto de servicio para un segmento especifico

:Como puede desarrollar una empresa el concepto de servicic apropiado para un
segmento particular que es su objetivo? Es necesario una investigacion para
identificar qué identificar qué atributos de un servicio determinado son importantes
para segmentos especificos del mercado y qué tan bien perciben los clientes
potenciales el desempeno de las organizaciones competidoras respecto a esos
atributos. Pero es peligroso generalizar demasiado: los estrategas deben reconocer
que los mismos individuos pueden establecer diferentes prioridades para Ios
atributos, conforme:

¢ Al propésito de utilizar el servicio

o A quién toma la decision

e Al momento del empleo (hora del dia/semana/estacion)

e Asi el individuo esta utilizando el producto €l solo o con un grupo

¢ A la composicion de ese grupo.
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Considere los criterios que usted podria utilizar cuando se decide por un

restaurante para comer durante un viaje de vacaciones con sus amigos o familia,

versus cuando elige un restaurante para una comida con un posible cliente, la cual
cargara a la cuenta de gastos del negocio, versus cuando selecciona cualquier
lugar de comida de preparacién rapida con un compariero de trabajo. También es
importante identificar a [a persona que va a tomar la decisién de seleccionar un

servicio especifico

5.2.2 Importancia versus atributo determinante

Por fo comun. los consumidores hacen sus elecciones entre ofertas de servicio
opcionales con bases en las diferencias percibidas; pero los atributos que
distinguen los servicios competidores no siempre son 1o mas importante La tarea
del vendedor en cualquier negocio de servicio es identificar cuales son los atributos
determinantes y estar bien enterado de lo bien que se desempena cada servicio
competidor en esos atributos determinantes. Los descubrimientos de esas
investigaciones constituyen las bases necesaria para el desarrollo de una campana
de posicionamiento. Un aspecto mas de evaluacion de las caracteristicas del
servicio y el establecimiento de una estrategia de posicionamiento es que algunos
atributos se cuantifican facilmente, mientras que otros son cualitativos y dependen
mucho del criterio. El precio, por ejemplo, es una medida directamente cuantitativa.
La puntualidad de los servicios de transportacion se puede expresar en términos

del porcentaje de trenes, autobuses o vuelos que llegan dentro de un numero
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especifico de minutos de la hora programada. Estas dos medidas son faciles de
comprender y, por consiguiente, son generalizables Pero las caracteristicas como
la calidad del personal de servicio o el grado de lujo de un hotel son mas
cualitativas y por lo tanto estan sujetas a una interpretacion individual aun cuando
en el caso de los hoteles, 10s viagjeros pueden estar dispuestos a confiar en 1a
evaluacion de servicios de calificacion independientes o de una autoridad

gubernamental.

§.23  Creacion de una posicién competitiva

El posicionamiento es el proceso de establecer y mantener un lugar distintivo en el
mercado para una organizacion y/o sus ofertas de productos individuales Heskett
estructura muy bien este aspecto:

La empresa de servicio de mas éxito se separa de la manada para lograr un
aposicion distinta en relacion con su competencia Se diferencian a si mismas
alterando las caracteristicas comunes de sus respectivas industrias para obtener
una ventaja competitiva.

La comprension del concepto de procesamiento del producto es decisiva para el
desarrollo de una postura competitiva efectiva. Este concepto ciertamente no se
limita a los servicios —de hecho, tyvo sus origenes en la mercadotecnia de bienes
envasados -, pero ofrecen valiosas perspectivas, al obligar a los gerentes de
servicio a analizar las ofertas existentes de su empresa y proporcionar respuestas

.

especificas a las siguientes preguntas:
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1 ¢Qué simboliza actualmente nuestra empresa en la mente de los clientes

actuales y potenciales?

2 (A qué clientes servimos ahora y a quiénes nos gustaria tener como un
objetivo futuro?

3 ¢Cudles son las caracteristicas de nuestras ofertas actuales de servicio
(productos fundamentales y sus elementos de servicio suplementarios?

4 Encada caso, ¢en qué forma difieren nuestras ofertas de servicio de las de la
competencia del mercado cada una de nuestras ofertas de servicio respecto a
ta satisfaccion de sus necesidades?

5 ¢Qué tan bien perciben los clientes en diferentes segmentos del mercado
cada una de nuestras ofertas de servicio, respecto a la satisfaccion de sus
necesidades?

6 ¢Qué cambios necesitamos hacer en nuestra oferta, con el fin de reforzar
nuestra posicion competitiva dentro del o de los segmentos del mercado que
son de interés para nuestra empresa?

El reposicionamiento implica cambiar la posicién existente. Esta estrategia podria

significar una revision de las caracteristicas del servicio o una redefinicién de los

segmentos del mercado que son los objetivos.

5.24 Posicionamiento del contenido publicitario versus Posicionamiento
del producto

En el mercado competitivo, una “posicion” refleja la forma la cual en la forma los
consumidores perciben el desempefio del producto o de la organizacion en

atributos especificos en relacion con el de uno o mds competidores [as elecciones
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de marca de los clientes reflejan cuales marcas en la mente del consumidor. Por
supuesto, estas posiciones son simplemente perceptuales, pero debemos de
recordar que las personas toman sus decisiones en bases en sus percepciones
individuales de la realidad, més que en la definicion que ofrece un experto de esa
realidad. Muchos vendedores asocian el posicionamiento principalmente con los
elementos con los elementos de comunicacion
de la mezcla de mercadotecnia, en especial anuncios, promociones y publicidad.
Este punto de vista refleja el empleo tan difundido de la publicidad en la
mercadotecnia de bienes envasados para crear imagenes y asociaciones para
productos de marcas similares, con el fin de dar una distincion especial en la mente
dei cliente —un enfoque que en ocasiones se conoce como posicionamiento del

contenido publicitario.

5.2.5 El papel del Posicionamiento estrategia de mercadotecnia

El posicionamiento desempefa un papel decisivo en la estrategia de
mercadotecnia, debido a que vincula los analisis del mercado competitivo con el
analisis corporativo interno. A partir de estos tres, es posible determinar la posicion
que permita a la organizacion de servicio responder a las preguntas: ;Cual es el
concepta de nuestro producto o servicio, en que gueremos que se convierta y que
acciones debemos emprender para llegar alli?. El desarrollo de una estrategia de
posicionamiento puede tener lugar en diferentes niveles, dependiendo de la
naturaleza de la organizacién de la que se frata Entre estos negocios de servicio

de ubicaciones multiples y productos multiples se podria establecer una posicion
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para toda la organizacién, para una sucursal de servicio determinada o para un
servicio especifico que se ofrece en esa sucursal. Es de importancia particular que
hay alguna consistencia entre la posiciones que se ocupan los diferentes servicios
que se ofrecen en |la misma ubicacion, puesto que la imagen de uno puede afectar
a los demas. Por ejemplo, el hecho de que un hospital tehga una excelente
reputacién por sus servicios obstétricos puede mejorar las percepciones de sus

servicios de ginecologia. Pediatria, cirugia, etc.

5.3 Pasos en el Desarrollo de una Estrategia de Posicionamiento

La estrategia competitiva a menudo se enfoca de una manera muy limitada hacia
los competidores directos —las empresas dedicadas a vender productos que
ofrecen a los consumidores una forma similar de obtener los mismos beneficios
por ejemplo el caso de la educacion, otro colegio que imparta cursos similares.
Sin embargo, también puede haber una serie de amenaza de parie de los
competidores genérica para los cursos convencionales de colegios vy
universidades.

Las investigaciones y los analisis que sustentan el desarrollo de una estrategia
efectiva de posicionamiento estan disefiados para poner de relieve tanto las
oportunidades como las amenazas para la empresa en un mercado competitivo,
inctuyendo la presencia de ciertos componentes genéricos.

El analisis del mercado es necesario que para determinar factores como el nivel

general y la tendencia de demanda, asi como la ubicacion geografica de esa
58



MERCADOTECNIA DE SERVICIO
Maodelos y Aplicaciones en la pequetia cmpresa

demanda. ;Estd aumentando o disminuyendo la demanda de los beneficios que
ofrece este tipo de servicios. Es necesario considerar formas opcionales de
segmentar el mercado y hacer una evaluacion de volumen y el potencial de
diferentes fracciones de mercado. Tal vez sea necesaria una investigaciéon para
obtener una mejor comprensién no sélo de la necesidades y preferencias del
cliente dentro de cada uno de los distintos segmentos, sino también de la forma en
la cual de ellos percibe la competencia.

£l analisis corporativo interno requiere que las organizaciones identifiquen sus
recursos (financieros, mano de obra, y conocimientos humanos y activos fisicos),
cualesquiera limitaciones o restricciones, los valores y metas (utilidades,
crecimiento, preferencias profesionales, etc.) de su gerencia. Utilizando las
apreciaciones de esté analisis, la organizacion debe de ser capaz de seleccionar
un numero limitado de segmentos del mercado que son su objetivo y a los que
esta dispuesta y es capaz de servir con productos ya sea nuevos o existentes.
Anélisis competitivo. La identificacion y el analisis de la competencia pueden
proporcionar al estratega de mercadotecnia una idea de sus puntos débiles y
fuertes, lo que a su vez puede sugerir oportunidades para una diferenctacion. La
relacion de esas percepciones con el analisis corporativo interno deberia sugerir
cudles son los beneficios que se deben ofrecer a cada segmento del mercado gue
se ha fijado como objetivo. Este andlisis debe considerar la competencia tanto
directa como indirecta.

El resultado de integrar estas tres formas de analisis €s una exhibicidn posicional,

la cual articula la posicién planificada de la organizacién en el mercado ( v, si se
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desea, la de cada uno de los componentes de servicio que ofrece) Armados con
esta comprension, l0s vendedores deben ser capaces de desarrollar un plan de
accion especifico. Por supuesto, el coste de poner en practica este plan debe de

estar relacionado con el resultado esperado

Identificacion de clientes y desarrollo de relaciones con ellos

A que clase de clientes debemos tratar de servir? ;Y como creamos relaciones
perdurables con ellos?. La segmentacion del mercado es el origen de estas
preguntas, pern por desgracia son muy pocos los negocios de servicio que la
responden con la preciston que merece. Por supuesto, la segmentacion del
mercado es decisiva para la mayoria de los programas de mercadotecnia
planificados con mas profesionalisma y mejor ejecutados. Muchos servicios estan
impulsados por una necesidad de dar un empleo efectiva a su capacidad
disponible. Para lograrlo, tal vez tienen que recurrir a varios segmentos, ya sea en
forma simultanea o en diferentes puntos de tiempo. También veremos la forma en
la cual las empresas de servicio estan segmentando alrededor de la frecuencia del
uso u del volumen de compras, con el fin de identificar y recompensar a los clientes

que ofrecen el mayor valor para la empresa.

5.4 El Concepto de Cartera

Se emplea para describir el conjunto de instrumentos financieros que posee un
inversionista o !a serie de préstamos que ha hecho un banco. En los servicios

financieros, la meta del analisis de la cartera es determinar 1a mezcla de
60



MERCADOTECNIA DE SERVICIO
Madelos v Aplicaciones en la pequedia empresa
inversiones o préstamos adecuada para los propios recursos, necesidades y
preferencias de riesgo. Podemos aplicar el concepto de cartera a los negocios de
servicio con una base establecida de clientes. Si los gerentes conocen el valor
anual de cada categoria de clientes (ingresos recibidos), asi como las proporciones
representadas para cada categoria dentro de la bases de clientes, basados en
datos historicos de las adquisiciones del consumidor, las clases de servicios
comprados, los aumentos, |las disminuciones y las terminaciones del servicio.
Muchas empresas de servicio todavia se enfocan en el nimero de clientes a los
que sirven —un aspecto importante para la planificacion de las operaciones- sin
conocer la atenciéon suficiente a las utilidades que pusde dejar cada cliente. De
hecho, cuando se venden negocios de servicio (en especial empresas
profesionales como las de caracter médico 0 contable), a menudo se asigna un
valor especifico a los clientes actuales: mientras mas amplia sea la practica y mas
utilidades deje la relacidon con cada cliente, el negocio se vendera a un mejor
precio.
Senderos conducentes al crecimiento
Los negocios de servicio pueden crecen en una mas de las siguientes formas:
1. Atraer nuevos clientes
2. Alentar a los clientes existentes a comprar mas unidades de servicio
3. Alentar a los clientes existentes a comprar servicios de un valor mas elevado

4, Reducir el grado de rotacion o produccion
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Poner fin a las relaciones que no dejan utilidades, o que son insatisfactorias en
cuaiquier otra forma, y reemplazarias con nuevos clientes que se adapten mejor a
las metas de utillidades de crecimiento y posiCionamientc de la
empresa.Tradicionalmente, la mercadotecnia ha insistido demasiado en atraer a

nuevos clientes.

Adaptacion de la cartera a los recursos humanos en las empresas

profesionaies.

Las empresas de servicios proporcionan un buen ejemplo de la importancia de
considerar la mezcla de negocios que tiene la empresa. Como Maister pone de
relieve en su articulo “ Medicidn del éxito de la mercadotecnia”

La mercadotecnia versa sobre la forma de obtener mejores negocios. Las
empresas deben medir y vigilar el calibre de su practica, no sélo el volumen.

En una empresa profesional, la capacidad productiva no se mide en términos
fisicos —tantos asientos, tantas maquinas, tantos metros cuadrados de espacio-
sino en términos humanos. Por ejemplo, un despacho legal o una empresa de
consultoria tienen cierto numero de profesionales y personal de apoyo en su
némina. Por supuesto, las metas de los ingresos son importantes y dictan que cada
socio y empleado sea productivo con respecto a horas facturables, con las mejores
tarifas posibles. Pero también hay otros aspectos: mantener el interés y al

participacion de los jefes mas creativos y mas ambiciosos de la empresa
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Estas metas gemelas sugieren que la empresa debe buscar un mezcla de
proyectos (que en si misma requiere ciertos tipos de clientes), que se pueda
adaptar a los recursos disponibles y, en cierta medida, a los intereses profesionales

de los miembros del personal.

5.5 Los clientes como parte del producto

De interés particular para la estrategia de segmentacion son aquellos servicios
que no s6lo se proporcionan al cliente en la persona, sinoc que requiere que cada
usuario comparta con muchos otros las mismas instalaciones Algunos ejemplos de
estos servicios compartidos, de un nivel elevado de contacto. incluyen teatros,
restaurantes, hoteles, aerolineas y tiendas de menudeo La composicion de la base
de clientes tiene implicaciones importantes tanto para la imagen de |a organizacion
de servicio como para la naturaleza de la experiencia del servicio Los
mercadoélogos de muchos bienes y servicios tratan de asociar sus productos con
tipos particulares de usuarios, a menudo definidos en cuanto a3 aspectos
demogréficos o estilos de vida. Debido a que este posicionamiento se logra
primordialmente a través de la publicidad, la mezcla real de los clientes no siempre
es muy clara para cada individuo en particular.

No obstante, en el caso de servicios compartidos, de elevado nivel de contacto, la
naturaleza de bases de clientes es muy obvia. Cualquier cliente observador puede
determinar con rapidez si un servicio como un hotel, un teatro ¢ una aerolinea
tienen un buen o un mal patrocinio. Al reconocer que los clientes contribuyen en un

alto grado de ambiente de muchos servicios de elevado nivel de contacto los
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mercaddélogos necesitan cerciorares, en primer lugar, de atrae clientes de los
segmentados del mercado méas apropiados y, en segundo de que estos individuos
sepan comportarse y vestir en la forma apropiada.
Uno de los papeles de la mercadotecnia es informar con anticipacion a los clientes
potenciales acerca de la naturaleza especifica de un servicio, de manera que
sepan lo que deben esperar. La homogeneidad de la clientela base no siempre es
posible, o incluso deseable, para muchas organizaciones de servicio. Dos o mas
segmentos diferentes del mercado pueden contribuir cada uno en forma
importante al évito de la organizacion, y sin embargo, tal vez no se mezclen bien.
Desde un punto de vista ideal, los segmentos en conflictos se deberian separar en
lo que respecta a su emplea de |a instalacion; es decir, deben utilizar en secuencia,

en vez de al mismo tiempo, de manera de que nunca se lleguen a juntar.

5.5.1 Administracion Basada en la Lealtad

A pesar de la proliferacién de actividades orientadas a servir mejor al cliente, sélo
unas cuantas companias han logrado mejoramientos significativos y mensurables
en la lealtad del cliente. Tanto el ramo de la fabricaciéon como en el los servicios, |0s
lideres de negocios saben por intuicion que cuando aumenta la lealtad de los
clientes, también aumentan las utilidades. Sin embargo, muy pocas compaiiias han
renovado en forma sistematica sus operaciones teniendo en mente la lealtad del
cliente La creacion de una base de clientes muy leales no se puede hacer como
algo adicional Debe ser una parte integral de [a estrategia de negocios basica de

una compania
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Los beneficios econdémicos de un elevado nivel de fealtad de los clientes son
considerables, y en muchas industrias explican las diferencias en (as utilidades
entre los competidores. Como una compafia proporciona constantemente un valor
superior y se gana la lealtad de los clientes, aumenta la participacion de mercado y
los ingresos y disminuye el costo de encontrar clientes y proporcionarles servicio.
Aun cuando las utilidades adicionales permiten que la compaiiia invierta en nuevas
actividades que aumentan el valor e incrementan el atractivo para los clientes, el
refuerzo de la Iealtad por lo general no es solo cuestion de bajar simplemente los
precios y anadirle otras caracteristicas al producto lLas mejores economias
significan que Ia compaiia le puede pagar mejor a los trabajadares, 10 que provoca
toda una cadena de acontecimientos. Un aumento de salarios les levanta la moral a
los empleados v fomenta su compromiso; a medida que los empleados se quedan
més tiempo en la empresa, aumenta su productividad y disminuyen los costos de
capacitacion. La satisfaccion general de los empieados con su trabajo, combinada
con sus conocimientos ¥y su experiencia, conduce a un mejor servicio a los
clientes; entonces los clientes se sienten mas inclinados a seguir sienda leales a la
compania; y a medida que los mejores clientes y los empleados se convierten en
parte del sistema basado en Ia lealtad, eso deja inevitablemente a los competidores
en la posicion de tratar de sobrevivir con los clientes con los clientes menos
deseables y los empleados menos talentosos.

El aprendizaje de como competir sobre de lealtad puede ser complejo, pero no
tiene nada de misterioso. Requiere, en primer lugar, una comprension de las

relaciones entre la retencion de clientes y el resto del negocio y la habilidad de
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cuantificar los vinculos entre la |ealtad y utilidades. Solo entonces las decisiones
cotidianas podrian reflejar trueques sistematicos de costo beneficios. Implica penar
de nuevo en cuatro aspectos importantes del negocio —cliente, ofertas de
productos, empleados, y sistemas de medicion Para obtener el beneficio total de
un sistema basado en la leaitad, es necesario comprender todas estas facetas y
prestarles atencion simultédneamente, debido a que cada una de estas es esencial
para el funcionamiento del todo. Si se ignora o se interpreta en forma errénea un
area, el sistema tendra un desempeno deficiente. Cuando todas las areas estan

alineadas, se refiierzan unas a otras y a los resultados mas sobresalientes

5.5.2 Los clientes “adecuados”

Obviamente, los clientes son un ingrediente esencial de un sistema basado en la
lealtad, y el éxito depende de que pertenezcan mucho tiempo en la compania. Pero
no todos los clientes son iguales. Las compaiiias se deben orientar a los clientes
“adecuados”, no necesariamente los mas faciles de atender ni los que producen
mayores utilidades a corto plazo, sino aquellos que tienen mas probabilidades de
hacer negocio con la compafia a lo largo del tiempo. Por diversas razones,
algunos clientes no le siguen siendo leales a una compania, no importa cual sea el
valor que reciben. El reto consiste en evitar a tantas esas personas como sea
posible, a favor de los clientes cuya lealtad es posible desarrollar La demografia y
la historia previa de las compras proporcionan algunos indicios de la lealtad

inherente de un cliente Las personas que compran debido a una referencia
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personal tienden a ser mas leales que aqguellas que compran debido a la
publicidad. Quienes compran a un precio estandar son mas leales que quienes
compran a un precio de promocion. Los propietarios de casas, las personas de
edad madura y |las peblaciones rurales también tienden a ser [eales, mientras que
las pablaciones muy mdviles son inherentemente desleales, debido a que
interrumpen sus relaciones de negocios cada vez que se mudan de un lugar a otro.
Pero las generaciones acerca del cliente adecuado no toma en cuenta el hecho de
que un cliente que es desleal y por consiguiente costoso para una compaiiia,
puede ser valinso para otra Para encontrar clientes leales, se requiere analizar
con cuidado a qué clase de clientes les puede proporcionar ia compania un valor
superior. Si el analisis se hace bien, esos segmentos de clientes sera bastante
homogéneo y esa homogeneidad mejorara la economia de servir al segmento Con
el conocimiento de cuales clientes pueden ser leales. viene el conocimiento de

cuales clientes no lo son.

5.5.3 Retos para la gerencia

Cémo incrementar el valor mejorando la calidad y la productividad

Un papel para la mercadotecnia
Los tedricos reconocen ampliamente |a creacion de un valor para el cliente como la
base fundamental de la mercadotecnia. La busqueda del valor a menudo se inicia

con la investigacidn del mercado, tratando de identificar los beneficios que buscan
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los clientes o los prospectos en una categoria determinada del producto y los costo
en los cuales estan dispuestos a incurrir con el fin de obtener esos beneficios.

Por supuesto, las decisiones concernientes a la determinacion de precios estan
intimamente relacionadas con el valor del cliente. La reducciéon de los precios
monetarios a menudo una funcidon del mejoramiento de la productividad, al mismo
tiempo que se mantienen los beneficios de la mercadotecnia, servira para
incrementar el valor percibido. No obstante, ha menos que dicha estrategia vaya
acompariada, ya sea de un incremento en el volumen de ventas, ¢ de costos mas
bajos debido a una productividad mejorada, tal vez no incrementara las utilidades.
Por ultimo, tal vez seria necesaria la publicidad y otros esfuerzos de comunicacion
para aclarar los beneficios del servicio (en especial cuando la investigacién muestra
que los posibles usuarios perciben en forma errdnea los costos y los beneficios
pertinentes), para alentarlos a hacer una prueba con €l servicio y para educar a los
clientes sobre la forma de obtener el mejor valor de ese servicio

La mercadotecnia y la calidad

El interés de la mercadotecnia es obvio cuando pensamos en ello |la mala calidad
coloca a una empresa en una desventaja competitiva. Si los clientes perciben que
la calidad es insatisfactoria, muy pronto se llevara a su negocio a otra parte. Los
anos recientes han presenciado una verdadera explosién de descontento con la
calidad de muchos bienes fabricados parece haber mejorado en forma significativa.
Los problemas con la calidad del servicio ni se limitan a las industrias de servicios
tradicionales Muchas industrias de fabricacién estan luchando para mejorar la

calidad de los servicios suplementarios que respaldan sus productos —por ejemplo,
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consultaria, financiamiento, embarque y entrega, instalacion, capacitacion de los

operadores, reparacion y mantenimiento, deteccion de desperfectos y facturacion.

Mercadotecnia y Productividad

El mejoramientc de la productividad es importante para los mercaddlogos por
varias razones En primer lugar, ayuda a mantener un bajo nivel de costos Los
costos mas bajos significan mayores utilidades, ¢ bien la habilidad de mantener
precios bajos Los esfuerzos para mejorar la productividad a menudo tienen un
impacto sobre clientes y el mercadodlogo tiene la responsabilidad de asegurarse
que se eviten o se reduzcan al minimo los efectos negativos y de que los nuevos
procedimientos se presentan con cuidado a los clientes Cuando el impacio es
positivo, entonces es posible promover los mejoramientos como una nueva ventaja.
Por dltimo, hay oportunidades para que los mercadologos mismos ayuden a
mejorar la productividad, al invelucrar activamente a los clientes en los procesos de

produccion y prestacion de servicio.

5.6 Definicion y Medicion

Comunmente se dice que * no es posible controlar lo que se puede medir’. Sin una
medicién, los gerentes no pueden identificar cudl es la posicién actual de su

empresa o de sus productos y si se estan logrando o no las metas deseadas. A su
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vez, la medicion requiere una cuidadosa definicion, de manera gue las personas
convengan acerca de los estan hablando y de lo que se estan midiendo.

La meta primordial de los mejoramientos de la productividad es reducir los costos
monetarios, pero una ruta para llegar a esta meta es apresurar los procesos de
servicios y reslringir el tiempo desperdiciado, lo que también producen nuevas
tecnologias de prestacion del servicio que reducen el esfuerzo fisico indeseado,
pero que pueden una carga inicial a los clientes que se sienten incomodos con &l

tiempo

5.6.1 Definicion y medicion de la calidad

La palabra calidad significa diferentes cosas para diferentes personas, segun el
contexto. Gravin identifica cinco perspectivas:

e FEl punto de vista trascendental de la calidad es sindbnimc de una excelencia
innata, un sello de estandares inflexibles y de un logro elevado. Este punto
de vista a menudo se aplica a las artes de la actuacion y visuales. Sin
embargo, desde un punto de vista practico, no resulta muy util sugerir que
los gerentes o los clientes conoceran la calidad cuando la vean.

o E/ enfoque basado en el producto considera que la calidad es un variable
precisa y mensurable. Argumenta que las diferencias en la calidad reflejan
diferencias en |a cantidad de algun ingrediente o atributo que posee el
producto

o Las definiciones basadas en el usuanos empiezan con la premisa de que la

calidad se encuentra en los 0jos del espectador estas def niciones
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consideran que la calidad equivale a la maxima satisfaccion Esta perspectiva

subjetiva, orientada a la demanda reconoce que diferentes clientes tienen

diferentes deseos y necesidades.

e El enfoque basado en [a fabricacion, en contraste, se basa en la oferta y se
preocupa primordialmente por las practicas de ingenieria y de fabricacion.

» Las definiciones basadas en el valor Definen la calidad en términos del valor
y el precio. Al considerar el trueque entre el desempefio 0 apego y precio, la
calidad se ltega a definir como “ una excelencia que la empresa se puede

permitir

5.6.2 Componentes de la calidad basados en la fabricacion

Con el fin de incorporar diferentes perspectivas, Garvin desarrolld aocho
componentes de la calidad que podrian ser util como un marco de referencia para
el analisis y la planificacion estratégica. Estos componentes son. 1) desempefio
(caracteristicas operacionales principales); 2) caracteristicas (aspectos que llaman
la atencion; 3)confiabilidad (probabilidad de un mal funcionamiento o de una falla);
4) apego (habilidad de cumplir con las especificaciones); S)durabilidad (durante
cuanto tiempo el producto seguird proporcionando un valor al cliente; 6)aspectos
de servicios(rapidez, cortesia, competencia);7)estética (en que forma el producto
atrae cualquiera de los cinco sentidos del cliente; 8) calidad percibida (asociaciones
caomo la reputacion de ta compariia o el nombre de la marca)

Aun cuando estas perspectivas se desarrollan principalmente desde una

perspectiva de fabricacion si tienen algun valor generalizable para los servicios.
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Componentes de la calidad basados en el servicio

Debido a la naturaleza intangible y de mtiltiples facetas de muchos servicios, puede
resultar mas dificil evaluar la calidad de un servicio que la calidad de un bien.
Debido a que los clientes a menudo se involucran en al producciaon del servicio —en
particular en los servicios de procesamientos de personas- , es necesario trazar

una distincidn entre el proceso de servicio y el resultado real del servicio.

Las investigaciones mas extensas sobre la calidad de servicio estan
poderasamente orientadas al usuario, en otras investigaciones posteriores, se
encontré un elevado grado de correlacién entre alguna de estas variables, de
manera que las consolidaron en cinco vastas dimensiones

e Tangibles (apariencia de los elementos fisicos)

Confiabilidad (un desemperio confiable y preciso}

Actitud responsiva (prontitud y espiritu servicial)

Garantia {competencia, cortesia, credibilidad y seguridad)

Empatia (acceso facil, buenas comunicaciones y comprension del cliente)

5.6.3 Medicion de Ia Satisfaccion

Con el fin de medir la satisfaccion del cliente con diferentes aspectos de la calidad

del servicio, posteriormente, pedian que anotaran sus percepciones del desemperfio
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de esa companiia sobre esas mismas caracteristicas. Cuando las calificaciones del
desempefio percibido son mas bajas que las expectativas, es sefal de mala
calidad; lo contrario indica una buena calidad. Sin embargo, hay ciertos riesgos
cuando la calidad de servicio se define primordialmente en términos de la
satisfacciébn del cliente con los resultados, en relacién con sus expectativas
previas. Si el nivel de expectativas del cliente es bajo y la prestacion real del
servicio resulta ser marginalmente mejor que el deprimente nivel que se esperaba.
Definicion y medicién de la productividad

Definida en una forma muy simple, la productividad mide la cantidad de resultados
preducidos por la organizacion, en re!aciéﬁ con la cantidad de entradas requeridas.
Por consiguiente, los mejoramientos en la productividad requieren un incremento
en la razdon con la cantidad de entradas requeridas. Por consiguiente, los
mejoramientos en la productividad requieren un incremento en la razén de la
produccién con las entradas Se podria lograr un mejoramiento en esta razon,
reduciendo los recursos requeridos para crear un volumen determinado de
praduccion, o bien incrementando la produccion obtenida de un nivel determinado
de entradas.

La naturaleza intangible de los desemperios de servicio hace que resulte més
dificil medir la productividad de las industrias de servicio que la de las empresas de
fabricacién. La produccién o salida del fabricante consiste en productos como
automaviles, cajas de jabdn, transformadores o brocas para taladros, que se

pueden contar y clasificase facilmente en diferentes modeios o categorias.
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5.6.4 Comprension de los costos y desarrollo de estrategias para fijar precios

Los negocios de servicio utilizan una extensa variedad de términos para describir
los precios que se fijan las universidades hablan de colegiaturas, las empresas
profesionales de honorarios, los bancos de un cargo por servicios, [as casetas de
autopistas establecen una cuota, los servicios de transportacion dan una tarifa, las
autoridades de vivienda un a renta. Estos precios monetarios son de una
importancia particular para las organizaciones de mercadotecnia que dependen del
recibo de ingresos de sus clientes para un a pocién considerable de sus ingresos.

Pero hay varios otros costos en los cuales pueden incurrir los clientes cuando

utilizan un servicio

+ El tiempo es decisivo para la presentacion de un servicio Para los clientes,
existe una oportunidad de costo en el tiempo que pasan buscando un
servicio, puesto que tal vez podrian pasar ese tiempo en otras formas.

e Tal vez se requieran esfuerzos fisicos para obtener algunas servicios, en
especial si el cliente debe de ir a la fabrica de servicio y si la entrega implica
un autoservicio.

¢ En ocasiones, hay costos fisicos vinculados a la utilizacion particular de un
servicio —esfuerzo mental, sensacion de falta de adecuacion. O incluso
temor.

« Los costos sensoriales pueden incluir soportar ruidos, olores desagradables,

corrientes de aire, calor o frio excesivo, un asiento incomodo, ambientes
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visualmente poco atractivo e incluso sabores desagradables jUna de las

razones por las cuales el cuidado de la salud desagrada a los nifios!

5.7 Bases para la Estrategia de Fijacién de Precios

Las bases que sustentan |2 estrategia de precios se pueden describir como un
trpie, cuyas tres patas llevan los nombres de costos, competencia y valor para el
cliente. Los costos que se van a recuperar establecen una plataforma para el precio
que se pude cobrar por un producto especifico, el valor del producto para el cliente
establece el tope, mientras que el precio determinado por los competidores por
productos similares o sustitutos puede determinar en donde, dentro de una gamma
muy amplia, se debe determinar realmente el nivel del precio.

Las compafias que tratan de obtener una utilidad deben recuperar los costos
totales asociados con la produccion y venta de un servicio y después anadic el
margen suficiente para obtener una utifidad satisfactoria Una excepcion ocurre en
el caso de |os lideres de perdidas que son productos que no dejan utilidad y estan
disefiados para atraer a los clientes que también compraran en la misma
organizacion otros productos que si dejen utilidades. Pero incluso en el caso de
estos productos lideres de pérdidas, los gerentes necesitan saber cudles son los
costos ideales, de manera que se comprenda plenamente la cantidad del subsidio
promocional. Los precios también pueden desempefiar un papel en la

comunicacion de la calidad de un servicio
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5.7.1 Comprensién del Valor

El término “valor” se emplea con demasiada vaguedad. Las investigaciones de
Zeitheml encontraron que “ lo que construye el valor —incluso en una sola categoria
de producto- parece ser altamente personal e idiosincrasico. En las investigaciones

explaratorias sobre las bebidas, encontrd cuatro amplias expresiones del valor:

1) el valor radica en el precio bajo; 2) el valor es cualquier cosa que yo quiero en
ese producto; 3) el valor es la calidad que obtengo por el precio que pago, 4) el
valor es lo que obtengo a cambio de lo que doy. La suma de fodos los beneficios
percibidos (valor bruto), menos la suma de todos los cosfos percibidos.
De ello se deduce que mientras mayor es la deficiencia positiva entre los beneficios
percibidos y los costos percibidos, mayor es el valor neto. Los economistas
emplean el término de excelente del consumidor para definir la diferencia entre el
precio que paga realmente un cliente y la cantidad mayor que habria estado
dispuesto a pagar para obtener los beneficios o la utilidad deseados que ofrece el
producto en cuestion.
Un vendedor puede incrementar el valor neto de un producto, ya sea afiadiendo
beneficios o reduciendo costos (0 mediante una combinacion de ambos factores),
Alguno de interés particular para los vendedores de servicios son las oportunidades
de reducir los costos para los clientes por medios como:

e Reducir la cantidad de tiempo en la compra, |a entrega y el consumo de un

servicio.
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¢ Reducir al minimo el esfuerzo mental o el estrés psicoldgico indeseados,
implicados en la obtencioén de servicio.

» Eliminar cualquier esfuerzo fisico indeseado que se requiera que hagan los
clientes con el fin de obtener el servicio,

o Reducir al minimo las experiencias sensoriales desagradables, mediante,
por ejemplo, Ja creacién de ambientes visvales mas atractivo, la reduccion
del ruido, la instalacion de muebles y equipo cuyo uso sea mas comodo, la
reduccion de olores ofensivos y el aseguramiento de que cualesquiera
alimentos bebidas 0 medicamentos que se van a consumir tengan un sabor

agradable

5.7.2 Establecimiento de Objetivos Monetarios para la Fijacion de Precios

Como fundamento para cualquier decision sobre la estrategia de fijar precios, debe
de haber una clara comprension de los objetivos de la organizacién. Como se
muestras. en la siguiente tabla, hay tres categorias basicas de objetivos de
determinacion de precios que estan abiertas para una organizacion de servicio:
orientadas a los ingresos (que buscan utilidades cubrir costos), orientadas a las

operaciones y orientadas a la clientela.
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TABLA BASES OPERACIONALES PARA LA DETERMINACION DE PRECIOS

1) ORIENTADAS A LOS INGRESOS

Busqueda de utilidades
Lograr el mayor excedente posible
Llegar a un nivel especifico que es ¢l objetivo, pero no tratar de

incrementar al maximo las utilidades.

2) ORIENTADAS A LAS OPERACIONES

Variar los precios a lo largo del tiempo, con el fin de asegurarse de
que la demanda sea igual a las existencias disponibles en cualquier
punto especifico en el tiempo (dando de este modo el mejor empleo

a la capacidad productiva)

3) ORIENTADAS A LA CLIENTELA

Incrementar al maximo la clientela (cuando la capacidad no es una

restriccion), sujeto a lograr cierto nivel minima de ingresos.
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CAPITULO 6

ANALISIS DE MODELOS Y APLICACIONES EN LA EMPRESA PEQUENA

Elegir el medioc mas adecuado para la formacion de una empresa pequefa, es una
de las principales responsabilidades del mercadologe Por esta razdn es necesario
conocer las ventajas y desventajas que brinda cada aplicacion, he aqui algunas de

ellas.

6.1 Periddico

Breve Historia

Ya en el siglo VV a De J.C. se redactaban cartas de noticias en Roma, en las que se
comunicaban noticias de interés especial a quienes se hallaban en lugares
distantes de la capital.

Desde el siglo XVII ya hay publicaciones que aparecen en dias fijos, y a fines del
siglo XVIII principia a publicarse el Diario de Barcelona. Las cortes de Cadiz
decretaron la libertad de imprenta, que después fue negada y restaurada en varias

ocasiones.

Caracteristicas del Periddico
Como medio publicitario, los periddicos son flexibles y oportunos, se puede utilizar
para cubrir una Ciudad o diferentes nucleos urbanos, los anuncios en este medio

pueden ser cancelados con unos dias de anticipacion o insertado con avisos de un
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dia, también dan al anunciante una cobertura amplia en el mercado local debido a
que casi todo el mundo lee los periddicos. Muchos periddicos ofrecen asistencia
promocional, y son una excelente fuente de informacion en el mercado, este medio
ofrece una gran oportunidad para usar una cantidad suficiente de color ya que los
costos son bajos, el periddico tiene un papel local en la comunicacion de noticias y
claro en la publicidad. La gente es identificada asi misma facilmente con el medio
local, porque fa publicidad en el periddico se clasifica méas alto en credibilidad que
la publicidad en revistas, también es inmediato el efecto negativo de un anuncio en
periddico cuando presenta datos que son falsos. Por ofra parte la impresion en
color no se puede comparar con fa de una revista, porque es aun inferior a los
comerciales en television a colores, y es efectivo el medio unicamente para la
publicidad compuesta de bosquejos y lenguaje conciso, un anuncio en el periddico
no motiva al consumidor a enviar un pedido con l|a eficiencia que lo hace una
pagina de catalogo, y la vida de un anuncio de periddico es muy corta. La
comunicacion del periddico, incluyendo la publicidad, esta dirigida a obtener una
reaccidn inmediata o el acto de acudir a la tienda a comprar el producto visto en el
periodico.

Ventajas:

a) Penetracion en todos los grupos socioecondmicos. Casi todas las personas

leen por lo menos un periodico al dia.
b) Circulacion localizada. Es posible determinar queé territorio cubre la circulacion
del periodico.

c) Gran interés del lector. Los periédicos se compran para ser |eidos.
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d) Frecuencia de la publicacion. El caracter diario de los periédicos permite al

anunciante adaptar su publicidad a los acontecimientos actuales.
e) Los periddicos presentan flexibilidad para todos los presupuestos publicitarios.
f) Actitudes positivas de los consumidores. Los consumidores, mantienen en
general, actitudes positivas hacia los periddicos. Por lo general los lectores
perciben a los pericdicos muy inmediatos y actuales, al igual que fuentes de

informacion con un alto nivel de credibilidad.

Desventajas

a) No existe sslectividad para los grupos socioecondémicos Los periodicos son
leidos por grandes grupas heterogéneos, cosa que puede ser incompatible con
una politica de segmentacion de mercado.

b) La vida de un periddico es muy breve. El lapso de vida promedio de un
periddico que se publica todos los dias es de 24 horas.

c) La gran cantidad de anuncios que se publican en un periodico quitan capacidad
publicitaria a todos ellos.

d) La publicidad que aparece en los periddicos suele crear un efecto menos

estético e impresionante que la que vemos en [as revistas.

6.2 Revistas

Breve Historia
Las primeras revistas eran periddicos locales de opinidn politica. Casi todas eran

mensuales y no circutaban més alla de su origen geografico.
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American Magazine, de Andrew Bradford fue la primera que aparecio en las
colonias britanicas en 1741, dejo de ciruclar en seis meses. Desde entonces las
revistas aparecen y desaparecen. Todas se han dirigido a audiencias especificas;

casi todas venden publicidad y se publican en forma mensual.

Caracteristicas de las Revistas

Las revistas son un medio excelente cuando la impresion es de alta calidad vy color
deseado en un anuncio, se puede usar para alcanzar el mercada nacional por
medio de los bajos costos, a través del uso de las revistas de clases, también
puede llegar a una audiencia selectiva con un minimo de desperdicio en
circulacion La mayor ventaja del medio impresc sobre la television o la radio
consiste en que cada individuo puede leer o ver una pagina a su propio ritmo. Cada
una se puede observar rapido o despacio, una o varias veces

La representacion de personas y objetos es también eficaz en el proceso de
impresion. Esto si la materia o el mensaje implica la presentacion de un gran
detalle, como |a impresion grafica o fotografica (en una revista), es ideal

Por lo contrario lo menos favorable de las revistas son su inflexibilidad y ia poca

frecuencia con que llegan al mercado, en comparacion con otros medios.

Ventajas:

a) Posibilidad de elegir el piblico Dado que hay un gran nimero de revistas

especializadas, existe la posibilidad de elegir un grupo meta determinado.
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Prestigio. Un anuncio a todo color en una revista de gran circulacion adquiere

importancia por el solo hecho de aparecer en ese medio

Contenido editorial La gente compra las revistas para leer su contenido, lo que
se presta para que vea los anuncios.

Buena reproduccion mecanica. Debido al tipo de papel que utilizan, es posible
reproducir fotografias y utilizar el color en forma casi perfecta; esto aumenta el
impacto de la publicidad.

La vida de las revistas es muy larga. El lector puede quedar expuesto repetidas
veces al mensaje publicitario cada vez que hojea |a revista.

Caracteristicas de los lectores de revistas. Generalmente, las familias que
compran revistas estan por encima del promedio normal de ingresos

Amplia circulacién secundaria. Generalmente, las revistas pasan continuamente

de unas manos a ofras.

Desventajas:

a)

b)

c)

Su costo.

El tiempo que hay que esperar. (Generalmente pasa mucho tiempo entre la
peticién del anuncio y su llegada al lector.

Distribucidn. La Ultima desventaja asociada con las revistas es Ia dificultad de
distribucion. Algunas revistas no estan disponibles para todos los integrantes de

todas las audiencias meta posibles
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6.3 Radio

Breve Historia

Durante la década de 1920 a 1930, en los comienzos de la radiodifusion comercial,
los fabricantes de receptores comenzaron a radicdifundir programas destinados a
estimular la compra de sus productos. Los propietarios de las emisoras cobraban
entonces pequenas sumas para compensar los gastos de transmision, iniciando de

este modo la era de la radiodifusion comercial.

Caracteristicas de la Radio

Es un medio de publicidad que los empleados de diferentes empresas pueden
escuchar mientras efectian su trabajo diario, los conductores de automoviles que
se dirigen a algun lugar en especial pueden escuchar la radio, las amas de casa

que mientras realizan quehaceres domésticos pueden también escuchar

Ventajas:

a) Llega a una gran cantidad de personas.

b) Flexibilidad. Es un medio adaptable, es decir, pueden introducirse cambios
rapidos, sin ocasionar grandes dificultades.

c) Selectividad geografica. Puede elegirse una audiencia local, regional o
nacional.

d) Costo. La radio es relativamente barata en comparacion con otros medios.
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e) Seleccién de publicos. Generalmente, cada estacién va dirigida a un publico

determinado.

Desventajas:

a) Por radio se transmiten unicamente mensajes auditivos, lo cual limita su
capacidad comunicadora.
b) Generalmente se hace otra cosa mientras se escucha la radio.

c) Los mensajes que se transmiten son de indole fugaz y transitoria.

6.4 Television

Breve Historia

En la década de 1930 a 1940 se realizd un crecido numero de transmisiones
experimentales tanto en Europa como en los Estados Unidos En 1950 los servicios
comerciales de television ofrecian ya wuna gran seleccion de programas de

entretenimiento o de caracter educativo.

Caracteristicas de la Television

El medio mas nuevo y el de crecimiento mas rapido entre todos los medios
importantes, es tal vez quiza la mas flexible, hace los enfoques tanto a través del
ojo como del oido; tanto que los productos pueden ser demostrados y también
explicadas Al causar sus impresiones a través del oido, puede tomar ventaja del
impacto personal y dramatico de la palabra hablada, el mensaje se comunica en

dos dimensiones
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En tiempo y espacio, cada comunicacion se recibe en dos sentidos el visual y el
auditivo. Se ha demostrado que la television es un medio de mayor impacto que
otros medios. El mensaje en |a television no es recordado en forma permanente,
por lo tanto, si el cliente no es alcanzado en la primera ocasion, se pierde para
siempre en todo lo relativo a ese mensaje en particular. No todas las personas
tienen el mismo grado de percepcion, la comunicacion en este medio debe ser
transmitido a un mismo ritmo Para algunas personas el ritmo es muy rapido y el
mensaje se pierde, para otras, es lento y aburrido

El tiempo en trlevisidn es muy costoso

Ventajas:

a) Puede llegarse a una gran cantidad de personas con un mensaje

b) Debido a su extensa circulacién, el costo es puede relativamente bajar

c) Pueden utilizarse todo tipo de técnicas creativas.

d) La television es considerada un medio personal, el publico puede identificarse
con las escenas que ve en la pantalla,

e) Puede lograrse selectividad en el publico de television de varias formas: el dia

de la semana, la hora del dia, el material de programacion, etc.

Desventajas:

a) Su costo. La television es cara y requiere un desembolso inicial considerable.
b) Los mensajes televisados son fugaces y breves,

c) El volumen del plblico de la televisién no puede ser comprobado ni garantizado.
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6.5 Publicidad en exteriores

Breve Historia

La publicidad en exteriores es una de las mas antiguas formas de comunicacion.
Los Egipcios inventaron esta comunicacion exterior hace 5000 afios, cuando ellos
gravaban los nombres de sus reyes en las paredes de los templos. La publicidad

en exteriores continua de una forma u otra a través de los siglos

Caracteristicas de Publicidad en Exteriores

Este tipo de publicidad es un medio flexible y de un costo muy bajo que alcanza
vitualmente toda la poblacidn, redita en forma amplia cuando se utiliza con
productos de consumo, lleva un impacto de gran tamano y color, y abarca una gran
cobertura geografica.

Tiene un publico especial, como son los conductores de automoviles, los usuarios
de transporte publico y algunos peatones

La desventaja es que no se puede presentar detalle acerca del producto, no hay
oportunidad de presentar un mensaje expreso, en todas sus imagenes, como
también las condiciones bajo las cuales se ve el cartel, no son las ideales, ya que el
cartel no capta una concentracion aceptada, porque la comunicacion de un cartel
es relampagueante. La publicidad en exterior es usuatmente un elemento de apoyo

en una campara de publicidad integrada incluyendo ofros medios
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6.6 Internet

Breve Historia
En los primeros meses de 1955, 11 compafias —un pequeiio subconjunto del
universo completo de la Red- obtuvieron un total de ingresos relacionados con la
Red de 2.5 millones. Los magos de Internet bromeaban diciendo que las unicas
personas que estdn ganando dinero son los primeros inversionistas en Netscape
Communications Corp. Pero lo cierto es que hay miles de compafias que estan

ganando dinern en el comercio en linea Hoy dia, Internet es un negocio serio.

Caracteristicas de Internet
De hecho, se esta ganando mucho dinero en World Wide Web,(Red Mundial} en
formas que jamas previeron los expertos de la industria.
Apraximadamente en los 18 meses después de que |a Red inicia su estratosférica
curva de crecimiento a principios de 1944, gracias a interfaces hojeadoras graficas,
han surgide cuatro modelos distintivos de ingresos para hacer negocios en este
mercado naciente:;

e Venta o mercadotecnia directas de los productos y servicios existentes de

una compafiia
* Venta de espacio publicitario
» Cargo de tarifas por el contenido real, accesible en una ubicacion el 1a Red

o Cargo de tarifas por transacciones o enlaces en linea.
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VENTA DIRECTA

Aun cuando un grupoc muy diverso de companias ha empezado a vender sus
productos directamente en la Red, su poder como vehiculo de ventas ha
demostrado ser inversamente proporcional al volumen del vendedor —las pequeiias
compadias se estan desempefando mejor que las grandes. La razén: el alcance
mundial de la Red puede transformar al instante una pequena instalacién en una
distribucion global.

En contraste, las grandes corporaciones que ya tienen establecidas sus redes de
distribucion a2 menudo se encueniran que la Red es un canal nicho, ya que las
ventas directas de la Red registran s6lo una fraccion de sus ingresos totales.
Incluso las ventas directas de los comerciantes de mas éxito en la Red todavia no
llegan a 1 milldn de doblares. A pesar de eso seria una suma considerable para
muchas pequefias compafias, s6lo es una gota de agua en el balde para los '
colosos corporativos.

VENTA DE ESPACIO PUBLICITARIO

Muchas compariias que aspiran a ganar dinero en Internet estan recurriendo a un
negocio de un modelo publicitario de hace siglos, las compafiias que venden
anuncios en la Red afirman el modelo de negocios es una extension natural de sus
otras lineas de negocios.

CARGO POR EL CONTENIDO

Otra forma de ganar dinero en la Red es cobrar a los usuarios por el contenido,
mas comunmente por medio de tarifas de suscripcién. Aln cuando estan surgiendo
algunos modelos de precios econdmicos, todavia no hay estrategias claras para

alcanzar el éxito.
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CARGO POR SERVICIOS

Otro modelo que esta surgiendo implica cobrar por algun tipo de servicio, como
busqueda en base de datos, o proporcionar espacio, enlaces y otros servicios a los
clientes en una ubicacion de la Red. Uno de los proveedores de servicios que ha
tenido éxito en la Red es Industry Net, que se inicio como un servicio por teléfono,
ingreso a la Red ofreciendo a los negocios un lugar en donde pudieran comprar los

bienes.
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Encuesta aplicada a los alumnos de la Escuela de Baile "Citlali"

1.- ¢Como considera la calidad de servicio de nuestra Escuela de Baile?

Muy Bueno Bueno Regular Malo Total
1 S i 0 21

Muy Bueno Regular Malo Total
Bueno

2.- ¢ Cree que nuestro servicio satisface lo que ested estaba buscando?

Si No Otra Respuesta
\ 2

-y
w

20 |
15 ! -
DR i ) .
5| S waei s -
0 b __ N .
Si No Otra
Respuesta



3.- ;Como considera las intalaciones y su manteniemiento?

Muy Buent Bueno Regular Malo

{1 3
e o

Malo

& Regular I

4.- :Qué nos puede aconsejar para mejorar nuestro servicio?

Nl una Viejoras en MejOras Otas@ejoras
mMejora Intalacion en servicio

Total

—1!

N
-

W]



5.- ;La atencion que recibio para pedir informacion que le parecio?

Sueant Bueno Reguiar Malo
g 2

(o2 L

| l

ol B B
$
¥

& ° @
N 4 Q@Q o &

6.- ¢ Nos puede dar su opinion aceraca de los Intructores de Baile?

luy Buen Sueno Regular Malc
+a o
3

po——

Muy
Bueno
Bueno

Total



7.- ¢ Y de su musica que utilizan ellos para impartir sus clases que le parece,
es decir, que le parece?

Total

§ No hay
Varieda
d
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CAPITULO 7

INVESTIGACION DE CAMPO

En este capitulo mostraré los diferentes costos y alcances que la Escuela de Baile
Citlali hace para llegar a sus posibles clientes y a la vez presentaré una breve
informacidon de sus indicios citados en este trabajo, la informacion fue
proporcionada por la Lic. Esther Gdmez Pérez Directora de esta Escuela que

opera actuaimente en Monterrey N.L

Escuela de Baile Citlali fue fundada por su actual Directora Esther Gomez Pérez
hace 19 arios gracias a las necesidades de los mismos clientes, en donde “La
Calidad” en el buen servicio es primordial para esta empresa pequefia.

A continuacion se expondra un analisis de las inversiones que realiza la Escuela de

Baile Citlali para su Publicidad, con el fin de promover sus servicios.

PERIODICO

A) Costos
Compariia El Norte:
Seccion Local en Ofertas y en Avisos de Ocasion lleva precios, pagina par y valor

informativo-
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Medida .

Duracién :

Costos :

b)
Medida :

Duracion :

Costos :
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10x3

1 dia

Descuento por entregar el anuncio un dia antes 8%
(Lunes a Sabado)

$2,676.00

Descuento por dos dias antes de la publicacion 10%
(Lunes a Sabado)

$2,617.84

(Domingo)

$3,942.00

7x2

15 dias

Descuento por entregar el anuncio un dia antes 8%
(Lunes a Sabado)

$395.94
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L

RADIO

Informacioén
Nombre de la compania

Nucleo Radio Monterrey
Génesis 98.1

XEG la ranchera de mty AM
Morena AM 1190

Compania Multimedios Estrellas de Oro, las tarifas son las siguientes:
Costos

Cada spot de 20 segundos tiene un costo de $420.00 + iva, un solo comercial. Si
uno da anticipo se le descuenta un 50%, en el que sale aproximadamente en $ 150
+ iva.

Otras promociones son “ Patrocinador de Programas” es un 1 mes con 6
comerciales seguidos diarios dentro de| programa ya establecidos que son

Que curioso

La hora de Luis Miguel

De cuatro a cinco con Olga Nelly Garcia.

El programa de 8: 00 a 10:00 p.m. con Olga Nelly Garcia

e & ¢ o

El costo de este paquete es de $16'000 + iva.
Si en determinado caso nos interesemos viene personalmente la Ejecutiva de
Cuenta Ninfa Cantd el teléfono del departamento de ventas es 375 11 00

Informacioén

Otras Compaiiias

Grupo Radio Alegria

Las estaciones que manejan son:
917 x

102.9 premier
85.7 |la sabrosita

Costos
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CAPITULO 8

PROPUESTA DEL MODELO COMPROBACION DE HIPOTESIS, LIMITACIONES
Como mencioné anteriormente la hipbiesis a comprobar es la siguiente:

Un plan de mercadotecnia es un plano esquematico para la accion, nada mas. La
puesta en practica de un plan asi requiere recursos - personas (mano de obray
conocimientos, dinero, equipo, instalaciones fisicas y redes tecnologicas. Estos
recursos pueden estar ubicados dentro de la compafriia, 0 bien se pueden contratar
con intermediarios, que no siempre comparten el mismo compromiso de servir de
los clientes de la empresa. Un aspecto critico para muchos negocios es determinar
la forma en [a cual se deben estructurar las tareas especificas de mercadotecnia y
de servicio al cliente, defihir qué procesos estan involucrados y decidir quienes
deben ser responsables de su puesta en practica. Otro aspecto clave concierne al
disefio de la organizacién. ; Que marco de referencia organizacional es el mas
apropiado para el personal de mercadotecnia y como se debe relacionar con otras
fuentes administrativas? ; Cuales son las claves para alcanzar el éxito en los
negocios de servicios, en especial en aquellos que operan en ambiente sumamente
competitivos?. A continuacion se expondra un tema de * Como poner a trabajar la
cadena de servicio — “utilidad". Este tema lo desarrollaron, Hesketlt y otros mas en
la cual exponen una serie de vinculos causales para alcanzar el éxito, que se
puede resumir como sigue:

1. Lalealtad del cliente impulsa [as utilidades y el crecimiento
2. La satisfaccion del cliente impulsa Ia lealtad del cliente

3. Elvalor impulsa la satisfaccion del cliente
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4. La productividad de los empleados impulsa el valor

5. La lealtad de los empleados impulsa la productividad
6. La satisfaccién de los empleados impulsa |a lealtad
7. La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados

8. Elliderazgo de la aita gerencia es la base del éxito de la cadena

Estos temas y relaciones ilustran la mutua dependencia entre mercadotecnia,
operaciones y recursos humanos (véase la siguiente figura). La responsabilidad de
cada funcién puede estar presente totalmente dentro de una empresa, o se puede
distribuir entre la organizacidn que origina el servicio y los socios que asumen la

responsabilidad de ta ejecucion de las tareas asignadas

GERENCIA DE GERENCTA DF
OPERACINNES MERCADNTECNIA
CLIENTES
GERENCIA DE
RECURSOS
HUMANOS

La funcitén de la mercadotecnia.- Por lo comdn, la produccion y el consumo estan
claramente separados en |las empresas de fabricacion. En la mayoria de los casos,
un bien fisico se produce en una fabrica en uyna ubicacién geografica, se envia a un

minorista 0 a otro intermediario para su venta en otro lugar diferente y el cliente lo
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utiliza o lo consumo en una tercera localizacion. Como resultado, por lo general no
es necesario que el personal de produccién se involucre directamente con los
clientes, en especial en el caso de los bienes para el consumidor. En ese tipo de
empresas, la mercadotecnia actla para vincular a productores y consumidores, al
proporcionar a la divisién de fabricacidn ciertas pautas para las especificaciones del
producto, que reflejan las necesidades del consumidor, asi como [as proyecciones
de la demanda del mercado, la informacion sobre la actividad competitiva y la
retroalimentacion sobre e| desempefio en le mercado. En las empresas de
servicio, las cosas son diferentes. Muchas operaciones de servicio son literalmente
“fabricas en el terreno que los clientes visitan el momento especifico en que
necesitan el servicio. Cuando los clientes se involucran activamente en la
produccion del servicio y el producto se consume en el momento en que se
produce, tiene que haber un contacto directo entre produccion (operaciones) y
clientes. Esto puede tener lugar en escenarios ya sea fisicos o electronicos, de
manera de que el contacto con el personal de servicio pueda ser cara a cara o
verbal, por medio del teléfono. En algunos casos, no hay ningun contacto con el
personal , puesto que se espera que los clientes se sirvan ellos mismos, o se
comuniquen a través de medios mas impersonales como el correo y las

telecomunicaciones no verbales, por ejemplo fax o la World Wide Web.
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Otro aspecto, que es tomado en cuenta por la mercadotecnia de servicios es la
Comunicacion y Promocién de Servicios. La calidad de |a comunicacién para los
mercados de servicios se desempeha por medio de un papel clave en el
posicionamimeto de una organizacion y de sus productos en el mercado Se utiliza
para informar a los clientes acerca de la empresa y de sus productos. Persuadir a
los clientes de que un producto especifico ofrece la mejor solucidn para las
necesidades de un cliente particular. Recordar a los clientes la disponibilidad del
producto y motivarlos para que actien los clientes potenciales no solo necesitan
saber que existen ciertos productos fundamentales; en muchos casos, también
necesitan informacion sobre dénde y cuando estan disponibles, cuanto cuesta y
cudles son sus caracteristicas de funcionamiento Los prospectos también
necesitan un consejo sobre cudl de los paquetes opcionales de servicios satisface
mejor sus necesidades y como utilizarlo para obtener la mayor ventaja posible. La
persuasion tmplica ordenar argumentos en cuanto a la razén por la cual un cliente
debe comprar y utilizar un servicio particular, de preferencia a no emplear dicho
servicio, 0 a comprar una marca de la competencia. Los recordatorios son
necesarios para lograr que las personas actuen conforme a sus intenciones de
comprar un servicio particular, en especial cuando sélo se ofrece en momentos
muy especificos —como inscribirse en un curso universitario a principios del

semestre.
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Elementos de la mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia la mayoria de los
mercaddlogos de servicios tienen acceso a numerosas formas de comunicacion a
las que en ocasiones se hace referencia colectivamente como la mezcla de
comunicaciones de la mercadotecnia, un subconjunto de la mezcia de
mercadotecnia mas amplia. Diferentes elementos tienen distintas capacidades en
relacion con los tipos de mensajes que pueden trasmitir y de los segmentos de
mercado a los que tienen mas probabilidades de verse expuestos

Como se muestra en la siguiente figura, la mezcla de comunicaciones abarca una
variedad de elementos estratégicos, incluyendo venta personal, servicio al cliente,
anuncio, promocion de ventas, publicidad y relaciones publicas (incluyendo a
patrocinadores), materiales instructivos como folletos, videos, software, y disefio
corporativo. En la mercadotecnia del consumidor, los anuncios tienden a hacer el
elemento mas dominante y a menudo son el primer punto de contacto entre el
vendedor y sus clientes potenciales. En los mercados industriales o de negocio a
negocio, la venta personal tiende a asumir una importancia relativamente mayor, en
especial cuando las cantidades compradas por cada cliente son considerables. La
publicidad verbal, a pesar de su nombre, es una forma de venta personal ( o de no
hacer la venta, si el contenido es negativo) que hacen lo clientes satisfechos (o
insatisfechos), en vez de una fuerza de ventas que recibe un pago por esa
actividad. El disefio corporativo implica la creacién de un tratamiento uniforme y
visual para todos los elementos tangibles de la empresa, incluyendo papeleria,

letreros, uniformes y vehiculos.
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La venta personal implica entrevistas cara a cara (o en caso de |a mercadotecnia,
de voz a voz). Esta proximidad permite que el representante de ventas adapte el
mensaje a las necesidades e intereses del cliente. Sin Embargo, no todo el
personal de ventas de quien se espera que se dedique a vender se compone de
vendedores profesionalmente capacitados. Ademas de una fuerza de ventas de
campo (que ha menudo orienta sus esfuerzos a los clientes institucionales y los
intermediarios. mas que los consumidores individuales, la mayoria de las empresas
de servicio cuentan con un personal cuyo trabagjo los pone en contacto con el
cliente, ya sea cara a cara o por teléfono. En ciertas empresas, como las contables
y administrativas, se requieren profesionales para que consigan nuevos clientes,
asi como también para que desarrollen relaciones perdurables con los ya
existentes. De manera similar, se espera que los empleados del departamento de
servicio al cliente vendan ademas de proporcionar el servicio.

Cuando un cliente tiene el potencial de comprar varios productos diferentes al
mismo proveedor, las empresas ‘a menudo alientan a su personal que tiene
contacto con los clientes para que haga ventas cruzadas de servicios adicionales.
Sin embargo, estas estrategias pueden fallar su no estan planeadas, en la forma
apropiada, pone de relieve algunos de los errores que cometen las empresas
profesionales y sugiere la forma de incrementar las probabilidades de éxito.

Los vendedores tienen a su disposicion una extensa variedad de medios
publicitarios pagados, para que actien como canales de comunicacion.

Tradicionalmente, la publicidad mediante difusoras ha tenido lugar a través de la
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radio y la television, pero ahora existen nuevas oportunidades emocionantes a
través de los nuevos canales que ofrecen Internet Y Word Wide Web. En muchos
paises hay una larga tradicion de utilizar las salas de cine como canales para
exhibir mensajes publicitarios en pantalla. La publicidad impresa por lo comin se
define como mensajes pagados, insertados en peridédicos y revistas; no obstante,
los mensajes impresos de un formato mucho mas grande pueden aparecer en
medios al aire libre, como carteleras y anuncios, asi como en los vehiculos de
transportacion publica Los desplegados electronicos tienden el potencial de crear
llamativas presentaciones que incluyen imagenes en movimiento y colores
cambiantes Otra forma de publicidad, a menudo vinculada con la promocion de
ventas, consiste en las exhibiciones en l0s escaparates en las tiendas de menudeo.
Por ultima esta la mercadotecnia directa, en forma de correo, telemercadotecnia,
fax, o correo electronico, En este ultimo grupo ofrece el potencial para enviar
mensajes personalizados altamente orientados a microsegmentos, incluyendo
comunicaciones sobre las bases de uno a uno. Se puede pensar en la promocion
COmo una comunicacion vinculada a un incentivg, que ha menudo asume la forma
de una reduccién en el precio. En término “promocion’ se deriva de un vocablo
latino que significa “avanzar’. Y para eso precisamente estan disefiadas las
promociones: para avanzar las ventas (en especial durante los periodos en gue de
otra manera |la demanda seria débil),para apresura la introduccién de nuevos
servicios, para acelerar la aceptacion de ios nuevos sistemas de prestacion de
servicios y en general para lograr que los clientes actien con mayor rapidez de lo
que harian en ausencia de cualquier incentivo promocional Las promociones no

se limitan a los clientes; también pueden ser utiles para motivar a los empleados
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Otro Elemento clave de las comunicaciones para los negocios de servicios es el
disefio corporativo, que se refiere al empleado constante de colores, simbolos |,
anuncios y disposicion de elementos, tangibles como letreros, escaparates de
tiendas de menudeo, vehiculos, uniformes y papeleria, con €l fin de proporcionar
un tema unificador y reconocibte gue vincule todas las operaciones de la empresa.
Trate de responder a esta pregunta ¢ Qué tan facil es reconocer las instalaciones,
los vehiculos y €l personal de su propio banco, de la compania de teléfonos, de su
restaurante favorito de alimentos de preparacion rapida y del sistema local de
transito publico Los sitios de prestacién de servicios (como hoteles, hospitales o
bancos) a menudo se encuentran en ubicaciones prominentes que proporcionan
una exposicion ante un basto auditorio. La arquitectura memorable y los letreros
atractivos pueden trasmitir una variedad de mensajes importantes, desde la imagen
general hasta resaltar una ventaja competitiva particular Los diferentes elementos
de la comunicacion que he descrito Son instrumentos potencialmente poderosos y
su empleo pude ser costoso. Una tarea clave de los mercaddlogos de servicios es
seleccionar la combinacidn més apropiada de elementos de la comunicacion y
dentro de cada uno de los seleccionados, especificar los medios que seran los
vehiculos para trasmitir los mensajes deseados en forma eficiente y efectiva al
auditorio meta. La eficiencia es esencial si el vendedor quiere evitar un desperdicio
innecesario de dinero. Ninguna empresa que trata de establecer una relacion a
largo plazo con sus clientes se puede permitir el lujo de hacer afirmaciones
injustificadas, debido a que es probable que sus clientes se decepcionen cuando

experimentan la realidad
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Factores que estimulan el empleo de promociones en la mercadotecnia de
servicios, las estralegias de la mercadotecnia de servicios 2 menudo estan
impulsados por consideraciones a corto plazo, en especial la de equilibrar ia
demanda con la capacidad disponible La promocidn es un interés particular para
los vendedores de servicios, debido a que es esencialmente un elemento a corto
plazo en la estrategia de mercadotecnia, disefiada para atraer la atencion vy
motivar una accion inmediata. A la vez se define las promociones de ventas como
“actividades de mercadotecnia por lo comun especificas para un periodo, precio, o
grupos de clientes, que fomentan una respuesta directa de los consumidores o
intermediarios de mercadotecnia, mediante el ofrecimiento de beneficios
adicionales” Argumentan que las promociones de ventas son un instrumento que
se utilizan muy poco en la mercadotecnia de servicios

Por lo general, los estrategas tratan las promociones como parte del elemento de
comunicacién de la mezcla de mercadotecnia de servicios, debido a que se deben
publicar entre el auditorio al cudl estan orientados, con el fin de que sean efectivas.
Pero lo que se publica puede variar ampliamente, es decir cuando se hacen
continuamente, las promociones se convierten en parte del producto aumentado, o
bien constituyen una reduccion continua del precio, que esta disponible para los
clientes bajos condiciones especificadas, a continuacion presentaré que las
promociones a corto plazo pueden ofrecer a los mercadologos ventajas que no
estan disponibles mediante el empleo de otros instrumentos de mercadotecnia.
Puesto que los costos promocidnales varian segun el volumen (en contraste con

los costos publicitarios, en los cuales se incurre en forma directa), las promociones
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de precios son un arma excelente para que las pequefias compartias desafien a los
grandes competidores ya que las promociones reducen el riesgo para que los
clientes de la compra por primera vez y por consiguiente los animan a hacer la
prueba (mucho servicios, no son facilmente divisibles - no es posible hacer una
prueba con un vuelo de 10 millas, ni tener una muestra de corte en 30 segundos.
Las promociones de precios son particularmente dtiles para ajustar las
fluctuaciones en |a oferta y la demanda.

Es posibie cobrar efectivamente diferentes precios a distintos segmentos por el
mismo servicio cuando un grupo recibe un descuento promocional y el otro no.
Las promociones pueden agregar mucho interés a las tareas mundanas de las
compras repetidas y pueden atraer a los consumidores orientados a hacer tratos

que estan eligiendo entre lo que de otra manera percibiria como servicios Utiles.

Aun cuando las promociones a corto plazo no son una novedad para el sector de
servicios, cada vez se utiliza con mayor frecuencia Esta tendencia se puede
considerar como parte de un incremento general que también afecta los bienes
empacados y duraderos. Pero algunos factores que estimulan el empleo de las
promociones son especificos de la industria.

Disefio de una Promocion especifica de servicio Una vez que se ha
seleccionado una técnica, se deben considerar seis elementos en le disefio de una
ejecucion especifica: esfera de accion del producto, esfera de accion del mercado,
valor, oportunidad identificacion del beneficiario y promociones a prueba de la

competencia
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Esfera de accidon del producto ; Cuales servicios especificos ¢ facilitacién se
deben promover? Si el objetivo de la promacion es defensivo, la respuesta podria
ser. aquellos servicios que se encuentran bajo una presion competitiva. Si el
proposito es atraer clientes nuevos, se podria promover un servicio econdémico y de
bajo riesgo para “enganchar’ a los client;as. que después se convierten en
candidatos para una venta cruzada de otros servicios. O si €l objetivo es acabar
con la competencia, se puede ofrecer una promocion de un producto (como un
certificado de ahorro de seis meses), que atrapa al cliente en una relacion con el
vendedor de servicios durante un periodo prolongado
Esfera de accion del mercado
¢, La oportunidad estara disponible en general, o se ofrecera sélo en mercados
seleccionados? Dadas las oportunidades para una discriminacion de precios, los
vendedores de servicios tienen mas espacio para la flexibilidad en esta area que
los vendedores de bienes empacados. Aun cuando una cadena de hoteles tal vez
desea hacer promociones periadicas a nivel nacional, con el fin de desarrollar una
imagen de mercadotecnia consecuente, también puede atender la necesidad de
promociones de precios de diversos niveles en los mercados individuales,
dependiendo de las participaciones de mercado comparativas y de ios indices de
ocupaciéon. Ademas, los vendedores de servicio pueden, so asi lo desean, limitar
una promocién a un grupc demografico en particular —un enfoque que caso nunca
es factible para el vendedor de bienes empacados. Las empresas de servicios que
tienen relaciones de “membresia’ con sus clientes (como servicios publicos,
servicios financieros, cuentas en grandes almacenes y programas de usuario

frecuente en los negocios de aerolineas , hoteles y renta de gutomoviles) pueden
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rastrear el empleo que hace cada cliente del servicio y desarrollar segmentos
basados en volumen, oportunidad y ubicacion del empleo, y en otras categorias de
utilizacion.

Valor de la promocion

Algunas promociones — en particular las de precio/cantid_ad— ofrecen a los
consumidores una valor inmediato en efectivo, con base en proporcionar el mismo
servicio a un precio mas bajo. Otras, como los sorteos y premios, representan para
los clientes un valor demoradao que por lo comun no esta vinculado con el precio del
servicio promovido; estos servicios prometen mas por el mismo precio

Al establecer un indice de descuento, los gerentes deben considerar la forma en la
cual se posesionara competitivamente el servicio durante el periodo promocional.
Los lideres de fa participacidn del mercado por lo comun no necesitan ofrecer
descuentos tan grandes como los de sus seguidores para obtener el mismo nivel
de respuesta Si un lider promete valores promocionales gue se exceden en la
norma, fa franquicia de la marca puede verse comprometida. contribuir a una
intensificacion promocional y estimular la sensibilidad al precio dentro de esta
categoria de servicio. Una promaocion que ofrece el equivalente de un descuento de
precio considerable, puede atraer a clientes de una sola vez, que es improbable
que vuelven a comprar el servicio a su precio normal.

Oportunidad ;Cuando? , ; Durante cuanto tiempo? Y con qué frecuencia? Son las
tres preguntas clave que se deben hacer cuando se desarrollan ta promociones.
Las promociones de servicios, orientadas a nivelar la demanda, deben de ser
oportunas, con el fin de contrarrestar, mas que de exagerar, un patrén ciclico de

ventas La duracién de cualquier promocion y el valor de la oferta Mientras méas
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largo es el periodo entre |as compras, mayor es la necesidad de una oferta
prolongada, con el fin de asegurarse de que todos los consumidores que son el
objetivo que se vean expuestos a ella. De manera similar, la frecuencia de las
promaciones debe tomar en consideracion las presiones competitivas. Excluyendo
las promociones para nivelar la demanda, es deseable un elemento sorpresa, de
manera que los consumidores astutos no demoren sus compras mientras esperan
la promocion anunciada. Los sistemas de television por cable que ofrecen en forma
rutinaria la instalacion gratuita a todos los suscriptores durante el otofio, han
descubierto que muchos suscriptores existentes discontinuan el servicio durante el
verano (la terminacion del servicio es gratuita) y después los reinstalan sin pagar la
tarifa durante la promociéon anunciada para el otofio.; La moraleja? Los
vendedores de servicios deben evitar crear la nocidn de que las promociones se
ofreceran automaticamente,
Identificacién de los beneficios
Debido a que las promociones estan disefiadas para influir en la conducta del
cliente o para reforzarla, es muy importante orientarse a los segmentos apropiados
del mercado. No siempre los usuarios de un servicio son quienes tienen que pagar
por él. Esto es particularmente cierto en el caso de los servicios de hotel y
transportacion que utilizan los viajeros de negocios. Es probable que las
promociones que ofrecen descuentos a los individuos que no tienen una asignacion
de gastos fijos diarios tengan un atractivo limitado, puesto que el ahorro es para la
empresa para la cual trabajan. Las aerolineas y los hoteles han tratado de burlar

esta situacion mediante sus programas de vigjero frecuente, que recompensan a
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los viajeras mas que a sus empresas. Pero algunas empresas han insistido en que
todas las recompensas de los programas de viajero frecuente se acrediten a la
compania, de manera que puedan uiilizarla para futuros vigje de negocios.
Promociones a prueba de la competencia

El elemento final es disefhar promociones que proporcionen una ventaja
competitiva distintiva y continua. Muchas empresas de servicio han desarrollado
una promocion, sbélo para descubrir que sus competidores se han apresurado a
copiarta. La mayoria de las promociones son faciles de imitar y virtualmente no hay
nada que pueda hacer una empresa para impedir que un competidor anuncie su
buena disposicion de aceptar los cupones de descuentos expedidos por otra. Dos
formas de desarrollar promociones a prueba de la competencia son, en primer
lugar, desarrollar, una promocion que sea demasiado compleja para que no puedan
imitarla rapidamente y. en segundo, hacer arreglos con una 6 mas empresas
conocidas para una promocion conjunta exclusiva, que no se pueda duplicar
directamente.

PAUTAS PARA UN MANEJO EFECTIVO DE LAS PROMOCIONES

El empleo de promociones desarroliadas por los vendedores de servicios esta
floreciendo, pero no se da una buen empleo a ese importante instrumento. Para
evitar el desperdicio de tiempo y esfuerzo, los gerentes deben considerar con sumo
cuidado cada una de las siguientes pautas.

Panifique una estrategia de promocioén. En vez de hacer promociones en forma
indiscriminada, como una respuesta tactica a las acciones competitivas, uno debe

planificar una estrategia de promocién sobre una base anual Desarrolle un
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calendario de promociones que muestre cuales servicios se van a promover, en
que mercados, con qué objetivos y utilizando que técnicas. Ese proceso de
planificaciéon asegurara la variedad, la consistencia interna y fa sinergia de los
esfuerzos promocionales. El establecimiento de un departamento intermo de
promociones es esencial para proporcionar la continuidad necesaria en el procese
de planificacion.

Limite los objetivos de la promocién. Los mercaddlogos de servicios no deben
exagerar los resultados que pueden producir las promociones Tampoco deben
tratar de lograr demasiados objetivos mediante un solo esfuerzo. Cualquier
promocion determinada se debe enfocar en forma selectiva en uno o dos objetivos
sobre los cuales se puede esperar que los gastos promocionales tengan un
impacto maximo 3. Establezca un limite de tiempo para cada promaocion
especifica. Si se pretende que las promociones generen acciones inmediatas o
cambios conductuales entre tipos de clientes especificos, se deben establecer
fechas claras y, cuando sea legal, requerimientos de elegibilidad. Las promociones
de una duracion indefinida, que copian los competidores, se pueden convertir en
una parte integral de la oferta del servicio y, por consiguiente, en un centro de
costos permanente, en vez de ser generadoras de impuestos. Un buen ejemplo son
los programas de vigjeros frecuentes de las aerolineas.

Considere las conexiones de las promociones. Muchos servicios en particular
en la industria de vigjes, se venden a los consumidores en paquetes o en
conjuntos. Los vendedores de servicios a menude pueden ampliar sus recursos

para promociones y desarrollar eventos promocionales de un impacto mas
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elevado, promoviendo simultaneamente varios de sus propios servicios, o uniendo
sus fuerzas con otra empresa.

Considere las promociones sobrepuestas. Par abrirse paso entre el creciente
nivel de confusion promaocional en el mercado, a menudo es apropiado utilizar a [a
vez varias técnicas de promocion, con el fin de crear un evento impresionante. Por
ejemplo, se puede ofrecer un cupén, con un sorteo y un reembolso sobrepuesto.
Motive a todo el sistema de mercadotecnia. Las promcciones mas efectivas son
aquellas que pretenden crear simultaneamente un efecto de “presionar” y halar”,
motivando a todas las partes en el proceso de ventas —consumidores, personal de
contacto y, de ser necesario, intermediarios de ventas Por ejemplo, se podria
promover un sorteo para los consumidores y concursos de ventas Por ejemplo, se
podria promover un sorteo para los consumidores y concursos de ventas con
temas y estructuras de precios similares a los que se ofrecen a los otros dos
grupos.

Equilibre la creatividad con la sencillez. El disefio de promociones para el
consumidor ofrece una amplia esfera de accion para la creatividad, y se necesita
una buena dosis de ella para asegurarse de gque una promocion se distinga lo
suficiente para sobresalir en multitud. Son embargo, la simplicidad del disefio y de
la ejecucién es muy importante en las promociones para el mercado masivo,
debido a que para los clientes debe ser facil comprender la promocién y no debe
resultar demasiado dificil calificarla

Evalué la efectividad de la promocion. Los mercadélogos de servicios deben medir

el impacto de la contribucion incremental de cada promocién, calcuiando cuales
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CONCLUSIONES

El creciente empleo de las promociones plantea un reto a los metcaddlogos de
servicios, gue tradicionalmente han crecido de la experiencia y la sofisticacion de
sus comparieros en las empresas de bienes empacados. Varias de las diferencias
que distinguen a los servicios de los bienes tienen implicaciones para una
utilizacion efectiva y apropiadas de las promociones a corto plazo en la
mercadotecnia de servicios, Varias de las experiencias que distinguen a los
servicios de los bienes tienen implicaciones para una utilizacién efectiva y
apropiada de las promociones a corto plazo en la mercadotecrnia de servicio. Las
cuatro diferencias mas pertinentes aqui son- la ausencia de inventarios, un papel
reducido para los intermediarios, la importancia del personal que tiene contacto con
el cliente y la participacion del cliente en la produccion

Ausencia de inventario

Puesto que no es posible hacer un inventario de los servicios terminados, las
promocione pueden ayudar a los vendedores de servicios a modelar la demanda
para igualarla con la capacidad disponible en cualquier momento determinado.
Hay muchas oportunidades para que los mercaddlogos de. servicios disefien y
ofrezcan promociones que comuniquen una reduccién de precios, que de otra
manera seria mundana, en una forma emocionante y que atraiga la atencion. La
oportunidad es mayor para los servicios cuando existe una amplia brecha entre el
precio de venta normal y los costos variables, 1o que permite que la empresa

ofrezca descuentos mayores (0 promociones con un vaior monetario considerable),
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con el fin de ayudar a llenar una capacidad que de otra manera no se utilizaria. A
pesar de la ausencia de inventarios, los vendedores de servicios pueden agobiar a
los consumidores, ofreciendo incentivos por el empleo prolongado de sus servicios.
Si se anuncia que esta disponible un descuento por volumen sélo durante un
periodo limitado, entonces eso constituye una promocion Por ejemplo las salas de
cine en ocasiones ofrecen talonarios de boletos y sus compradores tienen mas
probabilidades de visitar este lugar con mas frecuencia de lo que haria de otra
manera, a costa de otros negocios del mismo tipo o de otras opciones de
entretenimiento Por lo comun, las promociones se pueden llevar acabo con mayor
rapidez en el caso de los servicios que de los bienes empacados. Los fabricantes
necesitan enviar mercancia adicional a los minoristas, con el fin de satisfacer el
incremento antictpado en la demanda. Ademas, muchas promociones de bienes
empaquetados requieren etiquetar el producto y hacer ciertos cambios en el
empaque, para anunciar la oferta o incluir cupones. Los servicios por o general no
estan sujetos a limites de tiempo similares, a menos que sea necesario desarrollar
extensos desplegados para los intermediarios y otras ubicaciones de menudeo, en
el punto de compra. En un aspecto, puedes ser mas dificil llevar acabo las
promociones de servicio, debido a que a menudo se llevan mas tiempo y €s mas
costoso anunciar su disponibilidad, en comparacién con la promociones de bienes
empacados. La mayoria de los consumidores vistan un supermercado por lo menos
una vez a la semana, lo que permite que los fabricantes lleguen a ellos en el punto
de venta, asi como a través de la publicidad en los medios. Sin embargo, con
excepcion de la publicidad o las promociones la aire libre en la ubicacion libre,

como en el caso de los departamentos de servicio instalados en el interior de los
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grandes almacenes, los mercaddlogos de servicio no pueden obtener una
exposicion gratuita similar ante un gran numero de no usuarios Por consiguiente,
tal vez sera necesario ampliar el esfuerzo publicitario necesario para que los
consumidores se enteren de la promocion del servicio.

Un papel reducido para los intermediarios.

Otra diferencia importante entre los servicios y los bienes empacados e€s que es
menor el numero de servicios que el de bienes que se venden a través de canaies
de intermediarios. Los vendedores de bienes empacados necesitan decidir como
asignar los fondos entre la publicidad, promociones para el consumidor y
promociones en el comercio Las empresas que venden servicios por medio de
intermediarios (por ejemplo, de agentes de viajes) tienen més probabilidad de
evitarse el problema de los distribuidores y minoristas que se embolsan las
asignaciones promocionales que dan los fabricantes, sin ser un apoyo promocional
para su mercancia. Pero en ocasiones es necesario ofrecer incentrvos de servicios.
Las empresas en las industrias de viajes y seguros, que emplean en forma
extensiva agentes y corredores, deben competir con otras marcas, no solo por le
espacio para la exhibicion fisica, sino también por un primer lugar en la memoria de
un intermediario, con el fin de obtener un impulso adecuado de su parte. Los
franquiciatarios son un caso especial, en el sentido de que el convenio de la
franquicia por lo comun prohibe vender servicios competitivos pero ain asi es
necesario motivarlos para que pongan en practica e impulsen una promocion
iniciada por el proveedor Los vendedores de servicios que venden directamente a
sus clientes y emplean un elevado volumen de promociones en ocasiones se

enfrentan a canales de intermediarios ad hoc Por ejemplo las pnmeras
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promociones de cupones de las aerolineas incurrieron en indices de reembolsos { y
por consiguiente en costos) muchos mas elevados de los que tenian previstos,
resultantes de los intentos, tanto de los pasajeros como de los empresarios, de
revender esos cupones. Hoy dia, las aeralineas todavia siguen tratando de reducir
la reventa de los premios de viajero frecuente.
La importancia del contacto personal
Cuando los intermediarios estan ausentes, los programas de incentivos para los
propios clientes del personal de servicio de la empresa revisten una importancia
mayor. En la mercadotecnia de bienes empacados, el personal del minorista
individual desempefia un papel minimo en el éxito de cualquier transaccion.
Sucede lo contrario en la mercadotecnia de servicio, en donde una interaccidn
aceptable entre el cliente y el personal con quien tiene contactoc a menudo es
decisiva para la satisfaccion del cliente. Con frecuencia se utilizan programas de
incentivos dirigidos al personal de contacto, como parte de un programa de
mercadotecnia interna para asegurar el confrol de calidad en la instalacion de
servicio. Las bonificaciones en efectivo, los premios, las cenas, los programas de
reconocimiento vy la elegibilidad para participar en sorteo de premios, se
encuentran entre muchos incentivos promocionales ofrecidos a los empleados para
proporcionar un servicio sobresaliente, por su éxito en las referencias al personal
de ventas, por el logro de objetivos de calidad.
En los servicios de un nivel elevado de contacto, los empleados pueden
proporcionar al vendedor de servicios una ventaja al poner en practica los
esfuerzos promocionales. Por ejemplo, los premios constantes en obsequios, que

ofrecen las cadenas de alimentos de preparacion rapida y los ascensos a vehiculos
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mas grandes o mas exdticos en las instalaciones de renta de automoéviles, se
pueden proporcionar ambos personalmente al cliente en el momento de la venta.
Cuando el personal que tiene contacto con el cliente en el momento de la venta.
Cuando el personal que tiene contacto con el cliente es realmente responsable de
las ventas, también es pasible motivarlo como parte de un programa de promocion
de ventas general. Una de las claves para su puesta en practica exitosa es
asegurarse de que las instalaciones entre el cliente y el personal con quien tiene
contacto sean ininterrumpidas y amistosas, sin comprometer la rapidez y {a
eficiencia con 1a cual se proporciona el servicio basico.

La participacion del cliente en la produccion

Las presiones para mejorar la productividad en las organizaciones de servicios a
menudo hacen hincapié en fos cambios “ en el escenario”, en donde tiene lugar la
interaccion entre el cliente y el proveedor. Si los clientes aceptan la tecnologia
como un sustitulo del esfuerzo humano, o si convienen en desarrollar ellos mismos
una mayor parte del trabajo, entonces el negocios de servicios puede reducir sus
costos en forma significativas. Pero estos beneficios no se lograran si los
consumidores se resisten a nuevos sistemas de prestacion de! servicio, basados en
la tecnologia, o si evitan las opciones del autoservicio mientras el antiguo enfoque
siga disponible.  Un problema es simplemente la inercia: las personas se resisten
al cambio cuando no hay un incentivo para cambiar. Un segundo problema surge
cuando los clientes intentan el nuevo enfogue pero tienen una mala experiencia
inicial con él. Para que las innovaciones en el servicio tengan éxito es necesario

tres condiciones:
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Los clientes deben estar enterados de que el sistema se ha cambiado (o de que
existe una nueva opcion.
Es necesario educar a cada cliente en cuanto a al forma de utilizar el nuevo
sistema en la forma apropiada.
Es necesario alentar a los clientes para que utilicen el nuevo enfoque un nimero
suficiente de veces, con el fin de que se sientan cémodos con él y reconozcan sus
beneficios.
Los descuentos de precios son una forma de alentar el autoservicio con bases en
la continuidad en particular en el caso de los sistemas de prestacion de servicios
como las gasolineras con bombas de autoservicio (donde la diferencia del precio
del galén o del litro es a menudo considerable. Pero Jas promociones como
premios, muestras y promociones de precios también pueden desempefiar un
papel util para animar a los clientes a adoptar una nueva forma de utilizar o de
solicitar un servicio existente. Técnicas de promociéon opcionales. Los
vendedores de servicios tienen a su disposicion varias técnicas promocionales que
anaden interés y emocion a las reducciones de precios directas, o para motivar a
los clientes a emprender una accién especifica en ausencia de una reduccién
directa en el precio. Estos enfoques son muestras, premios consistentes en
obsequios y promociones de precios. Las muestras ofrecen a los clientes una
oportunidad de hacer la prueba con el servicio, sin cargo alguno. Por gjemplo, una
compania de tarjetas de crédito puede ofrecer a los tarjetahabientes una prueba
gratuita de un mes de un programa de proteccion de la tarjeta de crédito Las
promociones de precio/cantidad se deben ofrecer s6lo durante un tiempo limitado si

se quiere que se consideren como promociones, no como descuentos percibidos
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por volumen. Los cupones por lo comin asumen una de tres formas: una reduccién
directa en el precio, un descuento o la cancelacién de una tarifa para uno o mas
clientes que acompafian al comprador original (como los boietos de teatro de “dos
por uno’, o un aumento gratuito o con descuente de los servicios basicos (como un
encerado gratuito en cada favado de un automovil. Tradicionalmente los cupones
se ha impreso en periddicos y revistas, o bien se envian por correo directo Pero en
muchas ciudades, los empresarios han tenido éxito para preparar y vender
talonarios de cupones, que ofrecen a los compradores el incentivo de utilizar los
servicios de una extensa variedad de restaurantes, bares, empresas automotrices,
salas de cine y otros proveedores.

Las organizaciones de servicio de “membresia’ pueden ofrecer rebajas de
suscripcion, cobrando una tarifa preliminar de inscripcion por solicitar una red,
inscribirse y conectarse con ella. Algunos ejemplos incluyen la aplicacion de
colegiaturas en las universidades, las cuotas de inscripcion en muchos clubes
privados y las tarifas de instalacion para conectar el sistema de cable a la
television. Para atraer nuevas inscripciones 0 nuevos suscriptores, estas arifas se
pueden cancelar, o bien se acreditan al pago de futuras por la utilizacién de los
servicios. Los hoteles, aerolineas y aéencias de renta de automdviles utilizan
ampliamente los descuentos futuros para estimular la lealtad a la marca entre los
viajeros frecuentes, que primero deben firmar para participar en un programa
especifico de viajero frecuente. Los descuentos toman [a forma de una serie
graduada de premios que ofrecen megjores servicios (un ascenso a primera clase,

una habitacion mejor en un hotel, un automavil mejor, boletos gratuitos para el
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compafiero, etc. Otro ejemplo més directo de los descuentos lo proporcionan los
grandes almacenes, gue envian por correo tarjetas de créditos no solicitadas a los
clientes potenciales y ofrecen un descuento sobre toda la mercancia comprada
durante un periodo de introduccién definido. Una de las ventajas de estos
programas de descuento es que su vaior se puede ajustar para que refleje el grado
de competencia y la temporada de la demanda. Los premios consistentes en
obsequios se emplean con frecuencia para agregar un elemento tangible a
servicios que de olra manera son efimeros y para proporcionar una imagen
distintiva alas organizaciones patrocinadoras. Por ejemplo, las industrias bancarias
y de seguros, cuyos servicios no son facilmente diferenciales, es decir varian desde
articulos para la cocina hasta radio- relojes a cambio de diversos niveles de
depdsitos iniciales
Las promociones de premios introducen a un efemento de azar, como una loteria o
un sorteo. Se pueden utilizar en forma efectiva para agregar un sentido de
participacion e interés a la experiencia de servicio y por lo general estan disefiadas
para fomentar el creciente empleo del servicio. Los restaurantes de alimentos de
preparacion rapida en ocasiones ofrecen promociones semejantes a una loteria,
vinculadas a eventos, dado a los clientes uno i mas boletos - dependiendo del
volumen de sus compras- que al rasparlos muestran diversas categorias de
premios. Y las estaciones de radio pueden ofrecer a los oyentes la oportunidad de
reclamar de inmediato premios en efectivo, basandose en sorteos, siempre y
cuando los ganadores llamen dentro de los siguientes 15 minutos siguientes ala

difusion del anuncio.
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A medida que los negocios en general —y el sector de servicios en particular- se
vuelven mas competitivos, se agudiza la necesidad de una diferenciaciéon incluye
una busqueda de un desemperio superior, no sélo del producto fundamental, sino
también de los elementos suplementarios del servicio. El logro de esta
diferenciacion requiere la formalizacion y (a integracion de las actividades del
servicio del cliente en una funcion profesionalmente administrada.

El proceso administrativo necesario para la integracion de las actividades al cliente
se compone de cinco {areas:

1 Llevar a cabo una investigacion continua, con el fin de determinar los niveles
de necesidades, deseos y satisfaccion def cliente en lo concerniente a cada
uno de los encuentros de servicio.

2 Identificar las fuentes clave de la satisfaccion o de la insatisfaccion del
cliente y relacionarlas con los elementos de servicio actuales

3 Establecer estandares de servicio para cada elemento, con referencia a la
forma en la cua! se relacionan unos ¢on otros

4 Disefiar los trabajos y los sistemas tecnolégicos con el fin de que satisfagan
estos estandares

5 Revisar periocdicamente los estandares y los sistemas de prestacion a la luz
de las preferencias cambiantes del cliente, las innovaciones tecnoldgicas y
las actividades competitivas.

Para los fabricantes —y también para los proveedores de materia prima y de

productos agricolas- el servicio al cliente representa un aumento del producto

fisico fundamental y que los competidores reproducen los nuevos adelantos
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tecnolégicos, el campo de batalla competitivo en la fabricacion empieza a
cambiar al servicio.

El empleo original del término servicio al cliente en las empresas de fabricacion
era relativamente limitado, ya que se aplicaba a la distribucién fisica de los
servicios, por lo comun en compafiias que suministraban sus productos a
compradores industriales o intermediarios de mayoreo y menudeo. La mayor
parte de las primeras investigaciones y de los escritos sobre el servicio al cliente
se enfocaban en la distribucién, haciendo hincapié en la confiabilidad del
inventario, en la exactitud del pedido y en los ciclos del periodo.

A medida que las empresas crecen y extienden sus operaciones a través de
areas geograficas mas vastas, los gerentes corporativos se pueden encontrar
muy alejados de las operaciones cotidianas del negocio —y por consiguiente de
sus clientes -. Este desarrollo requiere nuevos esfuerzos para lograr una
uniformidad del servicio del tiempo y de la gecgréfica.

Las empresas de servicio con operaciones en multiples sitios estan tratando de
desarrollar programas para crear lazos todavia mas estrechos con los clientes,
al centralizar ciertas funciones gque no requieren un contacto cara a cara. La
tecnologia de las computadoras y a las telecomunicaciones hacen posible
proporcionar un servicio en linea a nivel nacional o mundial desde una
ubicacion central, con el fin de servir a los clientes que requieren informacion,
desean hacer pedidos o tratan de hacer pedidos o tratan de resolver problemas.
No importa si una comparniia esta disefiando sistemas de servicio al cliente para

los departamentos de asuntos del consumidor, para operaciones de catalogos,
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para instituciones financieras o para un sin- nimero de otras aplicaciones, los

planificadores deben abordar los mismos aspectos clave.

Creacion de un modelo general para la prestacion del servicio. El modelo
que describe la forma en la cual funciona el sistema debe satisfacer dos
requerimientos fundamentales del cliente para un buen servicio: rapidez y
calidad. El tiempo es dinero para muchos clientes, tanto para los usuarios
carporativos como para los individuos, Consideran desagradables que los
hagan esperar y en algunos casos, las consecuencias de una demora
pueden ser bastantes severas. Al mismo tiempo, los clientes esperan un
servicio confiable, cortés y ajustado a sus necesidades, que resuelva sus
problemas con un minimo de confusion.

Hacer un llamado a la gerencia y a la administracion. La mecanica de
responder, dirigir y rastrear las llamadas tiende a involucrar tanto a la
gerencia de telecomunicaciones como a la de base de datos. Los
procedimientos se deben asegurar de tal manera que el sistema funcione
bien para los clientes, empleados y distribuidores u otros intermediarios.
Acceso a los datos y a las adaptaciones. La informacion que necesita una
empresa para la complementar una transaccion con un cliente a menudo
reside en mas de una base de datos y puede comrer en diferentes
plataformas de hardware.

Adaptacion al cambio. Los procedimientos y el equipo no existen en un

vacio. Las empresas deben integrar los nuevos sistemas con los existentes

121



MERCADOTECNIA DE SERVICIO

Modglos y Aplicaciones en la pequeiia empresa

y hacer planes para ajustar a cambio futuros, incluyendo a algunos que todavia
no estan disponibles en el comercio.

Cada negocio tiene ciertas caracteristicas y metas distintivas, que se deben

reconocer en el disefio de una funcién de servicio al cliente, con el fin de

satisfacer las necesidades tanto de la empresa como de sus clientes. Los

gerentes deben comprender los factores que modelan la forma en la cual se
puede proporcionar mejfor el servicio al cliente y deben aclarar su naturaleza de
las tareas que se asignaran a la funcion de servicio al cliente. La determinacién
de la posicion en la cual se encuentra ahora la comparia se puede lograr

llevando a cabo una verificacion del servicio al cliente.

Factores que modelan la funcion del servicio al cliente

La naturaleza de la funcion del servicio al cliente varia inevitablemente segun la
industria, la categoria del servicio y el tipo de organizacion. Entre los factores
que sirven para moadelar las tareas desempenadas y el lugar que ocupa el

servicio al cliente dentro de la organizacion estan los siguientes.

Presencia o ausencia de intermediarios

En ocasiones, los intermediarios desempenan en forma mas eficiente algunas
tareas de contacto con el cliente. Por lo comun, dichas labores se relacionan
con el contacto inicial que establecen los clientes, antes de la presentacién del

servicio fundamental.
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Nivel elevado de contacto versus nivel bajo de contacto
Mientras mas se involucre un cliente con una empresa de servicio, mayor es el
numero de puntos de contactos con él y mas probabilidades hay de que estos

contactos tengan lugar de ubicaciones distantes de la oficina de matriz. Esta

situacion plantea un riesgo mayor de errores o de mal servicio y por

consiguiente, su administracion es mas compleja.

Compras institucionales versus individuales

Es posible introducir una mayor variedad en las actividades de servicio al cliente
dirigidas al publico general individuos que a menudo son usuarios esporadicos
de un servicio en particular que cuando se trabaja con clientes institucionales.
Estos UGltimos tienden a hacer compras con mayor volumen y con mayor

frecuencia.

Duracion del proceso de prestacion del servicio

Mientras mas tiempo se requiera para la terminacion de la presentacion del
servicio, mas probabilidades hay de que los clientes soliciten informacion
acerca del progreso del trabajo __ como fechas calculadas para la terminacién,
costos proyectados, etc. Por consiguiente, se requieren buenos sistemas de

supervision interma para generar y comunicar la informacion necesaria
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Servicios con capacidad restringida
En la mayoria de los casos, este grupo de servicio necesitara ofrecer ya sea un
sistema de reservaciones, o bien un mecanismo de control de filas de espera. El
primero requiere un acceso en linea a una base de datos de reservaciones, y
por lo comun se maneja por medio de telecomunicaciones ; el (itimo requiere
interacciones amistosas, pero firmes, con los clientes que esperan en la fila y

proyecciones realistas del tiempo de espera calculado para el servicio.

Asignacion de tareas del servicio al cliente

La variedad de tareas incluidas bajo la cobertura del servicio al cliente es muy
amplia. Una pregunta importante para cualquier organizacién es ¢Cuales son
las tareas especificas gue se deben que se deben asignar a la funcion formal
del servicio al cliente?. Las tareas potenciales se pueden dividir en actividades
relacionadas con la venta, y también en interacciones iniciadas por el cliente e
iniciadas por la empresa. Aun cuando el personal de servicio al cliente se puede
involucrar en actividades relacionadas con las ventas, por lo comun esto se
debe considerar como algo accesorio a su trabajo, no como un enfoque
principal.

La variedad de tareas incluidas bajo la cobertura del servicio al cliente es muy
amplia. Una pregunta importante para cualquier organizacion es: ;Cuales son
las tareas especificas que se deben que se deben asignar a la funcion formal
del servicio al cliente?. Las tareas potenciales se pueden dividir en actividades
relacionadas con la venta, y también en interacciones iniciadas por el cliente e

iniciadas por la empresa.
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