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PROLOGO

Desde epocas prehistoricas, cuando el hombre tuvo uso de razon y se di6 cuenta
que podia vender sus habihdades a otro, nacié ¢l servicio.

Historicamente el desempefio de una labor de servicio se ha considerado
degradante y de un mvel bajo, pues normalmente son actividades que se desarrollan con
las manos, y se consideran que quienes ejecutan este tipo de trabajo son facilmente
reemplazables.

Actualmente el mas grande desafio de los servicios en el mundo es y sera sin
lugar a dudas el luchar contra el desempleo.

El crecimiento del area de servicio es una consecuencia del desempleo causado
por el desarrollo tecnolégico y por la modemizacion de las técnicas de administracion,
que coloca en disponibilidad cada ano en el mercado de trabajo a un gran contingente
de personas en la busqueda de la supervivencia.

De la misma forma la bisqueda en la efectividad operacional de los servicios y
la creciente industrializacion de los mismos, pueden llevar al crecimiento del sector de
servicios en su totalidad.

Es evidente la produccion de los prestadores de servicios por aumentar su
productividad. El resultado ofrece al usuario servicios de mejor calidad y menor costo.

Ciertamente que hemos entrado definitivamente a la era del servicio, esto es,
que estamos pasando de una economia basada en la manufactura a una que se
fundamenta en el servicio.

México vive momentos de cambio, la globalizacion de los mercados requiere la
participacion de profesionales capaces de analizar y disefiar mecanismos orientados al
mejoramiento administrativo y al incremento de la calidad de los bienes y servicios que

produzcan las empresas publicas y prnivadas en busca de la competitividad en el
mercado internacional.
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CAPITULO 1

SINTESIS

Definitivamente que el mercado de servicios ha comenzado a ser reconocido, en
diferentes paises del mundo, lo que a su vez empieza a generar literatura especializada
al respecto.

Al analizar la participacion de los servicios en los paises industnalizados con
economia de mercado, encontramos a fos Estados Unmidos, Canada y El Reino Unido
con porcentajes superiores al 65%, mostrando que aun existe perspectiva de
crecimiento.

Las innovaciones tecnolégicas y la administracion modema, ademas de
beneficiar en gran medida la industnia de bienes, terminaran en una segunda fase,
transfiriendo esos conocimientos hacia los servicios.

De la misma forma, esos beneficios aceleran la industnalizacion de los servicios,

y el resultado tiende a ofrecer al consumidor servicios de mejor calidad y de menor
costo.



S1 a los comentanos antenores agregamos que:

Que la esperanza de vida ha aumentado

La tabla de mortahidad infannl ha bajado

Las tasas medias de crecimiento anual de servicios en los ulumos 10 aiios, se
mantuyieron por encima del crecimiento de la agnicultura y la industna

¢ El porcentaje de mano de obra ocupada en servicios se incremento en la ultima
década

Podemos prever para los proximos anos una situacion caracterizada por el
aumento de desempleo industnal y publico.

Por lo anterior creemos necesario en un documento poder dar lineamientos
generales para “La integracion de una empresa de servicio™, pues muchos de los
desempleados por los motivos expuestos anteriormente, tendran forzosamente

P

habilidades que habran de poner en venta en forma ordenada a un cliente que los
requiera.



= CAPITULO 2

INTRODUCCION

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Desafortunadamente no existe en la actualidad, un texto de caracter popular, que
incluya los mas modemos conceptos y métodos empresariales que sirvan de guia a
gerentes y personas que deseen iniciar un negocio como prestadores de servicio.

La mayoria de los textos existentes son traducciones del inglés, y en donde no son
tomadas las caracteristicas de nuestro pais. Por ésta razén hemos intentado plantear en
ésta tesis la forma de integrar una empresa de servicio.

2.2 OBJETIVO DE LA TESIS

Demostrar a duerios y gerentes potenciales de empresas de servicio, las ventajas
que se tienen al evitar errores desde 1a concepcion de la empresa, la organizacion y
operacion de la misma.

2.3 HIPOTESIS

Partimos del supuesto de la existencia de una necesidad (es), de servicio. Se
tiene la hipotesis de que alguien tiene la capacidad de brindar ese servicio, por lo que



planteamos la forma para integrar una empresa de servicio, que satisfaga la necesidad
supuesta.

2.4 JUSTIFICACION DEL TRABAJO DE LA TESIS

El servicio tiene la particularidad de ser intangible. Su presentaciéon y consumo
son simultaneos, al revés de lo que ocurre con los productos, que primero son
fabricados y luego han de venderse y ser utilizados.

Es un hecho que en la actualidad la sociedad ha salido de la era industrial para
ingresar a la era de la informatica y las economias occidentales han pasado de la
estructura industrial a la estructura del servicio.

Hemos visto como en los ultimos afios ha existido una globalizacion de servicios
como el de telecomunicaciones o el de informatica.

Haciendo que las grandes empresas mundiales de servicios rindan mas que la
pequefia empresa independiente.

Sin embargo yo estoy convencido que no importa ¢l mercado en el que se quiera
participar, siempre existiran demandas de un servicio, y decbera existir una empresa que
lo proporcione no importa el tamafo de ésta.

2.5 LIMITES DEL ESTUDIO

El estudio lo concentraremos conceptualmente en cualquier sitio del pais o
latinoamérica.



2.6 METODOLOGIA

e Recavar informacion existente sobre el servicio (calidad, revolucion del,
marketing, creatividad).

e Obtencion de conclusiones proporcionando propuestas de solucidn.

2.7 REVISION BIBLIOGRAFICA

Charles W. Hofer Dan Schendel, “Planeacidon estrategica” se tomaron
orientaciones para la organizacion de la empresa.

David P. Hanna, “Disefio de organizaciones para la excelencia en el
desempefio”, de este texto se tomaron algunas defimciones sobre las organizaciones.

Guillermo Gémez Ceja, “Planeacion y organizacion de empresas”, de esta obra
se tomaron recomendaciones para la integracion de una empresa.

Jacques Horovitz, “La calidad del servicio”, de este autor tomamos conceptos
sobre la calidad en las empresas de servicio.

Jacques Horovitz / Michel Jurgens Panak, “La satisfaccion total del cliente”, de
este texto se tomaron algunas recomendaciones para los servicios.

Karl Albertch, “La revolucion del servicio”, se tomaron nociones sobre el
servicio para adaptarlos a nuestro entorno.

Leonardo Rodriguez, * Planificacion, organizacion y direcciéon de la pequeiia
empresa” de éste libro se tomaron conceptos de organizacion.

Marcos Cobra  Flavio A. Zwarg, “Marketing de servicios, conceptos ¥
estrategias”, se revisaron conceptos sobre dimensionamiento de mercado.



Mauro Rodriguez Estrada  Ricardo Escobar Borrego, “Creauvidad en el

servic10”, de estos autores se seleccionaron las definiciones sobre la creauvidad en el
SenIclo.

Velazquez Mastretia, “Administracion de los sistemas de produccion”, de este
texto tomamos conceptos sobre metodos rapidos para pronosticos de ventas.



CAPITULO 3

INTEGRACION DE UNA EMPRESA DE SERVICIO

3.1 INTRODUCCION

En este capitulo haremos el anilisis de los pasos necesarios para la “integracion
de una empresa de servicios’ en su concepcion, organizacion y operacion.

3.2 COMPRAR UN NEGOCIO EXISTENTE O ESTABLECER UNO
NUEVO

3.2.1. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE COMPRAR UNA FIRMA EN
OPERACION

Factores que favorecen la compra de un negocio:

e La compra de un negocio en existencia automaticamente elimina a un futuro
competidor.

e La compra de un negocio que ya esta operando, conlleva a un ahorro de tiempo,
pues generalmente demora meses y hasta anos el desarrollar los contactos y los
activos fi)os necesanos para operar en forma competitiva.

e El negocio establecido ya tiene una clientela tambien establecida.

s El inventanio y los equipos que son necesarios ya estan disponibles desde el
primer dia.
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¢ Es tedncamente posible que si las relaciones entre ¢l antiguo y nuevo dueio son
buenas, el comprador pueda obtener informacion y asesoramiento técnico del
vendedor en relacion al mercado que se Sirve.,

e El hecho de existir es un indicio de que la ubicacion no puede ser del todo mala.

e Una sola transaccién econémica permite el comienzo de las operaciones por
parte del nues o dueho.

e Hay menos incertidumbre e imponderables ya que la existencia de estados
financieros y de registros de ventas pasados permiten una mas facil proyeccion y
evaluaci6n del futuro.

3.2.2. FACTORES ADVERSOS A LA COMPRA DE UN NEGOCIO

La dificuitad de encontrar uno que represente una buena adquisicién.

e Ladificultad en determinar el precio justo y real de un negocio en operacion.

» La posibilidad de que alguno de los empleados de la empresa adquirida no
posean la eficiencia necesana.

» Laexistencia de una clhientela que no sea aceptable.
La falta de adecuacion del edificio que requerira modificaciones substanciales.

e La ubicacion inadecuada.

3.2.3. COMENTARIOS RELATIVOS A LA COMPRA DE UNA EMPRESA

La mejor manera de encontrar un buen negocio que esté en venta es por medio
de una campana de cartas a abogados, contadores y banqueros que trabajan en la ciudad,
0 area donde se planea establecer la empresa. El lector debe tener en cuenta que los
negocios que llegan a ser anunciados en la seccion de clasificados de un peniodico son
negocios que usualmente no son los mejores, ya que los que ofrecen un rendimiento
mas alto, por lo general son vendidos rapidamente.

Otro aspecto que es importante tener en cuenta es que uno debe adquirir un tipo
de empresa que le sea familiar. Es dificil de por si el administrar un negocio, no se debe
hacer la tarea mas dificil aun tratando de operar un negocio que le es poco familiar a
uno.

Una buena idea es tomar la precaucion de hacer que el antiguo duefio se
comprometa mediante contrato a no establecer una empresa similar a la que esta
vendiendo, en ¢l mismo termtono. Esta es una manera adecuada para disminwir una
potencial competencia que pudiera llegar a ser desastrosa para el nuevo dueiio.
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Bajo mnguna circunstancia se debe entrar en negociaciones sin el asesoramiento
de un abogado y de un contador.

Finalmente, debe tomarse el tiempo necesario antes de concretar la operacion de
compra.

3.3 ESTABLECIMIENTO DE LA EMPRESA

Una vez que el futuro dueiio se ha convencido plenamente que ¢l camino es
establecer la empresa, y no adquirir una ya en operaciones, el siguiente paso es el de
realizar un estudio de “FACTIBILIDAD”, que tiene por objeto determinar si es posible
establecer la firma, y posteriormente, averiguar bajo que condiciones ha de establecerse.

El estudio de factibilidad debera cubrir los siguientes puntos:

Ubicacion

Instalaciones fisicas internas y externas del local
Estudio de mercadotecnia

Personal presente y futuro

Estados financieros con pronosticos futuros.

3.3.1. UBICACION

Donde ubicar la empresa es una de las decisiones mas importantes y criticas que
tiene que hacer el empresano.

Ahora bién, el haber seleccionado una buena ubicacién no es una garantia
absoluta del triunfo economico de la firma, ya que la supervivencia y el triunfo de una
pequeria empresa €s normalmente el resultado de una combinacion de factores externos
e internos. De toda forma, una buena ubicacion redundara favorablemente en e] futuro
de la empresa, y aunque por si solo este factor no garantiza el triunfo, si contribuira en
combinacion con otros factores favorables a que la empresa tenga larga vida.

La seleccion del lugar requerira informacion que usualmente incluyen los
siguientes aspectos:
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Area comercial colindante
Accesimhdad
Estacionamento

Ruta de autobuses

Factores econémicos locales

® & & o o

Hacemos énfasis de que son pocos los empresarios que proceden a llevar a cabo
un analisis objetivo, ya que en la mayoria de los casos razones de indole personal 6
criterios muy particulares lo deciden, a favor de un lugar u otro.

En el caso que nos ocupa sobre las empresas de servicio, estas no
necesanamente tendran que estar en calles principales 6 en los edificios de oficinas mas
importantes. Calles secundarias ¢ paralelas a los centros comerciales permitiran estar
relativamente cerca de los clientes, sin necesidad de pagar altos alquileres.

Como se podra apreciar, la determinacion de la ubicacion de la empresa no es
nada facil, es un proceso que requiere un cuidadoso analisis de las alternativas
disponibles y de una adecuada evaluacién de los recursos con que cuenta la firma en
relacion a las oportunidades existentes.

El empresario debera tener en cuenta que la seleccién de la ubicacién de una
empresa pequefa es en la mayoria de los casos, un acto irreversible, ya que un cambio
de domicilio en una empresa pequena generalmente es incosteable dado sus limitados
recursos.

3.3.2. INSTALACIONES INTERNAS Y EXTERNAS DEL LOCAL

Una adecuada planificacion del aspecto fisico del local es esencial para que
pueda funcionar y operar eficientemente ia empresa. Mencionaremos algunos factores
principales:

Interior y exterior del edificio

Equipos y maquinarias necesarios
e Disefio de un esquema intenior del edificio
¢ Estacionamiento adecuado
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Para nuestra empresa de servicio, el disefio del edificio y el interior de la misma,
habra de tener en consideracion el tipo de servicio que ésta presta y el volumen de
INgreso gue se espera obtener.

El esquema intentor tendrd que dar prionidad a la obtencion del maximo de
productividad de los equipos y maquinanas que sean empleados. Por ¢yemplo, un rapido
y eficiente manejo de las piezas de repuestos, contnbuira en mucho a acelerar la
preparacion de los equipos con la consiguiente satisfaccion de los clientes, en negocios
de preparacion.

Es importante que si alguna parte del negocio se lleva a cabo en el local, debera
crearse en este una atmosfera agradable y atractiva que le sea grata al cliente.

Coimo quiera que sea en el caso de una empresa de servicio, la relacion empresa-
cliente en muchos casos bastante personal, €] empresario debera llevar a cabo un estudio
del perfil tipico del cliente a servir y del tipo de trabajo que mas a menudo sea
realizado.

3.3.3. ESTUDIO DE MERCADOTECNIA

Por la abstraccion que caractenza los servicios, se carece de obras especificas
sobre mercadeo de servicios, por lo que el tratamiento del mercadeo de los servicios es
todavia muy empirico.

En algunas areas las decisiones mercadoldgicas no contemplan las modernas
técnicas de administracion.

La utilizacion de la planeacion estratégica y algunas técnicas modernas de la
mezcla del mercadeo permitiran la eliminacién de decisiones intuitivas en las
organizaciones de servicios.

3.3.3.1. LA DEFINICION DE MERCADO

Se utilizan 3 parametros para definir €] mercado basicamente:

1. Grupo de clientes homogéneos servidos.
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2. Las necesidades de esos clientes, definidas a través de las funciones de

uso de los servicios.
3. Latecnologia 6 producto empleado para satisfacer tales necesidades.

El andlisis de estas tres variables nos permite identificar un servicio de forma
objetiva y delinear el entorno del mercado.

La diferenciacion de un servicio de un competidor puede suceder en cualquiera
de las tres variables, lo cual obligaria a un reposicionamiento en el ambito de la
competencia.

L.a entrada de nuevos competidores en el mercado, con tecnologias nuevas,
representa también un peligro para los competidores tradicionales.

Es pues muy importante que el parametro de “control de competencia” sea
monitoreado constantemente pues es factible el surgimiento de una redefinicion del
negocio.

“El punto inicial de un analisis estratégico de servicios se debe concentrar en un
examen de los clientes presentes en el mercado buscando reagruparlos en clases
homogéneas de comportamiento identificando las necesidades de esos grupos de
clientes exigen en términos de prestacion de servicios y que tecnoldgicas alternativas
estan en el nivel de satisfacer la prestacion del servicio”,

3.3.3.2. SEGMENTACION DEL MERCADO

Una vez identificado ¢l entorno del negocio, entonces se deberan aislar en el
mercado, aquellas areas que sean homogéneas; o sea segmentos de mercado en los
cuales la empresa de servicio debe actuar.

Compuesto de mercadeo:

1. La dimension del segmento debe justificar una atencion especializada. La
segmentacion representa una oportunidad, pero también un costo.

2. Los factores criticos de éxito identificados en un segmento, deben ser
homogéneos.
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Este concepto desarrollado por Dereck Abell, permite analizar los negocios mas
rigurosamente. A continuacién se resumen las principales diferencias con relacion a las
definiciones tradicionales:

¢, Grupos de clientes homogéneos?

U
mismas necesidades

U

¢, Como satisfacer esas necesidades?
U

funciones de lJle del servicio
¢ Qué tecnologia de servicios se emplea para
realizar la funcion de satisfaccion de uso?

El objetivo de segmentar el mercado no es solo el de conocer y analizar mejor el
negocio, sino principalmente el de “Reconocer las exigencias de cada mercado™.

Esta accidn puede ejecutarse siguiendo estos pasos:

1. Identificar grupos homogéneos, de clientes ¢ posibles clientes que posean las
mismas necesidades a satisfacer con los servicios ofrecidos.

2. ldentificar el posible uso del servicio que permita satisfacer las necesidades
latentes de los clientes consumidores.

3. Idenuificar la tecnologia del servicio que debe emplearse para proporcionar la
satisfaccion de uso.

Bases de segmentacion de mercado de servicio:

Como la segmentacion de mercado es una subdivision del mercado global de
una empresa en partes lo mas homogéneas posibles, podemos establecer que las bases
mas conocidas de segmentacion son:

1. Localizacion geografica(corresponde a la localizacion de los grupos de clientes).
2. Caracteristicas demograficas.

148400
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Caracteristicas socio-econémicas-culturales.
Caracteristicas psicologicas.

Tipo de servicio.

Comportamiento del consumidor.

Sector de actividades del consumidor.
Mezcla de mercado.

Desarrollo de las bases:

Localizacion geografica:

Ubicacion de los grupos de clientes.

Caracteristicas demograficas:

El servicio normalmente se concibe tratando de satisfacer a los consumidores de
conformidad con la edad y €l ciclo de vida."El mas grande mérito del servicio es
su adecuacion al tipo de ocupaciones del consumidor”.

Caracteristicas soclio-econdémicas:

Ver dimensionamiento de mercado.

Caracteristicas psicologicas:

De acuerdo a su comportamiento, las empresas son propensas a un mayor o
menor consumo de servicios. Algunos empiezan el aspecto econdmico, otras el
ecologico, otras la segurnidad.

Tipos de servicio:

Existen empresas que son leales a ciertas compaiias (bancos, aseguradoras,
prestadores de servicio, etc).

Este tipo de agrupamiento esta constituido por empresas de tipo conservador,
que no le gusta cambiar.

Lo que los clientes (empresas) en general buscan encontrar en un servicio es un
beneficio claro, es decir, lo que el servicio pueda hacer por él.

Comportamiento del consumidor:

En funcion de la frecuencia de uso, una empresa puede clasificarse en:
EVENTUAL, REGULAR 6 ASIDUQO.

Normalmente el mercado de servicios estd constituido por pocos usuarios
asiduos y muchos de poco o eventual uso.

Sector de actividad del comprador:

Estos compradores de servicio pueden agruparse por el poder de compra: en
grandes, medianos y pequeios.

Mezcla de mercado:

Existen grupos de empresas que compran solo la marca, también existen las que
solo compran cuando se reduce el precio 6 hay promocion de venta especifica.



3.3.4. PERSONAL PRESENTE Y FUTURO

Mencionaremos a continuacion algunos conceptos de suma importancia que deberan
ser implementados e¢n la empresa.

Establecer el criteno que ha de emplearse en la contratacion de empleados.

e Establecer las descripciones de trabajo de cada puesto especificando claramente
las obligaciones de cada posicion.

e Disefar un organigrama de la empresa donde se identifiquen claramente las
lineas de autondad y responsabilidad.

o Establecer los horarios de trabajo.

3.3.5. ESTADOS FINANCIEROS CON PRONOSTICOS

e Estado de situacion inicial.- Este documento comercial detalla los bienes, deudas
y capital del negocio al momento de abrir 1as puertas.

e Presupuestos de venta por un afo.- Son estimados de las ventas de la empresa
para el afio proximo.

e Estado de flujo de efectivo por un afio.- Es un analisis de los estimados de
entrada y salida de caja (efectivo) durante el afio préximo.

e Estado de ingresos 6 estado de ganancias y perdidas de los primeros doce meses
de operaciones.- El informe que muestra los ingresos y los gastos durante un afio
y la diferencia neta entre los dos.

e Estado de situacion al final del pnimer afio de operaciones.- Este documento
comercial detalla los bienes, deudas y capital del negocio al cabo de doce meses
de operacion.

e Determinacion del punto de equilibrio.- Es un estimado del instante en la
actividad de la empresa cuando los gastos son exactamente igual a los ingresos y
por lo tanto no existen ni utilidades ni perdidas.

e Determinacién de fuentes de fondo disponibles durante los proximos doce
meses.- La identificacion o actividades que suministraran fondos a la empresa.

Para concluir lo del estudio de factibilidad, se requenra de parte del futuro duefio,
dedicacion, esfuerzo y tiempo. Sin embargo es importante que se comprenda que una
vez completado el estudio, y suponiendo que éste haya sido hecho con cuidado y
dedicacion y se haya temdo en cuenta la mayoria de los factores econdémicos y
ambientales, el empresano tendra en sus manos un instrumento que le servird no
solamente para iniciar satisfactoriamente sus operaciones sino que le disminuira
considerablemente ¢l nesgo de un fracaso prematuro.



3.4. OPERACION DE LA EMPRESA DE SERVICIO

Una empresa de servicio es aquella que realiza actividades para sus clientes a
cambio de una tanfa u honorano o bien a base de contrato, y son muchas las actividades
que caen bajo la definicion de empresas de servicio.

Los factores que facilitan la e¢ntrada al sector de servicio son:

La facilidad de poder operar desde la casa misma de uno.

Lo himitado de la inversion inicial.

La alta demanda que en el mercado existente para la clase de servicios.

La oportunidad de emplear un oficio o destreza para hacer dinero y al mismo
tiempo ser su propio jefe.

A menos que el servicio que se presta tenga una demanda suficientemente alta y
atraiga clientes, la firma de servicio se vera forzada a situarse relativamente cerca de
donde se encuentran los clientes potenciales.

Debido a la poca visibilidad en el mercado de las empresas de servicio estas
dependen para su promocion y publicidad, de la calidad del trabajo realizado.

Paralelamente a la capacidad y expenencia del que realiza los servicios, éste
debera tener dotes de cortesia.

Por otra parte el ofrecer facilidades de crédito es parte principal de las
operaciones de las empresas de servicio. Finalmente los factores sociales y economicos
también afectan a las empresas de servicio.
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N CAPITULO 4

CONCEPTOS GENERALES SOBRE EL SERVICIO

4.1. INTRODUCCION

El problema elemental de una empresa de servicio es conocer quien serd el
consumidor o usuario del servicio que se ofrezca.

Por lo anterior se requiere estudiar y definir perfectamente el mercado, asi como
su capacidad adquisitiva para poder elaborar pronésticos y politicas de venta. Hay seis
caracteristicas basicas que distinguen los servicios de |os praductos en general:

l.- Los servicios son mas intangibles que tangibles. El servicio es el resultado de
una accion, un producto €s un objeto, algo que se toca § se siente, Los servicios son
consumidos, pero no pueden ser poseidos.

2.- Los servicios son simultaneamente producidos y consumidos. Los servicios
son generalmente producidos y consumidos al mismo tiempo.

3.- Los servicios son menos estandarizados y uniformes. El componente humano
es el que prevalece, y por esta razon un servicio no puede ser producido de manera
sniforme.
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4.- Los servicios no pueden ser almacenados. Una caracteristica del servicio es
que este no puede ser almacenado, una vez producido, debe ser consumido.

5.-Los servicios en general no pueden ser protegidos por partes. Los servicios
son facilmente copiados y dificilmente pueden ser protegidos por partes.

6.- Es dificil establecer su precio. L.os costos de su produccion varian, estos se
estipulan por quien lo produce.

Servicio al cliente:

El servicio al cliente es la ejecucion de todos los medios posibles para satisfacer
al consumidor por algo adquindo. Asi que debe ofrecer:
a).- Tantas satisfacciones cuanto sea posible en funcién del bien adquirido.

b).- Tantas facilidades cuanto sea posible para que el cliente adquiera el
beneficio ofrecido.

La satisfaccion del usuario es e] elemento fundamental de la nocidon del servicio
al cliente, tanto en el servicio de preventa como en el de postventa.

“LA INTANGIBILIDAD ES UNA CARACTERISTICA DE LOS SERVICIOS”

4.2. CREATIVIDAD EN EL SERVICIO

El servicio debe ser principalmente, flexible y creativo, enfocado a resolver las
necesidades del cliente por medio de un esfuerzo real y verdadero.

El servicio es ante todo un encuentro entre dos personas, deben llegar a ser una
comunicacion intensa. La automatizacion, st no esta orientada al cliente, puede ser el
peor enemigo del servicio. La creatividad en el servicio la podemos definir como la
capacidad de producir cosas nuevas y vahosas.

¢Cual es el punto de contacto entre ¢l servicio y la creatividad?.



La respuesta es sencilla, con objeto de diferenciarse de la competencia se genera
una alocada carrera por ofrecer un mayor valor agregado al cliente.

Los clientes son cada vez mas exigentes y han descubierto que tienen el poder de
seleccionar, si no le damos lo que quieren van y lo adquieren en otro sitio.

El cliente siempre demandara algo nuevo ademas de la calidad del servicio, por
lo que deberemos buscar la lealtad del cliente dandole un valor agregado a mi servicio.
El cliente pide esencialmente, la solucion a un problema la satisfaccion de una
necesidad, y solo compra cuando encuentra algo valioso que merece un desembolso de
dinero. Justamente la creatividad esta en producir ese valor agregado.

El comprador latino en general es poco exigente comparado con el primer
mundo que es exigente y consciente de sus derechos.

Nuestra mentalidad es pobre en planificacion pero muy rica en recursos y de
gran capacidad de improvisacion. Esto es una curiosa faceta de la creatividad, lo cual no
choca con organizacion y eficiencia. Por lo general a los latinos nos gusta servir pues no
lo consideramos humillante.

Somos generosos y hospitalarios por naturaleza y le damos mucha importancia a
los demas y sobre todo a los clientes, pues son eso, personas.

El ambiente interno de nuestras empresas es rigido y autdcrata, no se perdona el
error. El empowerment es una utopia en Latinoamérica, donde los jefes estan
acostumbrados a ser los unicos que piensan

Por otro lado podemos afirmar los circulos de calidad han fracasado entre
nosotros por dos razones:

a).- Los latinos somos muy renuentes para trabajar en equipo.

b).- Los jefes son muy resistentes para aceptar ideas de Jos subalternos.

Dentro de nuestra idiosincrasia encontramos también el paradigma del
“Producto perfecto™, cuya teoria es:

“Prometo lo que no puedo cumphr para que el cliente venga, ya acé |lo convenzo
aunque lo que ofrezco ne se parece en nada a lo que anuncie™.
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Ejemplos:
e Anuncio de un paquete turistico que dice: “Precios desde.........
 Anuncio que solicita gente que quiera ganar dinero sin aclarar que se
busca vendedores.

Es increible como no se dan cuenta que las expectativas no satisfechas son el
peor impacto que puede recibir un cliente.

Cuando la creatividad solo busca el beneficio individual y ve al cliente como a
un enemigo a vencer, genera resentimientos y represalias tan sencillas como no volver a
comprar y generar el rumor que tanto dafio hace. Se sabe que no hay mejor publicidad
que la de “‘boca en boca”, pero es un arma de doble filo.

Como generar creatividad positiva:

Si partimos de que la creatividad facilita el buen servicio, podemos concluir
igualmente que la falta de creatividad lo obstaculiza. No hay mayor enemigo del
servicio que un salario fijo, y esto se aplica también a los vendedores, quienes también
tienen un ingreso fijo con solo vender.

Seria interesante plantear alguno cuestionamientos:

1.- {Qué sucederia si nadie ganara un salario fijo, si todos ganardn en proporcion a los
resultados?.

2.- ;Qué sucederia si los vendedores ganaran no en funcion de las muchas ventas, sino
en funcion de las pocas quejas?.

3.- (Qué sucederia si las areas administrativas acompaifiaran a los vendedores a la calle
de vez en cuando?.

4.- ;Qué sucederia si en vez de jubilar a la experiencia la aprovecharamos, convirtiendo
a los ancianos en asesores permanentes?.



5.-Qué sucederia si las sugerencias de los empleados que producen un ahorro o generan
utihdad también generan ingresos extras a los mismos empleados?.

Finalmente podemos decir que el mundo de la creatividad en la empresa es muy
amplio y puede ser el mejor aliado del buen servicio.

4.3. LA CALIDAD DEL SERVICIO

Como ya mencionamos en la justificacion de este trabajo, el servicio tiene la
particularidad de ser intangible, por lo que la calidad del servicio no se administra como
la de los productos industriales.

Los grandes principios en los que descansa la calidad del servicio son:

El cliente es el iinico juez de la calidad del servicio.

e El cliente es quién determina el nivel de excelencia del servicio, y siempre
guiere mas.

e La empresa debe formular promesas que le permitan alcanzar sus objetivos,
ganar dinero y distinguirse de sus competidores,

e Laempresa debe reducir en lo posible la diferencia entre la realidad del servicio
y las expectativas del cliente.

e Nada sc opone a que¢ las promesas se transformen en normas de calidad.

e Para eliminar errores se debe imponer una disciplina férrea y aspirar a la
excelencia.

4.3.1 El servicio de los servicios:

Al revés que los productos, los servicios son poco o nada materiales. Solo existen
como expenencias vividas, en la mayoria de los casos el cliente de un servicio no
puede expresar su grado de satisfaccion hasta que lo consume.

El servicio de los servicios comprende las dos dimensiones propias; la prestacion
que buscaba el cliente y la experiencia que vive en el momento en que hace uso del
servicio.
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4.3.2. La prestacién:

El servicio de los servicios no solo es importante para reforzar los beneficios que el
comprador busca en la prestacion, sino que se ha convertido también en un arma
competitiva basica e indispensable en todos los sectores en los que el servicio no se ha
convertido en algo trivial.

4.3.3 La experiencia:

El servicio de los servicios puede provocar un impacto fundamental en la
experiencia del consumidor y determinar asi su grupo de satisfacciéon. La expenencia
sea positiva 6 negativa segun:

La posibilidad de opcion.

La disponibilidad.

El ambiente.

La actitud del personal de servicio.

El riesgo percibido al escoger ¢l servicio.

El entorno.

Los otros clientes.

La rapidez y precision de las respuestas a tus preguntas.

La reaccidn mas 0 menos tolerante con respecto a sus reclamaciones.

Recordamos que en los servicios el primer contacto reviste una importancia
fundamental.

El servicio de los servicios puede estar mas & menos centrado en la prestacion o
en la experiencia. No obstante, siempre incluirad una parte de ambos como lo muestra la
Fig. 4.1



EXPERIENCIA

PRESTACION

Fig. 4.1 Dimensiones del servicio de los servicios.

En todos los campos la competencia es cada vez mayor y atrae al cliente
mediante una diversidad cada vez mayor de servicios, de modo que la calidad del
servicio se ha convertido en un factor fundamental en la decision de compra.

El cliente quiere una calidad de servicio cada vez mejor, porque asocia su acto
de comprar con lo que recibe.

Con la apertura de fronteras, y la internacionalizacion del comercio el liston en
materia de calidad no cesa de subir.
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Fig. 4.2 Puntos de encuentro entre clientes y proveedor.

Zona de encuentro:

En igualdad de precios, ¢l cliente opta por la mejor calidad de servicio. En
igualdad de calidades el cliente prefiere el servicio mas barato, se puede pues, definir
una zona de encuentro entre el cliente y su proveedor, como aparece en la Fig. 4.2

Una cosa muy importante en la calidad del servicio es que estd es total o inexistente,
esto es, cuando un cliente valora la calidad de un servicio, no disocia sus componentes.
La juzga como un todo. Algo que es comiin en los clientes es que suelen detenerse en la
parte mas fragil de la cadena de cahdad y tiende a generalizar los defectos a todo
servicio.

4.3.4 EL COSTO DE LA CALIDAD

Muchos esfuerzos se han llevado a cabo en los ultimos afios para mejorar la
calidad de los productos. con el objetivo pnmordial de reducir sus costos. En esta
matena de servicios una persona satisfecha transmite su entusiasmo a otras tres en
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promedio, sin embargo una persona insatisfecha comunica su insausfaccion a otras

once,

Por otra parte podemos decir que el costo total de la cahdad se integra de la
siguiente forma:

COSTOS DE PREVENCION:
Son todos los gastos realizados para impedir que se produzcan errores y hacer
las cosas bien desde el primer momento.

COSTOS DE INSPECCION Y CONTROL:
Son los gastos realizados para controlar la calidad.

COSTOS DE FALLAS INTERNAS:

Son todos los gastos debidos a la falta de calidad, tales como, rehacer dos veces
la misma factura, devolver su dinero al cliente insatisfecho derroche de
materiales de servicio.

COSTOS DE FALLAS EXTERNAS:

Son los gastos destinados a captar nuevos clientes para compensar la perdida de
antiguos chientes para contrarrestar el boca a boca negativo iniciado por los
clientes insatisfechos y para recuperar la perdida de ingresos de aquellos clientes
que no volveran.

La calidad no admite aproximaciones. Todas deben tenerse en cuenta, por ello es
complicado conseguir una politica de calidad.

Es sorprendente la sene 1limitada de formas en que un servicio puede plantearse
Fig. 4.3
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UN CLIENTE

(QUE
FALTAR? 2 2
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9
-~
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METODOS

EQUIPO

MATERIAS
PRIMAS

Fig. 4.3 Analisis de calidad
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4.3.5. UN PROYECTO DE CALIDAD

Los puntos principales que debe incluir un proyecto de calidad son:

El error sobre el que versa.

Un analisis de sus causas.

Las solucjones posibles.

La solucién seleccionada.

Los expenmentos a realizar.

El costo total actual de |a falta de calidad.

El costo total con cero defectos.

Las inversiones previstas.

Las consecuencias para ¢l resto de |a empresa.
El plazo de rentabilidad.

La calidad del servicio no puede considerarse como algo ya conseguido, se debe
trabajar sin cesar, todos los dias y en todo momento para lograr la satisfaccion del
cliente.

4.4. DIMENSIONAMIENTO DEL MERCADO

4.4.1. DEMANDA DE MERCADO Y DE LA EMPRESA

La demanda de mercado es considerada para un servicio dado “como el volumen
total de consumo de un servicio (en umdades o valores monetarios), por una
determinada poblacion de una determinada area durante un cierto periodo de tiempo.

La demanda de la empresa es el nimero total de servicios que una poblacion
quiere comprar de una empresa, en una determinada area geografica, en un determinado
periodo de tiempo. o mejor dicho: es la participacion que una empresa tiene en la
demanda del mercado.
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Lo antenor se puede expresar matematicamente como sigue:

Di=S8iD

Donde: Di = Demanda de la empresa i
Si = Participacion de la empresa i en ¢l mercado
D - Demanda total del mercado

Donde 8¢ depende del esfuerzo del mercado de la empresa y del esfuerzo del
mercado de todas las empresas que compiten en el mercado.

Entonces:

Mi = Esfuerzo de mercado de la empresa i

Mj = Esfuerzo de mercado de todas las empresas competidoras en el mercado

Por lo tanto;

Si = Mi (Esfuerzo de mercado de la empresa i)
Mj (Esfuerzo de mercado de todos los componentes)

Demanda vs. Capacidad de produccién de servicios

Lo importante es que la empresa esté en condiciones de balancear su capacidad
de produccion para atender la demanda por un lado. y por el otro lado tenga recursos
financieros y de mercadeo para estimular |a demanda hasta ¢l limite de su capacidad de
produccion. El nivel optimo es aquel que establece un adecuado balance entre
capacidad de produccion y consumo (demanda).
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Demanda vs. Capacidad
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Fig. 4.4

Implicaciones de vartaciones ciclicas en la demanda con relacion a la capacidad
de produccion de servicios.

Lo que se puede observar en la grafica anterior es que existe la necesidad de
acciones correctivas a cada paso, para establecer el equilibrio entre produccién y
demanda.
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4.4.2. POTENCIAL DE MERCADO

El potencial de mercado es una herramienta impertante para la formulacion
estratégica. Es fundamental para establecer el prondstico de ventas, el promedio por
region, la cuota de ventas por region. También sirve para medir desempenos como la
participacion de mercado.

Mucha gente confunde ¢l potencial de mercado con la demanda de mercado, y
en realidad son dos cosas distintas.

El potencial de mercado se puede definir como la oportunidad maxima de venta
de un determinado servicio o producto que todas las empresas pueden realizar.

Potencial de mercado

Demanda de
Mecreado por

Demanda actual
O ————————————————————————————

Periodo dg
Tiempo

Total Ramo de actividades

Esfuerzo de mercado

Fig. 4.5 Potencial de mercado

Sin embargo Philip Kotler lo define como:

“Para un servicio o producto de volumen total que puede ser comprado por un
grupo defimdo de consumidores, en un area geografica definida, en un determinado

periodo de tiempo. en un medio ambiente definido y bajo un programa de mercado
defimdo.
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Puede ser esumulado por la formula:

PM = ngp

Donde: PM = Potencial del mercado total
n — Numero de compradores de un determinado servicio mercado bajo
ciertos presupuestos
g = Canudad comprada por un comprador promedio
p — Precio promedio unitario del servicio.

4.4.2.1. CALCULO DEL INDICE POTENCIAL DEL MERCADO POR AREA

Con el objetivo de seleccionar las dreas de mayor potencial para la ubicacion de
vendedores, para el establecimiento de cuotas de ventas, la asignacion del presupuesto
de publicidad, etc., es necesario calcular el “indice relativo de potencial de mercado™.

El indice es relativo porque debe calcularse en porcentaje del total del mercado,
asi, para calcular ¢l indice relativo del potencial de mercado, es necesario conseguir
datos acerca de:

e (ente
e Renta
e Disposicion para gastar

Los datos sobre las personas generalmente aparecen en los censos de poblacién, los
cuales también proveen informacién sobre el numero de personas por municipios,
numero de domicilios, sexo, escolandad, ocupacion, promedio de edad, religion, etc.

Con base en esas informaciones y después de la seleccion de variables que interesan
ponderadamente se atribuye un peso especifico de acuerdo con la importancia de cada
factor considerado. Con base en lo anterior es posible construir un indice demografico.



Ejemplo:

PASO |
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Selecci6n de las vanables disponibles en ¢l drea escogida. El area puede ser una
region, un estado. un municipio, un barrio, una manzana, etc.. Las variables deben

escogerse de acuerdo con la naturaleza del servicio que se esta estudiando.

PASO 2

Transformacion de los datos en numeros absolutos hacia mimeros relativos
(porcentaje). La sumatoria de los valores absolutos expresado en la linea de total abajo
debe 1gualarse al 100°o para cada columna del numero absoluto. Con base en una regla
de tres simple se calculan todos los demas valores de cada drea, de forma tal que la
sumatoria sea igual a 100%,.

EJEMPLO DE VARIABLES DEMOGRAFICAS

AREA SEXO
GEOGRAFICA .
e U
N° DE PERSONAS T CATRUATE T — OCUPACION
REGION.CD , N o, N¢ o, N® %
MPIO . ETC ABSOLUTO ABSOLLTO ABSOLUTO
TOTAL 11009 | [ 100 % [ 100 %

TABLA 3 Construccion indice demografico.




37

SVOLAVHIONWAA SATAVIMVA ryiavil
OPLIdPAUG,| R OPrIdpPUY | Opelopuog OprIIPUOY QPELIpUD .
OHLE ) ° L L 129 ] atnje ) QoL RIS »
0l 4 4 s St { il
. NOI > ) 1MISNT avaid ! OrdIILUN A, OPTING /UOITAY
v v S K ‘0 L :
tvroL AU_14\IN Id 0INVH NOLIVENIO I8 APNOSH 3 N B BIT007) BAIY

SVIOIIVHIDOWAd SATEHVIIVA 34 O'1dN4Ara




38

AV SATAVIYVA SVT 30 VAVIIANO VIHOLVINNS

SVIgVL
001 TV1IOL
J
s |
Sy X Ay v
% ST IHVIIVA %o Yo
QIAVIOOINWAA SV134ad NOIDDMNYLSNI avaia % % SYNOSHAd
AOMUNI] YAYIIAANOd A0 TIAIN A0 ODNWVI |NOIDVANDO0 0OX3AS 34 'ON edxIg13037) B3Iy
VIHOLVINNS SVILIVIDOWAA SANOIDVIIVA 3d O'I1dINArA




39

PASO 3 Ponderacion de los factores.

La importancia relanva de cada factor debe considerarse a través de la atnbucion
de un peso, en forma que la sumatona de ellos (en la honzontal) de 10. Después de la
ponderacion es necesario muluplicar el peso relativo de cada vanable con el valor
porcentual de cada drea geografica y de esta forma encontrar un nuevo valor, el cual
conoceremos como calculo ponderado.

PASO 4 Calculo del indice demografico.

El valor ponderable de cada vanable (columna calculo ponderado) debe sumarse
a cada area geografica. El valor de esa suma debe registrarse linea por linea. Las sumas
de todas las lineas, que comrespondan a todas las areas geograficas, deben considerarse
verticalmente. E|l valor de esa sumatoria vertical encontrada debe ser igual al 100°.

Después mediante una regla de tres simple, debe calcularse el indice
demografico porcentual, para cada drea geografica.

s, 100 %o X% = 100x A\

«

Ay X%
La sumatoria de esa columna debera ser el 100% que sirvio de base para el
calculo del indice de cada area geografica.

4.4.2.2. RENTA

Para construir el potencial de mercado es necesario que exista gente con renta
para comprar los servicios ofrecidos.

La renta puede estimarse con base en diversos criterios de evaluacion. El mejor
indicador seria la renta percapita de la poblacion. En ausencia de ese criterio es posible
construir el indice de nqueza del area objetivo con la siguiente informacion:

Clase socio-economica de la poblacién censada.

Depositos bancarios.

Prestamos bancarios.

Consumo de energia eléctrica: residencial, comercial, industnial.
Vehiculos autorizados.

Numero de teléfonos instalados.

Numero de personas por domicilio.



Los mismos 4 pasos del calculo del indice demografico pueden aplicarse para el
cdlculo del indice de niqueza.

4.4.2.3. DISPOSICION PARA GASTAR

Para que un servicio se pueda consumir es necesaro que existan personas, con
renta y disposiciOn para gastar.

La disposicidn para gastar puede estimarse con base en informacion tales como:

e [mpuestos sobre las ventas.
e Consumo de energia eléctrnica comercial.
e Numero de domicihos.

4.4.2.4. EL INDICE RELATIVO DE POTENCIAL DE MERCADO

El valor de cada indice porcentual de cada area geografica debe ser multiplicado
por el respectivo peso atribuido subjetiva u objetivamente. La sumatoria de los pesos
debe dar 10. La sumatoria de los valores encontrados para cada area geografica debe ser
anotada en la columna sumatona ponderada de los indices.

Por otro lado. el valor de la suma de la columna sumatoria ponderada de los
indices debe igualarse a 100%. Luego mediante una regla de tres simple deben
calcularse los valores del “indice relativo potencial del mercado™, para cada areca
geografica. (ver tabla 6).
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4.5. PRONOSTICO DE VENTAS

Pronosucar es el arte de anucipar lo que los compradores, bajo ciertas
condiciones, comprarian. Para eso es necesario investugar el comportamiento de
compradores y consumidores.

Asi la ausencia de cntenios para estimar la demanda o para realizar el prondstico
de ventas de servicios puede ser dramitica, pues una venta perdida dificilmente puede
recuperarse,

Existen diversos métodos que pueden utilizarse para pronosticar ventas de
servicios. Entre les métodos mas clasicos se destacan:

e La opinion de especialistas.

La consulta de cspecialistas, tales como, vendedores, distributdores, proveedores,
consultores de mercado y asociaciones, pueden ser un instrumento util.

e Sondeo de mercado.

La conduccion de un sondeo de mercado, puede ser, una herramienta interesante
siempre y cuando sea convenientemente trabajada. Esto hara posible recopilar
directamente de compradores y usuarios sus intenciones de compra.

El sondeo completara asi, el mapa de las informaciones de vendedores,
distribuidores, proveedores, etc.. Buscando ir directamente del consumidor sus
intenciones futuras de compras.

e Analisis estadisticas.

Es frecuente que las empresas establezcan sus productos de ventas con base en el
comportamiento historico de las ventas. La venta futura seria influida por la venta
pasada y asi habria una relacion casual que podria descubrirse en el analisis estadistico.

Uno de los métodos en donde el tiempo requendo para analizar prondsticos se
acorta, es el de ajuste exponencial.
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Este método es una técnica estadistica muy especial de promedios moviles.

Esta misma técnica puede extenderse para calcular tendencias en la demanda,
cambios en las tendencias y en la distnbucion de errores en el pronostico, haciendo un

calculo adicional muy pequefio para procesar los datos.

En su forma mas simple, la formula de ajuste exponencial para calcular el

pronéstico de un periodo siguiente es’
Pi+1=Pi+a (Vi-Pi)

Ddnde: Pi+ 1 = Pronéstico del préximo periodo.
= Prondstico del presente periodo.

Pi
Vi = Ventas del presente.
& = Constante exponencial, que toma un valor entre 0.0 y 1.0

4.6. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE SERVICIOS

El consumo de servicios, esta intimamente ligado a factores econémicos,
sociales, politicos y sobre todo de comportamiento. La creciente urbanizacion, la
perdida del poder adquisitivo, la estratificacion social, la busqueda de esparcimiento
entre otros factores empieza a deslindar un nuevo perfil del consumidor de servicios.

La decision de compra de servicios esta cada vez mas impulsada por las

emergentes necesidades del mejoramiento en la calidad de vida.

4.7. CONFIGURACION DEL SERVICIO

Un servicio posee una configuracion clara de lo que contiene y de lo que no
contiene y de como el servicio, es normalmente presentado. Entonces, el diseiio o la

configuracion del servicio, también puede ser llamade presentacion.



Mientras qué los productos son producidos, los senvicios tienen una capacidad
de acruacion. El desempenio de un servicio depende de su configuracion y de su calidad,
ademas, los servicios henen un ciclo de vida equivalente al ciclo de vida del producto.

: i
INTRODLCCION DESARROLLO ~ MADUREZ DECLINACION TIEMPO

Fig. 4.6. Configuracion del servicio.

4.8. PRECIO

El precio debe estar siempre intimamente ligado a la calidad, mas no solo a la
calidad intrinseca de lo que es el servicio, de lo que €l hace, sino de lo que el cliente
espera que el servicio haga por él.

Muchas veces un servicio “no tiene precio’’, dependiendo de la necesidad que el
cliente consumidor tiene de €l. Asi, el concepto de caro o0 barato es extremadamente
relativo,

Las estrategias de precios deben estar siempre orientadas hacia la relacion
“PRECIQ-CALIDAD-MERCADQ", esto es, el precio debe ser tal, que estimule al
mercado a consumir el servicio dentro de un estandar de calidad compatible con las
posibihdades de consumo y de segundad necesarios, en otras palabras, a través del
precio el cliente puede 6 no proporcionar utilidades a la empresa.
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El factor productividad esta relacionado con la calidad del servicio y la cantidad
producida de ese servicio. Ver Fig. 4.7.

CANTIDAD DE
UNIDADES
PRODUCIDAS

> CALIDAD DE LA
UNIDAD DE SERVICIO

PRODUCIDO

Fig. 4.7. Productividad de un servicio.

El precio del servicio normalmente se establece en base a los siguientes criterios:

Los costos de produccion del servicio.
e La tasa de retormo esperada por la empresa.
s El precio de la competencia.

La demanda del servicio.

El precio que el mercado se dispone a pagar.

La satisfaccion que se da como consecuencia del uso de un servicio, debe ser total,
pues un servicio no puede ser “devuelto por el cliente”, y entonces un nuevo servicio
debe prestarse en sustitucion al no satisfactorio, 6 mas aun la devolucion del dinero
debe hacerse.
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4.8.1. ESTRATEGIA DE PRECIOS

La estrategia de precios es el resultado de una sene de vanables que actuan con
intensidades diferenciadas en cada tipo de servicio. Independientemente de los
contornos que ¢l problema contempla, el hecho que resulta predominante es que una
ventaja competitva durable corresponde a una ventaja en el incremento de utilidades,
independientemente de la evolucion de los costos. Ver Fig. 4.8.

VENTAJA
COMPETITIVA

AVC——>»AVL

— >

MARGEN DE
UTILIDAD UNIDAD

Fig. 4.8. Estrategia de precios.

De al investigacion de los factores clave de éxito nace la identificacion si la
variable precio es una exigencia basica del servicio 6 no.

4.9. RESUMEN

En este capitulo se trata de plantear algunos de los conceptos que consideramos
mas importantes dentro del drea de servicios.

Hemos navegado desde la creatividad del servicio pasando por la calidad, el
costo, el mercado. para llegar finalmente a los precios. Se han descrito estos conceptos
para que sirvan como apoyo en el disefio de la organizacion.



47

CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. INTRODUCCION

A lo largo de este trabajo hemos establecido primero los elementos para la
integracion de una empresa de servicios, para luego analizar los conceptos generales de
estudio, ahora vamos a establecer conclusiones con las que podamos evitar el fracaso,
asi como enlistar recomendaciones para obtener una empresa de servicio con éxito.

5.2. CONCLUSIONES

El fracase de una empresa aparte de afectar psicolégicamente al propietano y
causar su ruina presenta una lesion socio-econémica en el ambito de la comunidad
donde esto suceda.

Existen dos tipos de fracasos; El pnmero es aquel que finalmente es resuelto
ante los tribunales y que es mas conocido como fracaso formal, por otra parte el otro
tipo de fracaso es el que no llega a los tribunales y es menos notable, aunque también
resulta en el cese de operaciones de la empresa.

Entre las principales causas que originan el fracaso tenemos las siguientes:

e Falta de expenencia y capacidad por parte del dueiio.
Insuficiencia del capital.
¢ Falta de libros adecuados de contabilidad.
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e Mala administracion de las cuentas por cobrar.
e Mala seleccion del lugar donde se situa la empresa.

En otro orden de 1deas los sintomas que indican la posibilidad del fracaso de una
firma estan relacionados con tres aspectos importantes de la misma, liquidez, solvencia
y capacidad de generar ingresos netos.

En relacion a la liquidez, el deterioro progresivo de la razén cormriente y del capital
de trabajo es una indicacion de que la empresa en un futuro inmediato tendra que hacer
frente a una falta de efectivo. En relacion a la capacidad de generar ingresos netos, la
disminucion de ventas es un sintoma gra\e.

Cuando los indices que miden el grado de endeudamiento de una empresa aumentan
progresivamente, estos sintomas de causas profundas que tienen que ser atendidas
rapidamente, pues finalmente pueden originar el fracaso de la empresa.

Ente los factores que determinan el triunfo de una firma tenemos:

Experniencia del dueno.

Ubicacion correcta de la empresa.
Capital suficiente.

Crédito disponible.

Métodos modernos de administracion.
Personal eficiente y adecuado.
Cobertura contra riesgos.

5.3. RECOMENDACIONES

A continuacion enlistaremos una serie de recomendaciones, que son el futuro de
muchas empresas alrededor del mundo. y que esperemos sean de utilidad para quien lea
estas lineas:

e Medicion y analisis de clientes periodos, su perfil y las fuentes de insatisfaccion
que motivaron su marcha nos permite en muchos casos identificar y predecir
cuantos y cuales de nuestros clientes actuales es probable que nos dejen en el
futuro. ya que sus fuentes de insatisfaccion son similares a los de aquellos que se
marcharon.
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Medici6n de la ganancia que se crearia al mejorar el servicio.

Valorar correctamente la satisfaccion del cliente.

Dentro de la empresa luchar contra el “sindrome del funcionario” (no es tarea
mia).

Prestar mas atenci6n a los clientes, tiene efectos contagiosos para la calidad de
Servicio.

La calidad de servicio no solo mejora la moral de los empleados, sino que
aumenta la satisfaccion del cliente, y esto produce dinero.

Medir la sansfaccion del cliente en cada contacto con la empresa.

Usar la informacién para un servicio mas personalizado.

Prestar atencion a los detalles.

Convertir las limitaciones de la empresa en puntos fuertes de la misma.
Centrarse en los beneficios para el cliente.

Crear unidades de trabajo suficientemente pequefias para que sus contribuciones
tengan un impacto en el cliente.

Medir la calidad de servicio.

Relacionar las responsabilidades directamente con la satisfaccion del cliente.
Tener una estrategia de servicio para cada grupo de clientes objetivo.
Responder con exceso cuando la calidad de nuestro servicio se pone a prueba.
Convertir a los clientes que mas se quejan en nuestros mejores publicistas.

Crear bases de datos que registren mas que meras estadisticas.

Nunca decir “no”, sin antes decir **veré que puedo hacer™.

Mantener la sencillez (un buen servicio no significa un servicio caro).

Usar la informacion para seducir al cliente.

Informar al cliente demostrar nuestra preocupacion.

Salir al encuentro del cliente, no esperar que ellos vengan hacia nosotros.
Entregar la calidad sin concesiones.

Garantizar el futuro del cliente significa que garantizamos el de nuestra empresa.
Recordar la fuerza de la palabra escnita.

No se trata solamente de ofrecer “calidad”, sino de decir a los clientes de que
tipo de calidad de servicio s¢ trata.
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GLOSARIO

Sistema donde los jefes estan acostumbrados a ser los
unicos que piensan.

Del latin “por cabeza™, quiere decir: por persona.

Siglas de la compafia transnacional que se dedica a
entregar correo ¢ paqueteria en un plazo de 24 6 48 horas
en cualquier lugar del mundo.

Manera de ser propia de una persona.

Ejemplo, modelo.

Arte de coordinar las acciones y de obrar para alcanzar un
objetivo.
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