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INTRODUCCION



El entorno actual de las empresas mexicanas enfrenta un nuevo reto ante la
competencia en los mercados internacionales, debido a la eliminacion de
regulaciones proteccionistas y a la apertura comercial y cultural existente en

nuestros dias

Las empresas mexicanas deben aicanzar niveles de competitividad acordes con
los de las empresas trasnacionales, por lo tanto, necesitan contar con mano de
obra calificada y capacitada. para asi lograr eficiencia en los niveles de servicio
Debido a ello, sera necesana la implantacion de métodos de capacitacion,
haciendo patente ia importancia del conocimiento del concepto de servicio y

calidad de atencion al cliente por parte del personal de primera linea

Hoy en dia nos encontramos en la era del servicio empresarial, el cual. ya sea a
nivel micro empresa, o en las grandes corporaciones. exige una diferenciacion.
que no es posible proporcionar a nivel producto, ya que la mayoria de las
empresas ofrecen los mismos Siendo asi, el valor agregado que proporciona un
servicio, la mejor manera en la que las empresas pueden diferenciarse unas de

otras



La presente tesis muestra los conceptos relacionados con servicio y calidad. En el
primer capitulo se presenta un marco conceptual que tiene por objeto dar a
conocer el medio ambiente en el cual se esta llevando a cabo el estudio y asi
mismo éste capitulo nos sirve de soporte para la investigaciéon, amen de adentrar

a los conceptos al lector.

El segundo capitulo nos habla del objeto central de ésta tesis, es decir: el cliente,
su importancia dentro de la empresa, sus necesidades y deseos -haciendo una
amplia descripcién de los mismos-. la importancia de la retroalimentacion como
una fuente de informacion indispensable para la sobrevivencia de la empresa, los
momentos de verdad, que son aquellos en los que se ve cristalizado el esfuerzo
hecho para lograr la satisfaccion del cliente, e! personal de primera linea como
aquel que mantiene el contacto directo con e! cliente y se encarga de establecer y

mantener las relaciones con este

El tercer capitulo hace referencia a las ventas de una empresa como la fuente
generadora de ingresos, refiréndose a las caracteristicas ideales para una
persona encargada de llevar a cabo una venta, ademas de los procedimientos
adecuados para realizar esta labor, paso a paso sorteando los obstaculos que

puedan surgir. Se incluye ademas, la descripcién de los diferentes tipos de ventas



que existen en nuestros dias y la planeacion eficiente de las mismas como motor
generador de un control adecuado de 10s ingresos hacia la empresa.

Incluyo también una comparacién de como eran realizadas las ventas en épocas
pasadas y sus formas de evolucién hacia una atencion y preocupacion por el
cliente, las cuales diariamente estan cobrando mayor importancia dentro de las

empresas.

El cuarto capltulo muestra la organizacién de un departamento de atencién al
chente, objeto central de la presente tesis, atendiendo aspectos como el personal
de la empresa de servicios, que es a mi juicio, la tarjeta de presentacion de la
empresa ante el mercado, es por ello que debe existir un proceso de
reclutamiento y seleccion que exija personas competentes para este tipo de
puestos, y un programa de direccion y entrenamiento en el que los empleados
conozcan su posicidn dentro de la empresa y ante el cliente y cuenten ademas,
con los conocimientos y facultades adecuadas para satisfacer las necesidades de
los clientes en todo momento. en este capitulo, también hago referencia a la
manera de garantizar un servicio, 10 cual constituye en ocasiones una ventaja
competitiva para algunas organizaciones prestadoras de servicios

Menciono ademas, los momentos en que se tiene un contacto directo con el
cliente (frente a frente) definidos como momentos de verdad y la manera en que

estos deben ser manejados para satisfacer a dicho cliente para posteriormente



lograr una repeticion de la venta Como consecuencia propongo el disefio de un

servicio superior para la atencion del chente

En el quinto capitulo se desarrolla el caso practico aplicado en una compafiia
pequefa dedicada a la venta y servicio de equipos de computo, en el cual se
aplicaran los conceptos presentados en esta tesis y se presentara una propuesta

para el disefio de un servicio superior en empresas de éste ramo



CAPITULO |
MARCO CONCEPTUAL



La evolucién en las orientaciones o actitudes del consumidor pueden ser
analizadas en periodos de 10 aflos, ya que a través de! tiempo se han realizado

cambios en este sentido.

En los 70's existib una fuerte demanda de productos, en la que, si se deseaba
alguno en particular y que ademas fuera sofisticado, no era posible obtenerio
aunque se tuviera el dinero suficiente para pagar por él. Et producto era el centro
de atencién en el mercado. La gerencia de produccion era la que decidia los
productos que se podian vender y los que no, asi como los perlodos de
produccién y distribucién de los mismos En ésta época el cliente fue hecho a un

lado.

Enlos 80°s ademas de lo anterior, surgieron en México una serie de factores tales
como una fuerte inflacién y el debilitamiento del peso frente al délar, que trajeron
como consecuencia légica, una fuere contraccién del mercado. En esos
momentos ias empresas sélo se interesaban por realizar un manejo financiero
buscando la rentabilidad del negocio, mas que la obtencién de una participacion

dentro del mercado



Enlos 70's y 80's las empresas no desarrollaron una actitud de servicio hacia el
cliente y éste se vio obligado a defenderse de Ia actitud de olvido que creaban

dichas empresas, muchos de ellos querian escuchar que “El clientes es primero”.

A principios de los 90's comenz6 a darse una gran aperiura comercial, desde
entonces empezo a existir una saturacion continua de productos en ios mercados
del mundo. En nuestro pais al abrir las fronteras comerciales a los articulos
importados, significo el ofrecimiento de una amplia gama de opciones para la
satisfaccion de las necesidades. El cliente aumentd su poder de eleccion y
exigencia, y las empresas tuvieron que comenzar a observar el mercado a través

de los ojos de sus clientes.

En este sentido son ellos ios que demandan atencién por parte de la empresa, y
es ésta por consiguiente, la que debe inverlir mas tiempo frente al cliente,
diferenciando el producto a través del servicio que proporciona.

Por ello, la diferencia sustancial que en nuestros dias puede garantizar la
supervivencia de una empresa que compite dentro del mercado en igualdad de
fuerzas, debilidades y oportunidades con otras empresas, es precisamente el
servicio.

De esta forma, el riesgo al que se enfrentan es cada vez mayor y esto implica que

se conjugue una diferenciacién



1.1 ¢ Qué es un servicio?

" Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una de las partes pude ofrecer

a ofra, que es esencialmente intangible y no produce la propiedad de algo. Su

produccién puede o no estar ligada a un producto fisico. "1

" Servicios son aquellas actividades identificables por separado, esencialmente
intangibles que dan satisfaccién a deseos y que no estan necesariamente ligados
a la venta de un producto o servicio. Producir un servicio puede o no requerir el

uso de bienes tangibles, sin embargo. cuando se requiere el uso de bienes

tangibles. no hay ninguna transferencia de titulo a éstos bienes 2

" Servicio es un intangible, perecedero, variable;, son actividades inleractivas para

venta, cuyo proposito es salisfacer las necesidades del consumidor y en el

mercado de las organizaciones industriales."3

En las definiciones anteriores observamos que predomina un denominador
comun, que es el conjunto de actividades intangibles orientadas a la satisfaccion

de las necesidades de los clientes.



Actualmente la gestion del servicio y atencion al cliente esta emergiendo con una
gran fuerza, junto con el nivel de calidad percibido por los clientes. Esta
afirmacion constituye en nuestros dias un reto comercial de suma importancia, ya
que obliga a las organizaciones a revisar sus modos de operacion a la luz de las
presiones de la competencia y a sabiendas que el servicio y la atencién al cliente
son una fuerte herramienta competitiva. La razén de ser del servicio al cliente es

asegurar que éste obtenga el mayor provecho y valor por su compra.

1.1.1 ¢ Por qué el servicio al cliente?

El servicio y atencion al cliente a nivel profesional resulta decisivo al
momento de elegir la compra de un producto determinado, proveniente de la
industria de la informatica, por ejemplo, ya que la venta de equipos de computo,
necesitan que se proporcione soporte y asistencia técnicos después de realizada
la venta, con ello, la compafiia que proporcione dicho servicio se diferencia de su
competencia.

En lo que a este aspecto se refiere, puede surgir un problema por parte dei
personal de ventas si se presenta el caso de que se llegue a ofrecer algo que no
se pueda cumplir. Por esta razéon hoy en dia las organizaciones estan
presentando un plan de actuacion a la medida de cada cliente, utilizando

diferentes niveles de servicio, es decir, incrementando el nivel de atencion



solamente en los momentos criticos de la relacion con el cliente, ya que con lo

anterior, se pueden reducir considerablemente los tiempos y costos.

Ahora bien, para dar la relevancia necesara al servicio, a lo largo y ancho de la

organizacion conviene realizar las siguientes acciones:

o Crear canales de comunicacion para obtener informacion acerca de
necesidades y deseos del cliente.

o Comunicar al personal de primera linea, es decir, al que tiene un contacto
directo con el cliente (mas adelante profundizaremos en este punto) el
constante cambio de las tareas de servicios y atencion al cliente.

o Evaluar la estrategia y el costo del servicio para evitar caer en costos

excesivos, causados por proporcionar servicios innecesarios.

Actualmente la competencia en los mercados se centra mas en la (onﬁa de
satisfacer las necesidades de los clientes que en el satisfactor mismo, aunque
este también es importante, pues 10 que se ofrece @s un servicio, ademas de la
calidad de los productos que se proporcionan. Citemos un ejemplo. En un viaje de
negocios, un ejecutivo buscard un hotel que sea cémodo, con un sistema de
reservaciones y registro {(check in - check out) sin complicaciones, buscara
también un trato amable con las personas que tienen un contacto directo con el,
desde |a persona que {0 atiende en e! mostrador hasta aquella que se encarga de

llevar su equipaje a la habitacion, y por supuesto, que pague por el servicio un



precio adecuado en funcion a los beneficios que esta recibiendo. El Hotel habra
tenido éxito cuando el ejecutivo regrese en un viaje posterior, si asi fuese, sera

por que el servicio que le fue proporcionado lo fue hecho con calidad.

1.1.2. Trigngulo de serviclo al cliente.
Albrech y Zemke desarrollaron el Triangulo del servicio al cliente, el cual
suministra un patrén adecuado para la revision de actividades de atencién al

cliente.



TRIANGULO DEL SERVICIO AL CLIENTE.

Estrategias

Sistemas

Fuente. “La Revolucién del servicio”
Albrech Karl. Editorial Legis, 1991.
pg. 29, Bogota Colombla.

Los extremos del triangulo tienen el siguiente significado:

Estrategias. La direccidon del servicio debe elaborar los méargenes de actuacion

que ncluyan un sistema de medicién del desempeno y prioridades a mejorar,




mostrando el valor del servicio, identificando los nichos que representen una
ventaja competitiva, definida esta como aquella actividad o conunto de
actividades o atributos que ofrece exclusivamente una empresa en el mercado,

diferenciandose asi de la competencia.

Sistemas. Se habla de sistemas para controlar calidad, materiales, informacion y
productividad, asegurando los factores clave en la satisfaccion del cliente como

su tiempo de respuesta.

Personal. Compuesto por los empleados de primera linea, quienss deben tener
pleno conocimiento de sus responsabilidades y &mbitos de actuacion para la toma

de decisiones, ademas de saber a quien recurrir en caso de necesitar ayuda.

Cliente. Es la figura central, las aclividades anteriores deben centrarse en la

satisfaccion de sus necesidades.

1.1.3. Modalidades del servicio.

Un servicio puede tener distintas modalidades para su ejecucidén, es decir,
referente a las distintas maneras en las que puede ser proporcionado. Estas

pueden ser



Garantia. El nivel de servicio requerido estéd en funcion de la amplitud de la
garantia. (A mayor amplitud, mayor servicio. Sears ofrece garantias de servicio en
los aparatos electrénicos con una amplia gama de opciones y combinaciones de

servicio).

Mantenimiento preventivo. Con la tecnologla existente en nuestro dias los
servicios de mantenimiento periddico de automdviles por ejemplo, se han hecho
cada vez a intervalos mas amplios y estos a su vez, se hacen cada vez mas

sencillos y practicos.

Soporte. Los servicios de atencién por medio del teléfono, proporcionan ayuda y
orientacién a usuarios de equipos de computo (IBM) tanetahabientes
(AMERICAN EXPRESS) o conductores de determinadas marcas de vehiculos

(FORD, VW, GM)



1.1.4. Factores que intervienen en la prestacion del servicio.
En un servicio intervienen los siguientes 3 factores fundamentales. Sin cualquiera

de ellos no puede existir la prestacion de un servicio.

Usuanos. Cuando el usuario de un producto se encuentra debidamente
capacitado para manipularlo adecuadamente, menores seran las solicitudes de
servicio que se reciban, aunado a que si la solicitud de servicio tiene un costo
elevado, el usuario se abstendra de llamar para pedir que se le solucionen

problemas poco significativos

Personal de servicio. E| personal de servicio debe estar capacitado acerca de las
caracteristicas y funciones del producto o servicio de la compariia y debe tener
autoridad y criterio suficiente para tomar decisiones sin consultar previamente a

un superior, para que el tiempo de respuesta sea rapido.

Logistica Intera Es importante que exista una coordinacion efectiva dentro de la
organizacién que apoye en las operaciones de servicio, asegurando inventarios
de repuestos, e informacion sobre el manejo del producto con el objeto de

procurar soluciones con rapidez y eficacia.



1.1.5. El caso de American Express.

Una empresa que realmente se preocupa por lograr la satisfaccion total de sus
clientes es American Express. Debido a que es una compafiia multinacional,
combate incluso las diferencias culturales existentes entre sus clientes.

Los clientes utilizan sus servicios en paises de |os que no son originarios, y
contemplan expectativas que son totaimente diferentes en diversos aspectos. A
continuacién expongo el caso de la Compafia American Express analizando su
forma habitual de realizar sus operaciones para satisfacer ias necesidades de sus

clientes.

American Express es una empresa que se inicid en el afo de 1870 siendo su
primer producto la carta de crédito, mas tarde fue introducido el cheque de viajero
y uno de sus productos mas recientes, la Tarjeta Optima. Esta empresa se ha
caracterizado por la calidad de servicios prestados. A finales de los 70’s se
introdujo una nueva metodologla para incrementar la calidad de los servicios

evaluando y corrigiendo los puntos débiles en la prestacion de los servicios

De los estudios de mercado efectuados se concluyd que la calidad del servicio
giraba alrededor de tres aspectos esenciales: Rapidez, Precision y Solvencia, es
decir, que habia que ser expertos, cuidadosos y corteses. De ésta forma, fueron

implantados niveles de servicio muy superiores a los esperados por los clientes



La estrategia de American Express consiste en proporcionar servicios de viajes de
alta calidad y tarjetas de cuenta a hombres de negocios y a personas de clase
media. Su propdsito es suministrar un servicio de primera calidad en cada aspecto
(productos y servicios), asi como la manera en la que éstos son prestados La
calidad del servicio es el punto de diferenciaciéon de American Express.

Se puede concluir afirmando que la gama de servicios de American Express es
bastante amplia en cada caso, ya que la empresa se propone que el servicio

proporcionado, suministre claramente mas cosas que sus competidores.

1.1.5.1 Puntos fuertes del serviclo.

En American Express existen 24 pautas intermacionales cuyo manejo y
seguimiento son revisados mensualmente para asegurar su cumplimiento
uniforme. Son evaluados en cuanto a su rapidez y precision, lo que arroja un total
de 48 medidas diferentes.

Dentro de estas promesas de servicio se encuentran la restitucion de la tarjeta de
crédito en un plazo de 24 horas en cualquier lugar del mundo. Otra pauta del
servicio es la precision del 100% en las solicitudes de una nueva tarjeta, es decir,
cuando se recibe una solicitud, los datos deben ser capturados con una exactitud
del 100% y no se aceptan efrores.

Las personas que atienden llamadas por teléfono estan capacitadas para

solucionar los problemas mds habituales teniendo una computadora conectada



permanentemente a la red central, estando disponibles las 24 horas del dia tanto
para tarjetahabientes como para establecimientos comerciales.

Todo el personal que integra el departamento de servicio telefonico recibe una
formacion previa de cuando menos dos semanas, incluyendo cursos sobre las
formas mas adecuadas para contestar el teléfono mostrandose educados y
formales en su contacto con el cliente.

La empresa no impone el mismo planteamiento en la gestion de la calidad
especificada para cada pais, sino atiende primero las condiciones y las culturas
locales. Existen métodos especificos que se encuentran estandarizados, y otros
que se dejan a discrecion de |la gerencia iocal

En esta compafiia observamos claramente que existe una preocupacion por
satisfacer las necesidades y, los problemas que pueda tener un cliente, ya que se
considera com¢ un miembro de la organizacion. Por ello, American Express
proporciona a sus empleados una capacitacién adecuada y creandoles una
conciencia de servicio ante cualquier circunstancia

American Express incluye en sus programas de capacitacion de todos sus
empleados a nivel internacional seis pautas de comportamiento que abarcan los

siguientes aspectos.



1. Poner los intereses del cliente en pnmer lugar. Aqui vemos una clara
identificacion del cliente, el cual es colocado como la figura principal dentro de la

prestacién de un servicio.

2. Busqueda continua de la calidad en todo /o que hacen. Remarca el esfuerzo
continuo por proporcionar la satisfaccion total de las necesidades y deseos del
cliente en todas las actividades que integran la prestacién de un servicio, para

que este sea recordado como una experiencia agradabie.

3 Tratar a la gente que labora al intenor de la empresa con respeto y dignidad
Esta pauta responde a la légica que sus empleados son los clientes intemos, con
los cuales se debe llevar un trato digno y adecuado el cual se vera reflejado con

el cliente.

4. Propiciar una conducta que refieje los mas altos estdndares de integndad.
Dicha conducta se origina de una adecuada capacitacion y conciencia respecto

del trato que debe llevarse con los clientes.

5. Trabajo en equipo desde la unidad més pequefia hasta la empresa como un

todo. En la integracién de equipos de trabajo se logra tener una vision mas amplia



de la empresa, es decir, en American Express cubren la totalidad de los aspectos

que comprenden la prestacion de servicio a clientes.

6. Ser buenos ciudadanos en la comunidad en que viven y trabajan. Esto es,
teniendo en cuenta la responsabilidad social de la empresa hacia la sociedad

donde vive.

1.2 Caracteristicas de los servicios.

Existen diferencias entre io que llamamos productos y 10 que Son servicios,
aunque de cierta forma estos ultimos también pueden ser considerados como
productos. A continuacion algunas caracteristicas con las que se puede distinguir

a los servicios.

Son intangibles.
El servicio es el producto de un esfuerzo, por !0 tanto, no puede ser almacenado,
exhibido, inspeccionado, o poseido antes de la compra, unicamente se pueden

describir los beneficios que se pueden derivar de experimentar un servicio.

inseparables del productor y consumidor.
Normalmente los servicios son inseparables de su proveedor, el contacto con el

cliente es considerado como parte integral del servicio



Los servicios se venden, después se producen y consumen simultaneamente.

Son Heterogéneos.
Los servicios varian debido a que son resultado de una actuacién de seres
humanos, no se pueden generalizar. El consumidor no puede juzgar la calidad det

servicio con anterioridad a la compra.

Son Perecederos.
Son propicios a perecer, no es posible almacenarios, se pierden si no se usan

cuando estan disponibles.

Dificites de Fijar su precio.
Esto es por que los costos de produccién varian, pues son estipulados

subjetivamente por quien los produce.

Son Inpatentables.

No pueden ser patentados, pero son facilmente copiables, es por ello que el
servicio debe disfrutar de una buena imagen de marca para diferenciarlo de los
similares, es decir, tener un valor agregado que propicie una distincion en el

mercado.
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En relacién con la mercadotecnia de los servicios, se observan algunas

diferencias con la de los productos.

¢ No se pueden almacenar. Debido a su intangibilidad se consumen al momento
de producirlos.

¢ Los canales de distribucién son cortos. Proveedor / Consumidor.

e No existe un patrén definido en la produccion de los servicios debido a la
subjetividad de los mismos.

o Los valores monetarios se expresan en funcion de! beneficio que e! producto

proporcione ademas del lugar donde el servicio se consume.

1.3 Clasificaciéon de los servicios.

Existen diversas maneras de clasificar a los servicios; ya sea por el grado de

contacto que tengan con el cliente, y/o al mercado al que se dirijan.

Formas de Clasificar a los servicios 4 (Fig 1.1)
1. Compafias de servicios basadas en equipo
a) Automatizadas. Autolavados modemos.
b) Atendidas por operadores no calificados. Taxis, tintorerias.

c) Operadas por trabajadores calificados. Aerolineas, Restaurantes de lujo.
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2. Companias de servicios basadas en personas. (Fig. 1,2)
a) Labores de bajo nivel de conocimientos. Vigilancia, jardineria
b) Labores de alto nivel de conocimientos. Reparacion de aparatos
eléctricos, plomeria.

¢) Servicios Profesionales. Abogados, contadores, médicos.

Compafias
basadas en
Equipo
[ |
Atendidas por Operadas por
Automatizadas operadores trabajedores
No calificados calificados
Aerolineas,
Autolavados Taxis Restaurantes de
modemos lujo

Fig. 1.1 Compafias basadas en Equipo




Compafiias
basadas en
Personas
Labores de bajo Labores de alto Servicios
nivel de nivel de profesionales
conocimientos conocimientos
Jardineria, Reparacién de Abogados,
Vigilancia electrodomésticos, contadores,
plomeria médicos.

Fig. 1.2 Compaiiias basadas en Personas

Otra forma de la clasificacién de los servicios es 5 :

1. Segmentacion del mercado.
a) Consumidor final. Esta es la prestacién de un servicio directamente entre
proveedor y consumidor, es decir, el contacto entre el personal de primera linea y

el cliente es directo y constante. Como ejemplo podemos citar un restaurante de
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comida réapida, donde el cajero es quien recibe al cliente, toma su orden, la

prepara, entrega los alimentos y realiza el cobro.

b) Consumidor organizacional. Esto sucede cuando una empresa presta
sus servicios a otra, tal y como sucede en empresas que cuentan con grandes
instalaciones para albergar sus oficinas y contratan ademas a empresas para que
lleven a cabo la limpieza y mantenimiento de Sus instalaciones, otro caso son
aquellas compafiias que contratan empresas de servicios de coémputo para
proporcionar mantenimiento y actualizacion a sus equipos y paquetes, asi como

cursos de capacitacion para procurar el uso eficiente de los mismos.

2. Grado de Tangibilidad.

a) Bienes de renta. Las empresas que ofrecen este tipo de servicios son
aquellas que ofrecen el uso temporal de determinados bienes como las
compafiias arrendadoras de automéviles que otorgan un automoévil a un cliente
por un periodo determinado. a un precio convenido previamente. La compafia
arrendadora proporciona el servicio de hacer una reservacion, entrega del
vehiculo en condiciones adecuadas y proporcionar la orientacidn necesaria para
la persona que va a conducir tal como mapas sefialando sitios de interés.

gasolineras y talleres
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Los hoteles por ejemplo, otorgan el uso temporal de las instalaciones a sus
huéspedes, como son bares, restaurantes albercas, salones, e instalaciones
deportivas por mencionar algunas.

b) Bienes en propiedad. En éste tipo de servicios se otorga un bien
propiedad de un cliente a una persona o compafiia para que le sea efectuada una
reparacion o servicio de mantenimiento. Las agencias automotrices son un claro
ejemplo ya que reciben automoéviles para realizar servicios de conservacion y

mantenimiento en intervalos reguiares.

¢) Intangibles. La mayoria de los servicios Qque se proporcionan son
intangibles, y producen un beneficio, asi la asesoria legal que presta un abogado
a su cliente o los servicios médicos con los que un paciente es asistido durante el

tiempo que dure un tratamiento o una simple consulta, o un servicio educativo.

3 Nivel de servicio.

a) Profesional. Este nivel de servicio es prestado por una perscna que
cuenta con amplios conocimientos en el area que se desempeila. Hablamos de
personas que cuentan con la debida capacitacion para detectar las necesidades
de las personas, y llevar a cabo la satisfaccion de las mismas de una manera

formal como lo son los servicios de un dentista
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b) No profesional. Este nivel de servicios no requiere de conocimientos
especializados por parte de quien lo proporciona, pero si necesita de los
conocimientos minimos que permitan al prestador de servicios, realizar

eficientemente su trabajo, como es el caso de un repartidor 0 un mensajero.

4. Por el grado de contacto con el cliente.

El grado de contacto depende del tipo de servicio que se esté proporcionando.

a) Alto. Es un alto grado de contacto aquel en el que el proveedor del
servicio establece en un contacto directo con el cliente mientras es consumado el
servicio Esto sucede con aquellas empresas que proporcionan capacitacion en el
manejo de equipos y paquetes de computo, en donde el instructor permanece
constantemente al lado del instruido durante el tiempo que dura el aprendizaje.
Otro caso es la asesoria legal que brinda un abogado a su cliente, lo que lo obliga
a estar junto a éste en todo momento asistiéndolo juridicamente para resolver sus

dificultades previo conocimiento de los problemas que tenga el cliente.

b) Bajo. Es bajo el grado de contacto que se da cuando la relacion cliente

proveedor es corta, es decir, cuando dura solo unos segundos Esto es en las

compras realizadas por impulso principalmente, como cuando se adquiere un
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boleto para entrar a un teatro, la relacion entre la persona que se encuentra
atendiendo la taquilia y el cliente dura tan solo unos segundos.
Un servicio puede ser clasificado de acuerdo a la tangibilidad pura que

proporciona o por proporcionar un valor agregado a un bien tangible (seguro de

un automévil) 6

Hoy en dia un servicio constituye una util herramienta para asegurar una clientela a la
empresa, debido a que la clientela constituye una fuente de ingresos. Si una empresa
no proporciona un servicio adecuado, estard marginada por la competencia y se vera
obligada a salir del mercado, ya que en nuestros dias el producto ha dejado de ser el
enfoque principal del cliente, y el servicio es lo que actualmente marca la diversas

compafias existentes en el mercado.



1.4 La Mezcla de la Mercadotecnia aplicada a los Serviclos.

CARACYERISTICA PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION

INTANGIBILIDAD Calidad sustancial de la La imagen puede jusiificar | Aspectos tangibles en @i | Anuncios de la imagen
imagen, simboios un precio aito. A sigunos | entomo del servicio testimonios de las
tangibles en nombres de | servicios les ee ssignado | (comidas abordo de un personas
marcas un Precio pera preveny oavidn)

desacuerdos
INSEPARABILIDAD Exdsle asociacion de lee Las tartfas de los servicios | Existen ¢ on Lap 1 8¢ basa en
marcas con of son fr ias oportunidades de 2 cahdad de un senicio
negociadas. Una imagen | colocacion pars servicios | personal
fuerte precios personaies
atos Motivacion dicecta de ies
opereciones

VARIABILIDAD.

*ENUSO Reguiarments se Existe un ampiio rango de | Es importante que los Los pueden y deben ser
incorporen equipos nagociacion en e precio Proveedores de 8ervicios | promocionados
tangibies & uscs tengan rep cuando per dela
extendidos se necssllen capacidad del prestador

del servicio

* EN CALIDAD Se trabaje pers E! precio susie sumeniar | La locallzecion pusce Las expenencias enfatzan
Incrementar os niveles de | en lemMPOradas pico pare | reaizer I8 Imagen fa caldad
caided Frecusniemente | recuperer costos
asdaptacios ¢ i8e nuevas elevedos
NOCeSIdades

PERECEDEROS Adaptsr ol servicio pere Enfasis on la venedad de | Los servicsos deben ser Los empieados de pnmera
conoONr 98 NECesdades | incentiver los precios pera | hechos lo suficientements | linea estidn motvados pars
del cliente &l momento de | asegurer of sccesibies para ¢ cliente | jugar un 1ol actvo en la
consumirio CONVENCHMIeNto de SuU USO | CuANYo 84 Neceste venia de K8 $eVICIOS

BARRERAS LEGALES Y

ETICAS Existon oltos oddigos de | Concieme 8 18 legisiacion | Mercadeo de servicios En sarvicios reguisres la
dtica especisimente pera | ia reguiacién y Personaiizedo (puerta en | PrOMOCISN 1eNde & Sef
SOVICIOS Pereonaies delenminecion o precios | puerta) eon defensiva en w

servicios.

natursiezs En sigunss
ocamones 1a publicidad es
congiderads no #ica para
Sigunas ramas de lo
industne (Psicoiogos
ebogados )

Fuente: Sandushen Richard. “Marketing” Mauppange N.Y. 1983, pg 26¢
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1.4.1 Comentarios a la mezcla de la mercadotecnia aplicada a los servicios.
Dado las caracteristicas de los servicios, en la mezcla de la Mercadotecnia (4
p’s), encontramos diferencias en su aplicacion raespecto de un producto. Por
ejemplo en la intangibilidad, la relacién existente entre producto y servicio estaréd
asociada con simbolos y nombres de marcas. Refiriéndonos al precio, éste tendra
que asociarse con la imagen de la compaiiia, como por ejemplo la reparacion de
un automévil la cual puede tener los mismos costos, pero el precio de venta al
consumidor estara asociado respecto de la imagen del taller o compafia que
efectue la reparacion.

La inseparabilidad de su proveedor conlleva a que las negociaciones de fijacion
de precio sean realizadas en forma directa entre el proveedor y el consumidor ya
que en la mayoria de los casos existe un rango para la fijacién de los precios.
Utilizando el mismo ejemplo de la reparacién de un automévil en un taller, el
precio podréa variar dependiendo del cliente, y del lugar donde se encuentre el
taller, pues ia plaza también influye en la fijaciéon de un precio siempre y cuando el
tipo de servicio que se este comercializando, no se encuentre sujeto a alguna
regulacion por parte de las autoridades respecto a la fijacién de su precio.

En la promocién de un servicio encontramos que la calidad del servicio con las
experiencias de los usuarios. constituyen un medio eficiente para la difusion de un
servicio. Ademas el papel que juegan los empleados en la promocion de los

servicios es importante, ya que 10s servicios deben estar disponibles y accesibles



para un cliente cuando se necesiten. Por esta razon, los empleados de primera
linea deben encontrarse motivados para realizar la promocion y venta de servicios

de manera activa en todo momento.

1.5 La Empresa de Servicios.

1.5.1 Caracteristicas de una empresa de servicios 7

Una compafia de servicios no vende o proporciona lo que el mercado quiere o
necesita, sino lo que un consumidor especifico quiere o desea Este tipo de
companias hacen sus negocios mediante el conocimiento de sus clientes, y
ajustan sus servicios a la medida de los consumidores, al fijar precios razonables
El mejor activo de una compafia de servicios es la ieaitad de sus clientes, pues
las compafiias de servicios no buscan realizar transacciones, ellas cultivan
relaciones.

Las personas que laboran en este tipo de comparias deben ser expertos en dar a
sus clientes méas de 10 que esperan, para asi mantenerios cautivos.

Con ta constante actualizacion de sus ofertas, las compartias de servicios estan al
frente de las crecientes expectativas de sus clientes. mismas expectativas que las

compafiias crean.
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1.5.2 Caracteristicas de actitud en una empresa de servicios. 8

Dentro de una empresa de servicios, los empleados que se encuentran al servicio
del cliente, frente a un escritorio, 0 contestando un teléfono, deben contar con
interés y disposicion para atender al cliente que solicite un servicio o informacion,
es por ello que, se deben observar ciertas reglas y tener presente que es

necesaria determinada actitud de servicio como a continuacién se menciona.

1 Una obsesién por entender exactamente las necesidades y asegurandose de

implementar una solucion adecuada.

2 Tener una estructura que delegue a los empleados de primera linea, ya que

ellos son los que tienen un mayor grado de contacto con el cliente

3. Sistemas administrativos orientados a la obtencion de resultados para una

clientela seleccionada.

4 Una cultura que abrace soluciones especificas en lugar de soluciones

generales, y desarrolle relaciones profundas y duraderas con 10s clientes

Para lograr lo anterior, es esencial contar con una CULTURA CORPORATIVA, es

decir, la personalizacion de la empresa. Pero ; Qué es la cultura corporativa?. Es
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el conjunto de valores y maneras de actuar con las que se encuentran
comprometidos los integrantes de una compafiia

La cultura corporativa conlleva en si, la misma forma de ver al cliente, pues
proporciona una idea central del compromiso existente entre el cliente y la
empresa, asi mismo hace ver al personal, o que se espera de ellos en su trato

con el cliente.

Con el fin de otorgar un servicio adecuado es necesario contar con empleados
comprometidos con la calidad del trabajo que desempenan, estando vinculados
emocionalmente con la compadia, pudiendo dar méas de lo que se espera de ellos
Una cultura corporativa indica a ios empleados donde deben realizar esfuerzos
adicionales para alcanzar la completa satisfaccion de un cliente, incluso sin que
exista una norma o regla que indique acerca de la realizacion de lareas o
esfuerzos adicionales, pues los empleados deben sentirse parte de la empresa.

Para comprometer a los empleados, los lideres de la empresa deben vincularlos
persona! y visiblemente en las actividades del servicio, imponiendo estandares de
desempeiio altos, lanzando la autoridad y responsabilidad a los empleados de

primera linea.

Los lideres son quienes dan la imagen de la cultura corporativa en tanto que los

empleados necesitan fuertes valores de servicio para orientar su actuacion
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durante el trato con el cliente, la funcién de un lider es la de hablar del servicio al
cliente como una filosofia y hacer real y visibles a las estrategias de servicio, sin
embargo, estos esfuerzos habran fracasado si durante la operacion de un

servicio, un empleado dice "no es mi departamento...”

Las relaciones de trabajo dentro de una compania son importantes para la calidad
del servicio que se proporcione, ya que las relaciones internas se reflejan en las
relaciones con los clientes. Si un empleado es conflictivo en sus relaciones con
sus companeros de trabajo, es probable que su conducta sea igual con los
clientes. Las relaciones de trabajo son aquellas costumbres, rutinas y normas que

tienen las personas, asi como la relacion con los colegas de trabajo.

Para crear una cultura corporativa que esté centrada en el servicio al cliente, es
necesario definir los valores dejando que con el tiempo la organizacién se adapte
a los cambios y modos de desenvolverse. Con el fin de llevar a cabo la
formalizacion de los valores, se deben realizar de manera conjunta entre los
niveles superiores, intermedios e inferiores. grandes esfuerzos para dar a conocer
a todo el personal de la compania los valores y filosofia a adoptar. La cultura
corporativa fomenta rapidez y conciencia en la toma decisiones o soluciones ante
contingencias que se puedan presentar, teniendo asi flexibilidad y amplia

capacidad de respuesta para salisfacer las necesidades del cliente.
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1.5.3 Personal de primera linea.

Es aquella persona o grupo de personas que se encuentran en contacto directo y
constante con el cliente o clientes al momento de satisfacer sus necesidades. Son
quienes proporcionan la imagen de la compafiia hacia el exterior, es decir, /a

tarjeta de presentacion de la empresa.

Es por ello que se debe implantar un programa de capacitacion adecuado para
dicho personal, ya que la calidad en el servicio no existira mientras la persona
que proporcione el servicio ignore que debe dar a su cliente su méximo esfuerzo
en el momento de satisfacer sus necesidades (capitulo 2). En una empresa
orientada al cliente la estructura organizacional debe ser descentralizada
delegando responsabilidad a aquellas personas que se encuentran en los niveles

mas bajos, es decir, se debe contar con una estructura horizontal.

Deming comenta que en una empresa de servicios : 9

¢ Se trata con mucha gente.

o Existe un gran numero de operaciones.

o Se requiere de mucho papeleo en la mayoria de las veces

o Existen varios procesos ligados unos con otros.
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o Serealizan varias transacciones con poco dinero.

Por lo anterior se hace indispensable una planeacion eficiente de las operaciones
de la empresa, pues en caso contrario, se caerd en la duplicidad de funciones,
desorden e interrupciones en los procesos para la prestacion de! servicio, y se

provocara a fin de cuentas, descontento en los clientes.
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1.6.4 Estructura de una empresa de servicios orientada al cliente.

La estructura tradicional de una empresa normalmente se encuentra de la

siguiente manera.

Direccién
General
Mandos medios Mandcs medios Mandos medios
Personal de Personal de Personal de
primera linea primera linea primera linea
Clientes Clientes Clientes

Fig. 1.3 Estructura Tradicional

En tanto que las empresas enfocadas en la atencion al cliente se encuentran

distribuidas de ésta forma.
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Clientes Clientes Clientes

Personal de Personal de Personal de
primera linea primera linea primera linea
Mandos medios Mandos medios Mandos medios
Direccion
General

Fig. 1.4 Estructura orientada al cliente

Lo anterior es por el hecho de que las decisiones deben ser tomadas en donde
ocurren las acciones o0 prestaciones de servicio, es decir, donde ocurre un
contacto directo con ios clientes.

Aqui el papel de los mandos medios es el de apoyar al personal de primera linea.
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Invertir el organigrama significa que el personal de primera linea debera contar
con el apoyo de los niveles medios en cuanto a la fijacion de metas, estandares
de desempefio y disefto de las rutinas de operacién y flexibilidad de las mismas.
Se marca la reduccion del numero de niveles dentro de las areas de prestacion de
servicios, haciendo hincapié en la capacitacién con la que deben contar los
prestadores de servicios.

Si un proceso de calidad se inicia desde el punto de vista de! cliente, se evita que
dentro de los procesos de servicio existan duplicidades de funciones y es mas
facil detectar los puntos débiles de este, ademas de obtener la informacién
necesaria para alcanzar los niveles de eficiencia requeridos para ser competitivos
en el mercado y poder sobrevivir.

Retomando las estructuras anteriormente mencionadas podemos realizar la

siguiente comparacion.
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Direcclon
General

' y

Mandos medios Mandos medios Mandos medios
Personal de Personal de Personal de
primera linea primera linea primera finea

Clientes Clientes Clientes

Fig. 1.5 Estructura Tradicional.

Dentro de la presente estructura observamos que las lineas de autoridad parten
de los niveles superiores hacia los mandos medios e inferiores, donde realmente

se toman Ias decisiones cruciales en los momentos criticos.

Los planes de acciéon son disefiados en los niveles superiores conformados por

personas que no estan en un contacto permanente con los clientes. Se disef\a y
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labores de supervision y control de personal de primera linea.

se ejecuta. unicamente se esperan resultados. Los mandos medios solo realizan

Clientes Clientes Clientes
l v 1
Personal de Personal de Personal de
primera linea primera linea primera linea
Mandos medios Mandos medios Mandos medios
Direccion
General

Fig. 1.6 Estructura orientada ai cliente.

Ahora bien, podemos recaer en los controles culturales en lugar de politicas y
procedimientos anticuados, reeducando a los ejecutivos de los niveles medios y a

los supervisores para apoyar a los empleados de mostrador o de contacto directo
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con el cliente, al tiempo que se mide su desempefio y se satisface con ello, a los
propios clientes internos de la organizacion.

En la estructura invertida las lineas de autoridad parten de los niveles inferiores
hacia los niveles medios y superiores, siendo esto la diferencia substancial que
tiene el equipo de primera linea ya que representa mayor jerarquia o autoridad
para la toma de decisiones en la /inea de batalla, ademas cuentan con una
participacion en la fijacion de metas y disefto de procedimientos. Es aqui donde
se puede aprovechar la experiencia del personal de primera linea para
reestructurar operactones y eficiente los procesos productivos ahorrando tiempo y

reduciendo costos.

En éste sentido vale la pena recordar la afirmacién de Jan Carizon que
mencionaba que “se requieren muchos cambios por parte de los empleados que
tienen contacto directo con el publico, para que tenga éxito un servicio orientado
hacia el cliente. Esos cambios tienen que iniciarse a nivel ejecutivo, donde los
altos jefes se convierten en lideres que crean un ambiente en el cual los
empleados pueden aceptar y ejecutar sus responsabilidades con confianza y
delicadeza”

Bajo ésta logica, al invertir la piramide, se comprende que la persona de mayor
importancia en la organizacion es aquella que tiene un contacto directo y

permanente con el cliente
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1.8 ¢ Qué es el serviclo al cliente?10

El servicio al cliente es la ejecucion de todos los medios posibles para satisfacer
al consumidor por algun bien adquirido.

La idea fundamental de un servicio, es la satisfaccion de una demanda del
consumidor mediante un proceso, que detecta las necesidades del cliente a
través de una investigacion de mercado y otra de servicios de distribucion
procurando una adecuada seleccién de los canales para hacer llegar de la
manera mas propicia el producto o servicio @ manos del consumidor. Esto es,
servicios de logistica que incluyen todos los procesos relacionados con
embarques, almacenamientos @ inventarios, asi como servicios de instalacion,

mantenimiento post-venta, asistencia técnica.

Finalmente, y con base en estudios de calidad en el servicio, he identificado 5

dimensiones de servicio:

¢ Puntualidad-confiabilidad. Es la habilidad para ejecutar el servicio deseado, de
manera segura, precisa y consistente.

¢ Tangible. Son los atributos fisicos, es decir, equipos y apariencia del personal

de ventas y de servicio.



o Capacidad de respuesta. Entendida como la disposiciéon y buena voluntad de
proveer, un servicio con rapida respuesta, y soporiar a su vez a prospecto y
clientes.

e Certeza. La inclusion de la cortesia y habilidad para transmitir confianza y
discrecién en los conocimientos de los empleados.

e Empatia. Proveer a prospectos y a clientes de forma cuidadosa y con una

atencién individualizada.

1.6.1 La calidad en el servicio.
La calidad es algo que solo el cliente puede constatar, debido a que es el unico

que puede juzgar el servicio una vez que ha sido consumado.

El cliente es quien percibe la calidad del servicio, en relaciébn con sus propias
expectativas, pero los elementos que integran un servicio de calidad, para uno

pueden no ser importantes para otro

Por ello, la clientela clave es aquella que por sus expectativas deseos y

necesidades impone a la empresa el nivel de servicio que debe alcanzar11:
Lo anterior nos obliga a llevar a cabo una segmentacién de acuerdo con el

mercado al que nos vayamos a enfocar, definiendo exactamente nuestro mercado
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y cliente, con un pleno conocimiento de nuestro producto, el cual no debemos

olvidar que es un servicio.

De ésta forma, podemos decir que un servicio es "de calidad" cuando responde a
las demandas de un segmento de mercado, tomando en cuenta que la totalidad
de las partes que lo integran, destacan su capacidad para satisfacer las
necesidades y deseos antes mencionados. Dicho nivel de calidad debe ser
acorde a un valor que el cliente esté dispuesto a pagar en funcion de sus deseos
y necesidades 12

Es asi como considero que la calidad en el servicio debe incluir los siguientes

aspectos como premisas basicas:

1. Respuesta répida. Esto es el rapido reconocimiento de las necesidades de los
clientes por parte de la organizacion y los empleados, con prontitud en el servicio
solicitado, tal como sucede en American Express, cuyo caso fue expuesto

anteriormente.

2. Cortesla. A ser manifestada por parte de los empleados responsables de
proporcionar el servicio, quienes deben esmerarse en el momento de atender a

un cliente, ya sea en |as instalaciones de la empresa o en su domicilio.



3. Comunicacion. Es mantener informado al cliente acerca del tratamiento que se
le estd dando a su problema, ofrecer informacion suficiente en relacion a
presupuestos de reparaciones, indicar fallas detectadas en las revisiones

efectuadas, y la manera de como pueden ser solucionadas.

4. Comprension del cliente. Crear una atencién personalizada, en la que se
entiendan las necesidades de un cliente en especifico, a fin de que éste pueda
controlar la situacion en la que se encuentra inmerso.

La fijacién de los estandares de calidad en el servicio debe ser acorde a las
necesidades de los clientes, por lo que es necesario realizar un esfuerzo conjunto
con el drea de mercadotecnia para establecer la prioridades de la organizacion.
Escuchando a los clientes es posible reunir datos objetivos en relacién a la

calidad.

Aunado a lo anterior, se describen a continuacion las fuentes para obtencion

de informacién relativa a los estandares de calidad:

Encuestas generales. Buscan que los clientes proporcionen las impresiones que

tienen del servicio, con objeto de conocer i0s aspectos susceptibles a mejorar e

identificar los puntos fuertes del servicio
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Encuestas a los Empleados. Refleja los conocimientos que l1os empleados tienen
acerca de la forma en la que es consumado un servicio, ya que son testigos de

las reacciones de los clientes ante la ejecucion del mismo.

Encuestas Especificas. Se realizan con el fin de separar los problemas o quejas
promedio, dando as/ una atencién mas personalizada.
La organizaciéon puede detectar sus puntos débiles y fuertes con los métodos

anteriores

1.6.2 Servicios de Productos.

Un servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademaés de!
producto o servicio basico. Al tratarse de una empresa de productos para
proporcionar un servicio existen dos componentes basicos: el grado de

despreocupacion y el valor agregado para el cliente.

+ El grado de despreccupacion: un comprador valora en un producto el precio,
rendimiento, costos, tiempo y esfuerzo para adquiririo, y estos efectos se miden

en cuanto a los tiempos de entregas y reparaciones, soporte técnico, costos de

transporte e instalacion13.
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o El valor agregado: es el valor que el proveedor afiade al rendimiento técnico, y
que ademas este puede ser de varias formas como el status social que el
producto refuerza (automdviles de marca BMW o Porsche). Aqui este ejemplo

incluye la ayuda para resolver problemas, servicios post-venta, reparaciones,

garantias. 14

1.6.3 Serviclos de los servicios.

Debido a la gran intangibilidad de los servicios, éstos solo existen como

experiencias vividas. Bajo ésta l6gica se puede afirmar que el servicio de los

servicios tiene dos componentes basicos’

o La prestacion o beneficio buscado por el cliente, la cual debe ser un arma
competitiva baséndose en la diferenciacién

® La experiencia. Mediante la experiencia obtenida en un servicio, se puede
medir el grado de satisfaccion, dependiendo de las opciones, disponibilidad,

actitud del personal de servicio, precision durante la prestacién vy

personalizacion del mismo 15
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1.7 Segmentacién del mercado.

La segmentacion del mercado se realiza con el objeto de conocer cuales son las
necesidades de un grupo homogéneo de clientes, para poder asi obtener una
diferenciacién en relaciéon con los competidores, A su vez sirve también para
comparar el otorgamiento y la demanda del servicio al cliente, al revelar patrones
de demanda pequenos, predecibles y determinables.

Segmentar es realizar una homologaciéon del mercado, es decir, uniformar sus
gustos y preferencias y que en consecuencia tenga un comportamiento de compra
con mavor predicibilidad.

Las bases o criterios para realizar una buena segmentaciéon deben contener
ciertos atributos que permitan obtener resultados congruentes, a continuaciéon se

mencionan aigunas de las caracteristicas.

1 Rentabidad

Una vez que se tengan definidos los segmentos estos deben justificar el que se
les aplique una estrategia particular de mercadotecnia, ademas de que se cuente
con una diferenciacion en el producto o servicio que lo distinga de los demas. Los
segmentos resuitantes deben estar acorde a los esfuerzos de publicidad,

promocién y ventas con los que cuente |a empresa.
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2. Homogeneidad.

Los segmentos deben diferenciar realmente un grupo de otro.

3. Pertinencia.
Las variables a utilizar deben tener una relacion légica con lo que se esta

buscando, es decir, que reflejen la realidad.

o Las bases para una buena diferenciacion son: 16

1. Localizacién geogréfica.

Estados, regiones, municipios, ciudades. Este tipo de segmentacién se realiza en
base a las unidades de caracter geografico. La magnitud de cada unidad puede
fungir como variable para realizar una segmentacion, y las condiciones
climatolégicas y topogréficas también pueden ser utilizadas en este tipo de

segmentacion.

2. Caracteristicas demogréficas.
Esta muy ligada a la segmentacion demogréfica, debido a que los deseos y
necesidades de las personas van ligadas a las variables demogréficas, tales

como edad, sexo, tamaio de la familia, educacion, religion, nacionalidad. raza
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Este criterio es de los mas utilizados pues las variables que utiliza son faciimente

identificables.

a) Edad. Los intereses y gustos de los consumidores varian con la edad, como
ejemplo, el mercado de ropa debe estar dirigido a grupos de compradores
basados en su edad. Los intervalos de los rangos pueden ser tan grandes o

pequefios como lo exija el producto.

b) Nivel de Ingresos. Dependiendo del nivel de ingresos se puede comenzar a
dividir por segmentos répida y facilmente. Se aplica a productos o0 servicios
donde el precio resulta ser un filtro que puede hacer una gran diferencia entre

los segmentos.

c) Sexo. La mayoria de las compafiias segmentan en base a este criterio,

ofreciendo lineas de productos para hombres como para mujeres.

3 Caracteristicas socioeconémicas y culturales.
Aqui encontramos una dificultad, debido a que esta clasificacion se realiza en
funcién al ingreso de las personas, bienes materiales que posean y habitos de

consumo que tengan. Siendo éstas las variables a considerar, surge el problema,

50



de que hay personas o familias que tienen costumbres o habitos de consumo que

no corresponden a su nivel de ingresos.

4. Caracterlsticas psicoldgicas.

Los consumidores se dividen en grupos de acuerdo al estilo de vida, creencias,
costumbres, personalidad, opiniones y clase sociat.

De las creencias psicologicas de las personas dependeran sus habitos de compra
debido al individualismo existente en la escala de valores de cada una, pudiendo
distinguir a los compradores de acuerdo a la ocasion en que ellos realizan una
compra para la satisfaccién de una necesidad

Es frecuente que existan personas dentro de un grupo demografico que muestren
perfiles psicograficos distintos. Las categorizactones de las que hablamos se
refieren a las diferentes actitudes de compra que asume un individuo antes de
realizarla.

Es asi como un estilo de vida define determinadas prendas de vestir, lugares a
frecuentar y el consumo de productos especificos

En este tipo de segmentacién es comun la utilizacién de la clase social.
personalidad y estilo de vida, dado que en todas las sociedades humanas ha
existido ia division por clases sociales para integrar grupos de personas con

intereses semejantes.
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" Las clases sociales son divisiones relativamente homogéneas y estables en una

sociedad; estdn ordenadas jerdrquicamente y sus miembros comparten valores,

intereses y conductas similares " 17

No obstante, cabe sefialar que las clases sociales no estan hechas rigurosamente
con base en los ingresos, ya que existen otras variables tales como educacion,
actividades profesionales y/o costumbres que al combinarse también la
determinan.

Al ser subjetiva la actuacion del ser humano, resulta dificil medir el
comportamiento de compra del consumidor, debido a que es la personalidad de

un individuo la que define con mayor precision sus motivos de compra.

1.7.1 La segmentacién del servicio.

En el servicio al cliente, es necesario eslablecer una estrategia de segmentacion
que refleje la valorizacion que le dan a los diferentes aspectos que pueden
integrar un servicio, que permitan conocer lo que se tendra que invertir para

satisfacerlos asi como lo que redituara este servicio.
Estrategia de Servicio al cliente.

Retomando los conocimientos hasta aqui proporcionados. a continuacion, se

desarrolla la estrategia del servicio al cliente.
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1. Segmentar a sus clientes con base en sus expectativas de servicio. Primero
debemos establecer el segmento del mercado al que nos enfocaremos, haciendo

una evaluacion de los mas valiosos para nuestro negocio.

2. Analizar los aspectos mas importantes que esperan los clientes del servicio a
través de estudios de manera conjunta con los propios clientes, cuidando de
mantener una buena comunicacion con ellos y dando la formalidad y seguimiento

debido a este aspecto.

3. Ajustar las expectativas del cliente a las habilidades para ofrecer un servicio.
Aspecto es muy delicado, pues debemos influir someramente en ei cliente para
que espere un poco menos de servicio en contraste a 10 que realmente se le
ofrece. Todo ello sin descuidar el planteamiento de expectativas del cliente, las

cuales pueden variar segun la realidad que perciban.

Considerando lo anterior, surge la siguiente pregunta:

1.7.2 Por qué segmentar ?.

Para conocer quienes son nuestros clientes y poder servirlos con la mayor

productividad y lograr los mas altos niveles de satisfaccion en el servicio al

cliente
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Beneficios de la segmentacion.

Retomando el concepto definido en el punto anterior, es necesario realizar una

comparacion de los costos y beneficios de las diferentes estrategias de servicio,

jerarquizandolas segun las siguientes calificaciones:

« Tamafio y frecuencia de la compra.

e« Demanda con crecimiento mayor al promedio por el servicio o producto que
ofrecemos

o Costo de proporcionar un servicio adecuado

e Conocimiento, habilidad y deseo de cooperar en el mejoramiento de los
servicios: 10s compradores industriales capaces de predecir sus necesidades
futuras. cuestan menos en servir que aquellos que no poseen la informacion
correcta

Finalmente, se puede concluir este capitulo afirmando que en relacién a las

expectativas del cliente, la estrategia de servicio debe basarse en el conocimiento

de sus expectativas. Es preciso conocer los puntos que seran atacados para

satisfacer sus necesidades, para lo cual no debemos suponer que ya las

conocemos sino por el contrario, debemos investigarlas y encontrar las

diferencias entre las expectativas y lo que ofrece la empresa en contraste con la

competencia.
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CAPITULO I
EL CLIENTE



2.1 4Quién es un cliente?

En los inicios de la era industrial, las compadias eran quienes establecian
las prioridades del mercado, los productos eran creados y después se salia al
mercado a venderlos, recordemos a Henry Ford y su propaganda "USTED
PUEDE COMPRAR SU AUTOMOVIL DEL COLOR QUE QUIERA SIEMPRE Y

CUANDO SEA NEGRO". La economia giraba airededor del producto.

Durante los afios 40's la economia dio un giro y en ella comenzaron a dominar
fuerzas y factores que la llevaron a mirar alrededor del mercado; las compadias
segregaban a los clientes potenciales en grupos o mercados, estudiaban dichos

mercados para conocer que productos eran los que se podian vender en ellos y

luego procedia a fabricar dichos productos

Actuaimente las empresas giran alrededor de lo que el cliente desea y necesita

Para llegar a ser una empresa con diferenciacion respecto de las demas es

necesario?’
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1. Conocer métodos sencillos y perfeccionados para hacer de todas las
operaciones de la empresa, una fuente de utilidades estructuréndolas a imagen
y semejanza de |o que el cliente desea y necesita.

2. Analizar a la empresa desde el punto de vista del cliente.

3. Identificar el conjunto de decisiones subconscientes que el cliente toma
diariamente en relacion con la empresa y saber orientar esas decisiones a
nuestro favor.

4. Crear un paquete de valores para integrario al producto.

Hoy en dia las empresas estan reconociendo que el cliente juega un papel muy
importante dentro de la vida de las mismas, algunas resaltan en su publicidad
frases alusivas a crear relaciones duraderas en vez de solo vender una vez, el
secreto esta en convertir el lema publicitario en parte integral de todas las

actividades de la empresa.
No siempre se puede proporcionar a un cliente todo lo que desea, ni debemos
romper nuestras normas eslablecidas porque esto podria provocar un

desequilibrio en la estructura organizacional.

La mayor parte de los clientes saben que no siempre pueden obtener

exactamente 10 que desean, pero las expectativas de los mismos son un
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comportamiento y una actitud que expresan interés, conocimiento y flexibilidad,
ellos esperan una respuesta que les indique la existencia de una voluntad de
buscar alternativas para solucionar sus problemas, y que esas soluciones sean
factibles para ambas partes. Si los clientes experimentan esa sensaciéon de
atencién quedardn satisfechos aunque la empresa no haya podido
proporcionarles lo que inicialmente buscaban, ya que no se deben romper las

normas de la empresa en cuanto a la atencién de los mismos, pues esto

provocaria una desestabilizacion en las operaciones de la empresa. 3

Un cliente es una persona que movida por el impulso de satisfacer una necesidad

o deseo, lleva a cabo una compra de un bien producto o servicio. 4

Ei concepto anteriormente definido es un concepto frio, rigido; actuaimente
debemos considerar al cliente como un ser humano, que constituye una parte
esencial de nuestra empresa ya que, sin el. l[a empresa no puede existir. El es
aquella persona de la cual la empresa depende, es decir, es la pieza clave de

cualquier negocio.
Es el usuario final de los productos y servicios de la organizacion y el cliente

puede ser tanto intemo como externo. E! cliente interno es toda aquella persona,

compatriero de trabajo que tiene un requerimiento por parte de sus compafieros de
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trabajo para continuar la realizacién de alguna otra tarea que le sea solicitada a

su vez por otro depariamento o persona.

2.2 ;Quién es un comprador?

Al ofrecer a una persona todo aquello que esperaba encontrar, y cuando se
observa el tratamiento adecuado para el reflujo, s casi seguro que esa persona
quede satisfecha, induciendo asi a la repeticion, y creando una adiccién, con las
que el comprador se convierte en cliente. De esta forma podemos afirmar que el

comprador es un cliente potencial.

2.3 Necesidades.

Considerando que es la satisfaccion de las necesidades el objetivo principal de la
Mercadolecnia y de la organizacién en su conjunto, es entonces conveniente, por
una parte, llevar a cabo una distincion entre las necesidades genéricas y
derivadas, y por la otra, vislumbrar la vinculacién entre el concepto de

necesidades, deseos y demandas
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Al respecto, el concepto de necesidad se define como un estado fisico o mental
de privacion de una persona, siendo estas, numerosas en las economias de gran
desarrolio. Cuando una necesidad no es satisfecha, existira un sentimiento de

privacién - el cual cobrard mayor fuerza en funcion de la importancia de la

necesidad.5

Precisando, la necesidad derivada es una respuesta concreta aportada a una
necesidad genérica. (Un par de zapatos tenis son satisfactores de una necesidad
derivada de la necesidad genérica de calzado).

Considerando lo anterior, e! objetivo de la empresa debe definirse claramente en
relacion a las necesidades genéricas, porque las derivadas se saturan y
consecuentemente desaparecen, en tanto que las genéricas evolucionan
constantemente hacia niveles superiores 0 mas sofisticados donde nunca se

saturan.

Un cliente compra cuando el bien o servicio que tiene en mente satisface sus
necesidades. Al respecto es importante mencionar que en nuestros dias existen
miilones de clientes con diversas necesidades, no obstante esta diversificacion
existente entre clientes y tipos de mercados es posible identificarios como grupos

de consumidores con necesidades similares, es decir, segmentos de mercado.
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Ahora bien, no siempre el concepto de necesidad es entendido claramente, por el
contrario se discute su contenido de elementos subjetivos que se apoyan en
ideologias, costumbres o tradiciones morales.

Analizando esta concepcidn debemos considerar la intima relacion que existe.
entre necesidad - producto- satisfactor - necesidad. En este sentido el producto
satisfactor es la materializacion de las necesidades o deseos. Una necesidad
derivada comenzaré a disminuir su propia utilidad marginal conforme se satura y,
en forma inversa, una necesidad genérica es saturable, porque evoluciona
constantemente debido a la aparicion de nuevos productos o servicios, lo cual

provoca que la produccion de bienes y servicios, sea resultado de dicha

evolucion 6

La responsabilidad principal de una estrategia de Mercadotecnia es ligar la forma
mas estrecha y permanente acorde con los objetivos de la empresa, a las
necesidades basicas o genéricas, ya que las derivadas al saturarse desaparecen
en tanto que las genéricas evolucionan, pues son dindmicas, ya que provienen de

la actuacion de seres humanos, por lo tanto, son subjetivas e impredecibles.

Cuando las necesidades de un cliente son satisfechas por una compra. la
empresa adquiere ventajas en relaciéon con sus competidores y asi la oportunidad

de mejorar sus niveles de rentabilidad operacional.



Si una empresa se preocupa por mantener contentos a sus clientes, estara
fomentando un vinculo de lealtad, incidird en los clientes para que repitan las
compras de los productos utilizados e influenciard en la compra de otros
productos de la empresa. A mayor lealtad dé los clientes hacia la empresa, menor
seran los costos de operacion del érea de ventas, ya que no Serd necesario
invertir tiempo y dinero en la persuasion encaminada a que los clientes repitan la
compra. Se reducirdn los costos de procesos administrativos como los de
investigacion y aprobacion del crédito, procesamiento de las ordenes de compra,
(servicios de despacho y entrega, y otros elementos relacionados con la
operacion y venta), pues estos se realizan una sola vez por cada cliente, el cual
queda registrado en una base de datos que se actualiza y se verifica
constantemente.

Para la Mercadotecnia de la empresa, el hecho de que un cliente quede
satisfecho significa que habra un nuevo vendedor voluntario debido a que muy
probablemente, éste comunicara las buenas experiencias con nuestra empresa a
familiares y amigos que usen o puedan usar el producto o servicio

No debemos olvidar que una necesidad tiene la caracteristica de estar en cambio
permanente y constante por lo que las empresas deben estar en una posicion que
les permita realizar esos cambios, con objeto de lograr la satisfaccion de

necesidades y asegurar su permanencia en el mercado.
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Finalmente es preciso agregar que como necesidad constante encontramos a la
comodidad del consumidor. Comodidad al hacer su tramites bancarios, en el
correo, al comprar en un supermercado, por citar algunos ejemplos. El
consumidor deseara mayor tiempo libre para el entretenimiento, para sus
ocupaciones personales, es por ello que las empresas que logren conseguir la
preferencia de los consumidores por la satisfaccién de sus intereses actuales y

futuros, seran las que en el largo plazo, logren permanecer en el mercado.

2.4 Deseos.

El deseo humano se define como la forma que toman las necesidades al ser
moldeadas por la sociedad, su cultura y la propia personalidad del sujeto.

Con el crecer de una sociedad, los miembros que la conforman entran en contacto
con un numero de objetos cada vez mayor que acaparan su atencion y amplian el
abanico de posibilidades a desear. Es frecuente que se confundan las
necestdades con los deseos.

S1 un proveedor de servicios se cifie a los deseos de ias personas sin hacer un
estudio acerca de las necesidades que satisface, enfrentara a futuro el problema
de que existan otros productos o servicios que satisfagan las necesidades con

mayor eficiencia que el propio
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Un producto o servicio refleja |la personalidad de su consumidor, por lo tanto, los
proveedores de los mismos, deben tener conciencia de que para el consumidor
los productos O servicios no Son como son, Sino como &l mismo es.

En el largo plazo, existe un conflicto entre los deseos del consumidor, sus propias
necesidades y el bienestar social. En éste plazo la Mercadotecnia Social defiende
de mejor manera la adecuada supervivencia, rentabilidad y operatividad de la
empresa, a través de una mejor compenetracion con las necesidades que
conviene tomar en cuenta, dada su importancia y perdurabilidad. Para las
consideraciones sociales, se sabe que los consumidores preferirdn cada vez mas
a las organizaciones que satisfagan sus deseos, pero que también demuestren

interés por la sociedad y el medio ambiente en sus necesidades de largo plazo.

2.6 Demandas.

Existen cuando una persona esta dispuesta a comprar y puede hacerlo. Un deseo
se transforma en demanda efectiva cuando existe la voluntad y el poder
adquisitivo para realizar la compra.

La Mercadotecnia influye en los deseos y demandas de! consumidor al hacer
alractivo el producto, colocandolo en el momento oportuno y en el lugar

adecuado. con el objeto de "crear una demanda” por el producto o servicio
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Empero recalquemos que no se esta creando una necesidad de orden genérico,
debido a que estos preexisten a la demanda y al deseo. La publicidad puede
ofrecer la satisfaccion de necesidades secundarias en relacién a aquellas para
las que un producto o servicio es el satisfactor basico, es decir, cuando la
publicidad informa acerca de la existencia de una necesidad y el modo de
satisfacerla, se genera un deseo, pero la necesidad no es creada, ya existe.

La existencia de deseos y demandas humanas implica que hay productos que las
satisfacen, de alli que el producto sea interpretado como un bien o servicio que es
ofrecido a un mercado para satisfacer una demanda derivada de un deseo que, a
su vez, se sustenta en una necesidad. El producto de que se trate puede ser

objeto, servicto, actividad, persona, o idea,

2.6 Retroalimentaciéon y Comunicacion

El hecho de que el cliente constituya una pieza clave en la empresa significa que
se debe poner especial atencién en el mismo, lograndose esto mediante ia
comunicacién de ia empresa hacia el y la retroalimentaciéon que obtengamos de
éste.

El no tener la adecuada comunicacién con nuestros clientes, trae como

consecuencia una muene lenta y segura de la empresa, ya que la comunicacion



es una herramienta que nos permite saber como se estan desarrollando las
acciones dentro y fuera de la organizacion.

Un negocio esta planeado para satisfacer las necesidades de los clientes, por
esta razon, es légico pensar en realizar la adaptacion del negocio, precisamente a
las necesidades de dichos clientes. La manera de lograrlo serd entonces
orientdndose hacia la clientela, entonces recordemos que sin clientes no hay
negocio, por ello todos los esfuerzos tendrdan que encaminarse en mantener
satisfechos a los clientes, previniendo la manera de como satisfacer sus
necesidades. Es de suma importancia el trato que demos a los clientes, pues
éstos constituyen un vehiculo de publicidad muy importante. Esto es debido a que
un servicio diferenciado y por encima de los demas, atraera nuevos clientes cuyas
expectativas son moldeadas por el trato que han recibido por parte de la
organizaciéon o por el conocimiento previo que tengan de la misma Cuando un
servicio ha cumplido con las expectativas de un cliente, se constituye en una
fuente de publicidad de boca en boca ya que 10s clientes seriamente insatisfechos
se encargaran de transmitir sus sentimientos desfavorables acerca de la
compafiia a un grupo de entre 10 y 15 personas, en tanto que los que estan
satisfechos con el servicio solo lo comunicaran a un grupo de entre 3 y 5

personas.
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2.6.1 Ventajas de la Retroalimentacién.

A través de la retroalimentacion proporcionada por los clientes, se puede conocer
tanto sus expectativas como sus planes actuales y futuros, los que permiten
ajustar el modo de operacion de ia empresa para satisfacer las necesidades de
los clientes.

Ahora bien, es fundamental conocer la forma en la que son tratados nuestros
clientes por parte de el personal de primera linea, para saber el grado de
satisfaccién que experimentan con respecto al servicio proporcionado, las
deficiencias que pudiera tener, y los procesos necesarios para eficientar el nivel
de servicio y obtener un mayor acercamiento a la maxima satisfaccion, con el
minimo costo posible. Los niveles de servicio se pueden establecer de acuerdo a
las prioridades existentes.

Con la retroalimentacién podemos conocer las acciones que estad realizando
nuestra competencia, las tendencias de la industria y el posicionamiento de
nuestra compafiia: estos tres factores podran orientar la mezcla de costos y
servicios hacia las areas donde se debe reforzar a la compafiia y en las que se
puede establecer una real competencia. Asi mismo. se podrdn conocer las
prestaciones y actividades de poca relevancia para el mercado consumidor

Otro beneficio que nos da el feedback o retroalimentacion es el de aumentar

considerablemente el ingreso monetario, ya que nos permite averiguar la mezcia



adecuada de costo-servicio tendiente a provocar que la empresa sea conveniente
a un segmento del mercado y sea io suficientemente atractiva para producir

utilidades considerables.

2.6.2 Fuentes para obtener informacién del serviclo.
En la vida diaria y en la cotidianeidad del quehacer de las personas encontramos
diversas fuentes de informacién que permiten conocer detalles acerca de la

prestacion de un servicio y el desempefio del personal de la empresa.

2.6.2.1 Manejo de las quejas.

Un cliente molesto desea saber 10 que la compafiia hard para remediar un
problema a la brevedad posible, por 0 tanto, la forma en que se maneje dicho
problema constituye la parte mas importante de la resolucién del mismo.

Quien esté atendiendo una queja debe adoptar una actitud de servicio, tomar el
lugar del cliente y tratar de resolver el problema inmediatamente y de la manera
mas adecuada para el, siendo necesario el mantenerlo informado sobre lo que se
esta realizando para resolver su problema. independientemente de que éste se
haya resuelto 0 no. Todo ello con el fin de no provocar inquietud en la espera de!

cliente. y proporcionarie tantas alternativas de solucién como sea posible.
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2.6.2.2 Personal de primera linea.

Las personas que integran la primera linea de servicio, constituyen la fuente méas
importante de informacién, porque son ellos los que mantienen un trato directo y
constante con el cliente.

Ellos deben tener la habilidad de identificar exactamente las necesidades y
deseos de los clientes y conocer los acontecimientos que les agradan y

desagradan durante la prestacion o ejecucién de un servicio

2.6.3. Relaciones con el cliente.

Mantener buenas relaciones con el cliente es el resultado de una planeacion
eficiente de las mismas, para ello, es necesario adaptarse a las diferentes y
cambiantes circunstancias de esas relaciones y necesidades ya que son seres
humanos los que a fin de cuentas, estdn en constante cambio respecto de sus
sentimientos y expectativas.

Las relaciones con el cltente comienzan con la venta de un producto o servicio, y
son la forma en la que el cliente percibe la manera de ser atendido por la
empresa. Como algunos ejemplos se puede mencionar el entrenamiento que se le

da a los vendedores, instalaciones adecuadas de los productos adquiridos,
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servicio rdpido y confiable, refacciones disponibles y profesionalismo del personal
de primera linea.

No obstante, normalmente el reconocimiento de los aspectos de servicio
anteriores, no suele darse a un nivel consciente Cuando un cliente toma la
decisién de adquirir un servicio de la compafia, es en ese momento cuando se
reconoce la necesidad de los servicios de instalacion, mantenimiento, y los
servicios postventa realizada una buena planeacion, que contenga desde el
comienzo de la relacion un compromiso de servicio, sera el principio de una
relacién duradera y profunda con el cliente

Es necesario que el cliente tenga conocimiento de que cuando adquiere un

producto de la compafiia, se le otorga una garantia de servicio y asistencia.

2.7 Expectativas del cliente. 7

Las expectativas del cliente son actitudes que guarda respecto de una empresa,
las cuales estan relacionadas con el producto o servicio proporcionado y con las
actitudes profesionales de la compafiia para con el cliente

Si se acude a una compafia por primera vez, el nivel de servicio esperado puede
ser alto, pues en teorfa aun no existe una experiencia adversa con el servicio 0

personal de la compafiia Una persona que no ha tenido contacto con una
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companiia, frecuentemente tiene conocimientos de las experiencias previas de
otras personas.

Cuando se realiza una s°olicitud de servicio, ésta conlleva cierta urgencia que se
manifiesta mediante un incremento en el grado de tension que se produce cada
vez que el tiempo pasa hasta que el problema queda resueito. Bajo esta légica,
los servicios de reparacion, rara vez son solicitados sin urgencia o apuro alguno.
Cuando un cliente ha tenido alguna experiencia previa con alguna empresa, sus
expectativas serdn dictadas en forma directa por la eficiencia, continuidad y

aceptacién del primer contacto.

A continuacién se presentan los diferentes aspectos en los que el cliente evalua

la atencion proporcionada por parte de la compafiia

Eficiencia: Es cuando se da al cliente alguna respuesta precisa en relacion a la

resolucion de un problema o complicacidén, esta respuesta debera darse sin

demora alguna.

Confabilidad: Ocurre cuando el cliente sabe que puede contar con el buen

desempefio de la empresa para asistirlo en alguna dificultad
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Servicialidad: Esta se obtiene cuando se le proporciona al cliente algo mas de lo
que desea, una ayuda adicional que muchas veces no es necesaria para éste
ultimo.

Interés Personal: Si el personal de primera linea se preocupa por la resolucion de
una contingencia que le ocurra al cliente, la relacion proveedor-consumidor
mejorard, existird aprecio mutuo, y dicha relacion sera recordada en favor de la
compafila. Si una persona hace una consulta, confiere autoridad a la persona a la
que le habla y, si esta ultima al darle una respuesta demuestra confianza, la

autoridad se refuerza.

Adicionalmente a estos factores existen olros que son extemos y que, por lo

mismo no son responsabilidad del empleado. Ellos son:

Influencia de los medios de comunicacién: La imagen de los productos que se
maneja a través de los medios de comunicacion ejerce influencia en las

expectativas.

Fama: La experiencia de otros ejerce influencia sobre los posibles nuevos

clientes. Las experiencias adversas se transmiten con mayor intensidad que ias

positivas.
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2.8 Medicion del desempefio.

El objetivo que se busca al realizar mediciones del desempefio es el permitir
diagnosticar los siguientes aspectos:

o Comparar resultados contra objetivos.

¢ Encontrar las diferencias en relacion a lo planeado.

o ldentificar puntos débiles y fuertes.

¢ Centrar los esfuerzos en los puntos débiles.

¢ Cuantificar los logros.

¢ Mejoramiento de los niveles de actuacion.

Asi mismo, es importante mencionar que en ei disefio de un sistema de medicion
deben ser establecidos claramente los elementos que serdn evaluados
posteriormente. A continuacion se muestran algunas mediciones que deben

realizarze ademas de la satisfaccion del cliente.

e Medicién y andlisis de clientes perdidos. Aqui se estudiardn los motivos de un
cliente insatisfecho que ha optado por abandonar su relacién con la empresa. A
través de la informacién proporcionada por los anélisis sera posible predecir (y

en su caso prevenir) cuales seran los clientes que pueden dejarnos en un
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futuro, por presentar motivos de insatisfaccion similares a los de 10s clientes
que ya nos dejaron.

o Situacién de la compafia. Para lograr la definicién respecto de la situacion de
la compafiia y el lugar o posicién a la que se quiere llegar, con base en el
conocimiento que se tenga acerca del grado de importancia relativa que tiene
cada uno de los factores que contribuyen a un buen o mal servicio al cliente, se
debe obtener informacién de las quejas expresadas por clientes especificos y

de los errores cometidos durante la gestion del servicio.

Utilizar mediciones no solamente se hace con e! fin de conocer lo que esté bien y
lo que esté mal, al interior de la empresa y en su relacion con el cliente sino que
se realiza también con el objeto de mejorar la actuacién de los empleados. Dichas
mediciones han de efectuarse de manera separada para asi detectar las fallas
que existen en cada una de ellas; de lo contrario se tendran datos a nivel global y
no se podran implantar objetivos por drea o unidad operacional. Algunas
compadias utilizan la medicién del desempefo para motivar e incentivar a sus
empleados en relacién a los niveles de servicio alcanzados con frespecto a los
progresos observados en relacidn a las mediciones anteriores; asi mismo

permiten identificar las iniciativas especificas de cada empieado o unidad.
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En una empresa de servicios s muy dificil medir el desempefio del personal de
primera linea, debido a que normaimente no se obtiene respuesta inmediata por
parte del cliente, ya que éste siempre tiende a reflexionar acerca de la actuaciéon
del empleado de primera linea. '

En este sentido, el primer sintoma de que algo anda mal, es la caida en los
niveles de las operaciones que se realizan: baja en las ventas. Cuando el negocio
no decae no es seftal de que todo esta bien, pero es un buen momento para
realizar una evaluacion de los métodos y procedimientos utilizados, para tratar de

detectar pequefias fallas y efectuar las mejoras correspondientes.

2.9 Lealtad del consumidor.

Una compatfiia liega a convertirse en lider del mercado cuando proporciona un
valor agregado superior al que ofrecen los competidores, aunque sea tan solo
aplicado a uno de los siguientes tres aspectos en tanto que se equipare con los
estandares de la industria en los otros dos:

Los aspectos en cuestion son:

1. Operaciones

2. Conocimiento del cliente

3 Liderazgo de productos.
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La mejor estrategia de crecimiento sera aquella que esté enfocada a solucionar
los problemas de los clientes y atender sus necesidades de la mejor manera
posible. Es importante conocer profundamente a los clientes, razén por la cual,
muchas compafiias establecen sistemas para conocer sus habitos de compra,
creando para ello bases de datos que contengan dicha informacion.

Para obtener la informacién se proporciona a los clientes habituales una tarjeta
(membresia) que les proporciona ciertos beneficios, preferencias 0 descuentos
cada vez que adquieren ciertos articulos o servicios. La informacién obtenida se
utiliza para tener una localizacion de los clientes y asi poder establecer unidades
de servicio o tiendas en puntos estratégicos. Un ejemplo de lo anterior es la
cadena de tiendas STAPLES en Estados Unidos. la cual emplea un sistema muy
exacto de seguimiento a clientes en el que se registra algun cliente habitual que
durante 6 meses adquiere una caja de papel para copiadora, y que ha dejado de
hacerlo en el séptimo mes, la computadora inmediatamente 1o detecta para que
se le llame por teléfono y se le pregunte la razén por la cual suspendi6 su compra
y en su caso se busque una solucién Esto permite tener un control sobre las
compras de los clientes y proyectar flujos de efectivo en una planeacion

financiera
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CAPITULO Il
LAS VENTAS
GENERADORAS
DE INGRESOS



En cualquier empresa, las ventas representan su fuente de ingresos razén por la
cual, al no existir ventas, no puede haber un flujo de efectivo, y por ello, la

empresa no podra subsistir en el mercado y tendra que desaparecer.

La fuerza de ventas constituye un pilar fundamental en toda organizacion, ya que
son quienes satisfacen en primera instancia las necesidades y deseos de los

consumidores. con productos y servicios acordes a éstas.

Las venlas deben ser inculcadas a toda la empresa por ello, no podemos limitar
meramente al area comercial, éstas deben ser planeadas en un nivel
organizacional, con objeto de que todas las édreas de la empresa (Ventas,
Mercadotecnia. Finanzas, Recursos Humanos y Servicios) enfoquen sus

esfuerzos para atender al mercado actual y potencial.

Actuaimente los clientes de todas clases demandan mas de los vendedores al

tiempo que son los mismos vendedores quienes han tomado conciencia que no

pueden continuar obteniendo ganancias de productos que solo son vistos como
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productos de consumo (commodities). Es por ello que hoy por hoy, los
vendedores se estan orientando hacia la venta del VALOR AGREGADO, ia cual
requiere de una comprension completa de las necesidades de los clientes y de

sus siempre evolutivas expectativas.

Debido a la evolucién tecnolégica en materia de comunicaciones e informatica,
los clientes estan en espera de realizar sus compras de la manera mas sencilla

posible, es decir, compras rapidas con un rapido servicio al cliente.

Por esta causa. las personas al frente del departamento de ventas deben ser

enirenadas para que proporcionen ideas innovadoras al establecer estrategias de

ventas y tacticas de negociacion que contengan el esquema GANAR GANAR.
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3.1 Comparaclén de las actitudes de una persona del departamento de

ventas hace alguno afios y en la actualidad. 1

ANTIGUAMENTE

ACTUALMENTE

Orientacion al producto

Orientacion al cliente

Trata de crear necesidades al cliente

Trata de descubrir las necesidades
de los clientes

Solo coloca las ventas

Escucha y se comunica con los

clientes

Piensa en términos de técnicas de

ventas

Piensa en términos de ayuda y

servicio a los clientes

La

inmediatamente

meta es realizar ventas

La meta es crear relaciones a largo

plazo

Desaparece después de realizar la

venta

Da seguimiento a los clientes para

proveer servicios y asegurar su

satisfaccion

Trabaja solo y tiene poco interés en

entender los problemas y

necesidades de 10s clientes

Nomalmente integra un equipo de
especialistas

Podemos observar que hoy en dia se da un tratamiento mas imponante a las
ventas, pues se habla de crear una relacion a largo plazo con el cliente, es decir,
no terminarla con la venta misma, sino tratando de satisfacer sus necesidades y

deseos en todo momento
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3.2 Caracteristicas del personal del departamento de ventas en el

desempefo de sus labores.

La persona encargada de las ventas en la empresa deben tener la sensibilidad
adecuada para comprender que es una pare vital dentro de la misme y que de
ella dependera, que se generen ventas y que existan como consecuencia flujos
de efectivo. Asumir este papel de miembro de la empresa implica que el vendedor
tenga preparada una estrategia de ventas, encaminada a contemplar los

siguientes aspectos.

1. Conocimientos de:

¢ Su empresa ', Quien es? ;Qué hace?

¢ Producto ;¢ Qué es? ; Para qué sirve?

¢ Mercado (A quien le vende? ;Cémo compra? ;Quien decide la compra?
¢ Quien efectua la compra?

¢ Sutareas ';Qué hace? ¢ Por qué lo hace? ¢ Para qué lo hace?

2. Control de sus actividades
« Planeacion de sus ventas (itinerarios).
¢ Catalogos de servicios y productos

¢ Cartera de clientes

STA RIS K3 PeBt
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Conocimiento de sus metas a corto, medio y largo plazo, para saber los niveles de

actuacion que serdn requeridos en sus acciones para el logro de dichos objetivos.

3. Manejo de su personalidad.

o Capacidad de andlisis y de sintesis, lo cual arrojard aptitudes para la toma de
decisiones.

o Habilidad para persuadir.

o Capacidad para escuchar.

o Creatividad.

¢ Habilidad para comunicacién verbal y escrita.

o {niciativa.

o Flexibilidad.

3.2.1 Funciones de una persona del departamento de ventas

1. Buscar prospectos de venta.

Los clientes potenciales reciben el nombre de prospectos. Un vendedor pasa méas
tiempo en la busqueda de prospectos que en otras actividades relacionadas con
la venta, es decir, busca obtener dalos de una compania o persona que pueda

tener necesidad de un producto o servicio de nuestra compatiia.
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2. Planear la aproximacion.
Durante la aproximacién se obtiene informacién detallada del cliente y de su
situacién de compra, después se procede al disefio de una estrategia para tener

una recepcion favorable.

3. Aproximaciones al Prospecto.
Es en esta etapa, el vendedor proporciona su primera impresién al cliente
procurando que el contacto sea a la medida de este uitimo, es decir, que

responda a sus necesidades y deseos.

4 Realizar la presentacién y demostracion.
Esta es la parte medular del proceso de venta. El éxito depende de una adecuada
planeacién de las tacticas y estrategias. También debe ser a la medida de!

cliente.

5. Manejo de objeciones.

Surgen cuando no se proporciona suficiente informacién a un cliente, cuando esto
ocurre, el vendedor no debe desanimarse por la resistencia que presente un
prospecto de ventas al momento de establecer las negociaciones debe saber

manejar este tipo de situaciones de manera propicia
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6. Confirmacion y cierre de la venta.
El cierre @s la culminacion de los esfuerzos realizados y se debe hacer dentro de

los primeros 5 minutos del proceso de ventas.

7. Seguimiento y servicio.
Después de realizar la venta, es necesario mantener un contacto estrecho con el
cliente para atender cuatquier queja o realizar aiguna reparacién o instalacién del

producto o corregir, si 8s necesario, alguna deficiencia en el servicio prestado.



3. Aproximacién
con el prospecto

2. Planear

L 4. Realizar Presentacion
aproximacién

y Demostracién

Prospectos y
cllentes

1. Buscar prospecto de
venta

Fuente: PERSONAL SELLING. The New Professionalism. Anderson

Rolph. Ed Prentice Hall. New Jersey, 1998. Pg 345.
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3.2.2. Consejos para la negociacion.

o Preguntar. Por los puntos de vista, opiniones y expectativas de los clientes.
o Escuchar. Para comprender claramente las expectativas, opiniones, ideas y
sugerencias.

e Buscar puntos de acuerdo comunes. Presentar metas y preferencias que sean

comunes a ambas partes.

o Persuadir. Invitar a la compra con sutileza, haciendo ver que nuestro producto
s mejor que el de la competencia.

o Presionar. Podemos hablar de crear una pequefia intimidacion, sin causar
molestia en el cliente.

o Aceptar los errores. Entender al cliente sin oponer nuestros sentimientos ante

la razén

¢ Evitar conflictos. Minimizar ias diferencias cediendo posiciones.

3.3 Tipos de ventas,

Debido a los constantes incrementos en los costos de ventas, las compafias de

servicios se ven obligadas a recurrir a distintas maneras de realizarias.
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Hoy en dia existen varios metodos de ventas adicionales a las tiendas de
detallistas. Los métodos de venta directa se generan en las casas y oficinas, lo
que implica ahorrarse los inconvenientes de traslado y transportacion requeridos

en las tiendas de detallistas.

o Venta de puerta en puerta.
Ofrece al consumidor una atencién personalizada y en algunas ocasiones los
productos que se ofrecen conlievan un precio elevado resultado de los costos de

operacion y pago de comisiones.

¢ Envios directos.

Utilizando bases de datos. se pueden generar listas con nombres y direcciones de
clientes potenciales, a los cuales se les puede enviar un folleto o catélogo (que
puede incluir cupones de descuento y promociones) informando acerca de los

productos y servicios de la compania.

o Telemarketing

Esta estrategia utiliza el teléfono para llamar a los consumidores a sus domicilios
0 negocios. Si bien este método no ha prosperado del lodo en México, el sistema
ha demostrado su eficiencia al permitir que los clientes realicen llamadas para

solicitar informacion, ayuda o reparacién en el maneo de un producto No
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obstante, la desventaja de éste método es su incapacidad para lograr que el
cliente examine el producto antes de comprario y los tramites sofisticados y
molestos a los que lo someten para atender inconformidades. En nuestro pais

este metodo no es utilizado por su poca efectividad.

e Ventas vla television.

En nuestro pals este método tiene poca efectividad, consiste en el uso de un
canal de television en cierto horario, dedicado a la venta de productos y servicios.
Normaimente se promociona la venta de mercancias de todo tipo como joyeria,
aparatos eléctricos, articulos para el hogar y oficina por mencionar algunos y

serviclos asociados a los productos que ahi se venden

3.4. Organizacién del departamento de ventas.

Dado que nos hemos dirigido a una empresa familiar, la estructura del

departamento de ventas no debe ser muy complicada, he aqui una propuesta:

Un Gerente de Ventas, cuyas funciones seran:
Capacitar a los vendedores.
Integrar ia cartera de clientes.

Coordinar las actividades de ventas
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Realizar la cobranza

Fuerza de Ventas integrada por tres miembros. Los cuales se encargaran de:
Realizar las ventas de los servicios de la compafiia.
Verificar que las reparaciones efectuadas sean completamente
satisfactorias.

Frecuentar a los clientes para conocer sus necesidades de servicios.

3.4.1. Planeaciéon de las ventas.

Los mercados actuales propician que los vendedores deban desenvolverse en
situaciones complicadas. en las que el conocimiento del mercado constituye una

ventaja competitiva.

Por ello, una buena planeacion de ventas tiene tres pasos a seguir.
1. Analisis cuantitativo y cualitativo.

a) Andlisis cualitativo.

En el analisis cualitativo se requiere identificar

o Al sujeto comprador, es decir, quien, cdémo, cuando, donde y por qué compra

o Los métodos de compra Crédito. contado
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¢ Variaciones que pueden existir respecto a la frecuencia de compra de un

producto o servicio.

b) Andlisis cuantitativo.

Este analisis engloba las tareas de:

¢ Conocer las posibilidades del mercado en cuanto a la plaza.

o Conocer las posibilidades de los canales de distribucidn disponibles y viables
para ese mercado.

o Conocimiento de las posibilidades de venta (real y potencial).

e Realizar una andlisis de mercado que permita conocer la posicion de la
empresa en el mercado y en relacion a la competencia

e Analizar el producto o servicio para conocer su demanda y conducta del

consumidor en relacion al producto.

2. Razones por las que compra la gente.

Se necesita detectar los motivos tiene la gente cuando compra, sus preferencias

en cuanto a productos y marcas, asi como la frecuencia y el lugar de compra.
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3 Analisis de la demanda
Las demandas se encuentran en relacidn directa con las necesidades del
consumidor y su capacidad real de compra, ademés de otros factores como la

influencia del grupo social al que pertenezca

Finalmente un factor de crucial importancia es e! proceso de adopcion, el cual es
un proceso mental por el que atraviesa un cliente, desde el momento en que tiene
conocimiento de la existencia de un satisfactor hasta que decide su adopcion
finai, teniendo 4 fases: percepcion del satisfactor (curiosidad), analisis,

comprobacién y adopcion.

3.4.2. Cartera de clientes.
Una cartera de clientes es el conjunto de clientes de una empresa, tanto reales

como potenciales, sobre la cual se orientarén sus ventas.

La cartera de clientes se encuentra conformada por empresas que utilizan

equipos de computo, clasificados en relacion al numero y tipo de maguinas con

las que cuenten.
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Ante esto, es necesario integrar itinerarios de ventas de contratos de
mantenimiento periddico y preventivo de los aparatos con los que cuente cada

empresa.

3.4.3. Capacitacién de los vendedores.
La fuerza de ventas debe ser capacitada para que posea conocimientos de :
1. Técnicas de ventas acordes a los productos o servicios que se estan

promocionando.

2. Condiciones de venta de la compafia (plazos. montos de créditos.

descuentos)

3. Adicion de mejoras o nuevos productos o servicios a la linea existente

4. La mision y filosofia de la empresa.
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CAPITULO IV
DEPARTAMENTO DE
ATENCION AL CLIENTE



Analizando el desarrollo histérico de la Mercadotecnia, observamos que
anteriormente existia un enfoque exclusivamente hacia la produccién, que, con el
tiempo cambi6 hacia las ventas, para finalmente declinar en la satisfaccion de las

necesidades y deseos del consumidor.

4.1 Personal de la empresa de servicios.

Actualmente el servicio al cliente ha tomado una gran importancia en el
desempefio de las organizaciones, y por ello las compafias estdn tomando
conciencia de lo que esto implica, por esta razén, es necesario poner una
especial atencion en las personas que proporcionan los servicios, como los son
los meseros, cajeros de banco, repartidores, telefonistas de telemarketing y todo
aquel personal de primera linea.

Bajo esta légica podemos entender por que tas compafias actualmente estan
seleccionando, reclutando, contratando, entrenando al personal que puede lograr

caracteristicas de prestacion de un servicio extraordinario
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El tpo de empleo que iré creciendo durante los proximos afios sera el de los
servidores de comidas principalmente en lugares de comida rapida, choferes-
repartidores, y personal de venta en mostradores, por mencionar algunos. Para
cubrir este tipo de empleos, serd necesario contar con niveles de educacién o
experiencia elevados en los empleados de primera linea, pues de ellos depende

que una venta se repita.

Las empresas que no cuenten con personas que tengan una mentalidad
adecuada de servicio al cliente, principaimente en su personal de primera linea.
tenderan a desaparecer durante los proximos afos

Mantener esa actitud conlieva tener una especial atenciéon en la contratacién de
las personas. haciendo énfasis en sus problemas de personalidad y psicologia, a
si mismo, es necesario proveer mayor autoridad en la toma de decisiones a los
empleados de primera linea para asi contar con una respuesta agil en momentos

de contingencia.

La calidad en la prestacion de un servicio no se lograra si la persona que presta
el servicio no cuenta con la iniciativa propia para proporcionar un buen servicio al
cliente y si toma en cuenta alguna remuneracion extra motivo de esa prestacion

del servicio
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Por una parte debemos ver al cliente como parte de nuestra empresa y por ello
conservario, y por la otra, no podemos dejar de buscar nuevos clientes para
generar un crecimiento en la empresa.

Es importante comprender que el servicio al cliente implica un costo conformado
por la capacitacion del personal de ventas y de servicios. Sin embargo, pero este
costo se amortizaré y se vera reflejado en la repeticién de las ventas ia cual

generard utilidades para la empresa.

Las compafias que tienen excelencia en el servicio, comprenden que el servicio
excelente no es solo una transaccion, es una experiencia que satisface tanto al

cliente como al empleado, es a fin de cuentas, una relacion humana.

Pensando en ello, el conjunto de cualidades que una compadia de servicios debe
buscar en un empleado de primera linea deben ser entusiasmo, paciencia, poder
de decision, y tolerancia al stress principalmente. Debido a ésto reclutar a este
tipo de empleados constituye un reto El tipo de persona que se busca es aquella
que tenga mentalidad abierta, flexible y orientado a tratar con personas. Estos
empleados deben tener una formacion practica para desempefiar sus funciones,
deben contar con un criterio empresarial y ademas deben saber aplicarlo al

ambiente laboral en que se vayan a desenvolver
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El personal de una empresa de servicios, es aquel que representa la imagen de la
compafia ante sus clientes. Ellos pueden mejorar 0 destruir las relaciones que

existen con los clientes.

Ahora bien, si una empresa esta orientada a proporcionar un 6ptimo servicio a!
cliente, se enfrentard a grandes costos en publicacidbn de anuncios, gastos
ocasionados por el tiempo de entrevistas, evaluaciones, examenes, capacitacion,
adiestramiento y supervision. Por esta razon, es importante eficientar el proceso
de contratacién y tomar en cuenta para ello, que la persona encargada de la
misma tenga plenos conocimientos acerca del tipo de persona que necesita la

empresa

Linda Silverman en su libro "Primero estoy yo" dice que " el criterio mas
importante para la mayoria de las organizaciones es el curriculum vitae: se
concentran casi exclusivamente en la preparacién del candidato, su idoneidad

técnica. sus afos de experiencia y quizas también las referencias personales.”

No obstante cuando se realiza un proceso de seleccion, no debemos
concentrarnos exclusivamente en estos aspectos. debemos considerar que las
personas a las que se estan reclutando proporcionaran la imagen de nuestra

compania a los clientes y a la competencia.

04



Por lo tanto, es necesario buscar aspectos de la personalidad y actitud de las

personas que concuerden con los Objetivos, Mision, y Filosofia de la empresa.

4.1.1 Reclutamlento y seleccién.
En un mercado orientado hacia el cliente, la seleccion y contratacion de un
empleado que prestara un servicio es una labor dificil pues requiere de una

busqueda adecuada de los candidatos idoneos al puesto.

La primera actividad en un programa de busqueda de recursos humanos es el
reciutamiento de empleados capaces y con conviccion para el servicio. Un
reclutamiento agresivo requiere que el contralante tome la iniciativa de localizar
un numero suficiente de prospectos, para asli realizar una buena eleccion.
Contratar a la gente adecuada y extraer su entusiasmo, son factores esenciales
en alcanzar el éxito de cualquier negocio, pues con cada persona que
contratemos contribuiremos al logro de las metas de la empresa. En algunas
compaftias, las actitudes y habilidades de una persona que esta frente a un
mostrador, 0 encargada de las ventas, por mencionar algunos ejemplos
contribuyen a incrementar o reducir el volumen de las mismas dependiendo de su
desenvolvimiento al tratar con los clientes. Por ello si obtenemos un reciutamiento
agresivo y talentoso, la organizacion estaré habilitada para construir una fuerte

organizacion con los recursos humanos a través de una administracién efectiva.
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4.1.2 Fuentes de reclutamiento.
Las fuentes de reclutamiento pueden ser de diversos tipos, he aqui una
descripcion de aquellas que son mas comunes en los merc_ados actuales para las

orientadas al servicio al cliente.

1. Personas que acuden.

Una compafiia puede recibir solicitudes no requeridas de individuos que acuden a
la compatiia en busca de empleo. Es un método que a mi juicio tiene un costo casi
nulo, y normalmente es empleado por personas con bajo nivel de conocimientos 0
que solicitan empleos de medio tiempo. Si un solicitante ampliamente calificado
no es contratado inmediatamente, su solicitud es archivada para una vacante en

el futuro.

2. Escuelas.

Una fuente de reclutamiento para cierto tipo de empleos, principaimente empleos
de medio tiempo o tiempo parcial, la constituyen las universidades; Algunas
compafias realizan programas de entrenamiento para estudiantes con objeto de
instruirlos mediante una cultura organizacional con el propdsito de que esos

trainees ocupen puestos de nivel gerencial una vez concluidos sus estudios.
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3. Agencias privadas.

Estas agencias ofrecen sus servicios como oficinas de empleo, y reciben sus
ingresos por una parte, por el pago que hace el empleador al recibir los servicios,
y por la otra, de la tarifa que pagan a las agencias, aquelias personas que han
sido contratadas. Hay que precisar que algunas agencias tienden a especializarse

en cierto tipo de empleos.

4.1.3. Entrevista para la contratacién.
Para llevar a cabo una entrevista productiva con el propésito de realizar una

contratacion, se deben seguir los siguientes pasos.

1. Analizar el cargo.

Normaimente se suele definir al cargo como las cosas que un empleado puede
producir, es decir, el grado de tangibilidad y medibilidad del cargo. Un empleado
suele dar mas importancia a las cosas que a los resultados de su trabajo.

Al momento de efectuar el analisis de un cargo, es conveniente consultar con el
cliente para saber lo que espera por parte del personal de primera linea al

acercarse a un mostrador. Tenemos que recordar que la primera impresion no es
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solamente 10 que le queda a los clientes, sino que es parte vital dentro del
impacto global que se produce en ellos.

Para conformar grupos de trabajo que realicen sus actividades con armonia, es
indispensable que permanezcan informados sobre o que realmente necesitan
para tener éxito en el desempefio de sus labores.

Al contratar nuevos empleados, es necesario considerar su disposicion en rubros
tales como’

¢ Lealtad hacia la empresa. Busquemos que los empleados se comprometan a

realizar trabajos de calidad para con los clientes.

¢ Creatividad Los empleados deben tener iniciativa para buscar recursos para

resolver problemas creativamente.

¢ Sinceridad. Jamas debe de ocultar o dejar de mencionar alguna cosa. Saber

reconocer sus errores y asumir sus responsabilidades

2. Elaboracion de una descripcion escrita del cargo.

La descripcion de un cargo, es un documento en el que se encuentran
estipulados los deberes de un empleado. Para una empresa de servicios la
descripcion debera establecer con exactitud Ia relacion existente entre el cargo y

el cliente
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Redactando una descripcion de los cargos, hay que tomar en cuenta el ir mas alla
de las destrezas técnicas y funcionales con e! fin de trazar el perfil de los rasgos
personales que desea.

En esta etapa debemos concientizar a las personas que ocupan el cargo, que su

tarea dentro de la organizacion conlieva al consumidor a un beneficio final.

3. Usar un proceso de reclutamiento adecuado.

Los anuncios solicitando personal deben ser redactados en términos simples y
dirigidos a personas especificas. Un anuncio debe contener elementos que
describan el medio en el cual se desenvolvera la persona, mencionando los retos
a los cuales habrd de enfrentarse en el desempefio de sus labores. Para
encontrar a las personas adecuadas es conveniente liegar a los posibles
candidatos con una campafia de anuncios agresivos, ia cual se encuentre dirigida
a las organizaciones y publicaciones de agrupaciones profesionales ( Expansion,
El Financiero, E| Economista).

Una recomendacion pertinente es la de tener en cuenta un numero de personas
potenciaimente capaces de manera que nos acerquen a tener una decision
calificada. En este sentido, la persona que se encuentra reclutando debe tener en
cuenta un numero aproximado de 3 a 5 candidatos calificados para el puesto, el
cual puede variar dependiendo del numero de plazas disponibles. La tarea y la

persona deben ajustarse una a la otra.



Ahora bien, si se prefiere realizar una contratacion por medio de una agencia de
colocaciones, lo cual no siempre resulta muy efectivo, es necesario dar a conocer
reclutadores la informacion acerca de la Filosofia de la empresa y de la persona
idénea que se desea contratar, para evitar cualquier confusion en las cualidades y

actitudes deseadas en la persona.

4. Llevar a cabo una buena entrevista.

Para realizar una entrevista que nos permita saber si el entrevistado es la
persona idénea que estamos buscando, debemos disefar una entrevista que
contenga preguntas acerca de las cosas que lo motivan, sus cualidades y sus
defectos, sus gustos, pasatiempos, planes futuros, experiencias adquiridas en
otros empleos, ademds de incluir preguntas situacionales para conocer la manera
como responde ante circunstancias fuera de rutina, situaciones de contingencia, o

ante clientes disgustados, entre otras.

Durante la entrevista hay que propiciar un ambiente en que el aspirante se
encuentre comodo, de manera que se pueda establecer una relacién cordial entre
el entrevistiado y el entrevistador.

Asi mismo es necesario observar el lenguaje no verbal del entrevistado, pues de
éste modo comunica cosas que saltan a la vista. aseo, apariencia, modo de

sentarse. gestos y la manera de expresarse.



Una vez que existan finalistas dentro del proceso de seleccion, es conveniente
invitarlos a que recorran las instalaciones de la empresa con objeto de que se
familiaricen con el ambiente de trabajo, con los empleados que @staran bajo su
cargo y con aquellos que desemperan las mismas funciones que ellos
desempefiaran.

Cuando el proceso haya conciuido, se debe realizar una evaluacion del candidato
para determinar que tanto se adapta al perfil. Una buena eleccién es la de ver al
candidato como si nosotros fuéramos los clientes, es decir, evaluar la impresién
que Nos causa. su manera de vestir, de hablar, de conducirse durante las
entrevistas, el nivel de conocimientos que posea, su manera de interrelacionarse
con sus compafleros, ya sean superiores, de su mismo nivel jerérquico o
subordinados, y el manejo de diﬁcultad;s durante circunstancias adversas.

En la evaluacion no debemos centramas en lo que puede 0 no hacer un
candidato, sino en las fuerzas que posee y en estudiar si dichas fuerzas son
correctas para la tarea. Las debilidades son limitaciones que pueden descartar a
un candidato, por ejemplo. si la tarea a realizar requiere de una persona con
capacidad directiva y liderazgo para conformar grupos de trabajo, y el candidato
esté efectivamente calificado para cubrir los aspectos técnicos del empleo, pero
carece de esta habilidades. no existe un ajuste perfecto. Por otra parte, si
partimos de las debilidades. no podemos obtener un rendimiento adecuado. pues

los logros de cualquier empresa son en base a las fuerzas con ias que cuente.
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4.1.4 Inducclén a la empresa
Al momento de contratar a una persona, es necesario llevar a cabo una sesién de
induccion a la empresa, en donde el gerente general se encargue de explicarle

los siguientes puntos:

Estructura general y especifica de la empresa.
o Procesos generales y especificos de atencion y ventas.

o Reglamentos de operacion y obligaciones de su puesto

Recorrido por las instalaciones y presentacion con todos y cada uno de los

miembros de la empresa.

También seréd necesario entrevistarlo con su jefe inmediato quien debera
proporcionarle una lista por escrito de os objetivos que el candidato debe cubrir y

cuyos avances se puedan revisar en periodos de 3 a 6 meses.

El llevar el procedimiento citado, asegura que el proceso de reclutamiento,
seleccion y contratacion del personal de la empresa, tenga las minimas
desviaciones posibles de entrada y facilite asi mismo el proceso de induccién del

personal de reciente ingreso a un equipo de trabajo.



No hay que olvidar que un juicio por si solo no tiene valor, pues todos tenemos
primeras impresiones, prejuicios, afinidades y rechazos, debido a ello es

necesario escuchar lo que piensan otras personas.

Por ultimo, al haber tomado una decisién sobre los candidatos, es necesario
asegurarnos que la persona elegida entienda el trabajo. Una vez que el candidato
elegido ha estado en su nuevo empleo durante tres meses, debera concentrarse
en las exigencias de los requerimientos actuales y no en los de sus tareas
anteriores, es decir, hacerlo comprender 10 que se espera de el en su nuevo

trabajo.

4.1.5 Direccion y entrenamiento.

Para comenzar este punto es conveniente aclarar que el personal del
departamento de atencién al cliente es quien tiene un contacto permanente con

este y es por ello que se deben tener en cuenta las siguientes consideraciones.

Con objeto de que el personal de primera linea tenga un buen desempefio, ningun
empleado de ésta categoria deberd esperar por fa autorizacién de un superior
para tomar alguna decision en el momento de solucionar un problema o atender
una contingencia, siempre y cuando se guarde la debida proporcién del problema

Como ejemplo podemos citar aquel miembro de la tripulacién de un vuelo de la
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linea aérea sueca SAS (Scandinavian Airways System), quien al ver a un pasajero
de clase turista que intentaba asomarse para ver la cabina de primera clase, lo
invitd a pasar y a conocer la cabina, le ensefi6 la de los pilotos y luego le invitd
una copa; todo ello sin haber tenido que pedir autorizacién a un superior y
utilizando su propio criterio en la toma de una decision que generé una

experiencia agradable para el cliente.

En cuanto a la funcién de los cuadros medios, ésta seré la de apoyar al personal
de primera linea estableciendo un eje de comunicacion para tener conocimienlo
de las acciones que se necesiten para que exista una adecuada coordinacion
entre 1a primera linea y los mandos medios La autoridad de éstos ultimos se
aplica al transformar las estrategias y politicas de actuacion generaies, en lineas
practicas de trabajo que sean accesibles al personal de primera linea y
contemplen el manejo de los recursos necesarios para alcanzar sus objetivos.

Esta tarea requiere creatividad y una buena planeacion de las operaciones.

Durante la capacitacion del empleado se debe hacer énfasis en que durante la
practica, logre satisfacer las necesidades de los clientes, pues si éstas no son
satisfechas, el cliente buscard otro proveedor 0 prestador de servicios. Es

pertinente hacer ver al empleado que si el fuera un cliente, no desearia pagar por



un servicio de baja calidad, que tome demasiado tiempo y con un trato

inadecuado.

Por lo anterior es necesario hacer hincapié en reforzar los siguientes valores

culturales y habitos, en las personas que formen parte de nuestra empresa.

1.- La Familia.

Constituye la base de la sociedad, y de ella emanan los lazos de confianza y
responsabilidad que proporcionan un significado a la vida. La fuente de trabajo
constituye una extension del hogar, de la familia; en una empresa familiar la
tendencia es contratar a un pariente cercano o a un amigo de la familia, pues este
tipo de relaciones tienden a favorecer un ambiente comodo en el que se dan
mayores niveles de confianza. En estos casos el duefio o Director General
sustituye a la figura patema convirtiéndose en la autoridad moral, los
subordinados acatan sus ordenes, y todo marcha paraielamente a la relacion

familiar existente.

2. Las Relaciones Interpersonales
Una persona no se relaciona con los productos o servicios, sino con las personas
mismas, razéon por la cual las relaciones interpersonales no deben ser

sobrestimadas.
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En una relacion de caracter laboral, las relaciones personales tienen que ser
establecidas de manera cuidadosa a fin de obtener el compromiso por parte de
aquellos que conformaran la fuerza de trabajo y para que logren su maxima

eficiencia y productividad.

3. Ambiente Laboral.

Una necesidad de los seres humanos es contar con un ambiente laboral
armonioso y célido. Si existe un ambiente de confrontaciéon y tensién donde
prevalece una competencia entre individuo y empresa, no existird el desempefio
optimo y por lo tanto. el empleado se sentira sin una motivaciéon adecuada que lo

llevaré a dejar la empresa.

4. La etiqueta.

Es la expresién de respeto y consideracion en la relaciones interpersonales. Si
una persona no demuestra lo que es aceptado comunmente como simbolo de
educacion, pierde el respeto de aquellos que lo rodean. En el caso contrario, una
persona que muestra simbolos de educacion y cortesia es aceptado y respetado

por su circulo social.



5. Puntualidad.

La impuntualidad es un fendbmeno que afecta gravemente cualquier relacion de

negocios, pues aun en nuestros dias, la idea del tiempo prevalece como un factor

relativo. Considero que deberia cambiar, para iograr que las empresas en nuestro

pais cuenten con un nivel competitivo en los mercados donde desarrollan sus

operaciones.

La impuntualidad crea una barrera para el cambio y la competitividad de las

organizaciones, como se observa en los siguientes ejemplos:

¢ Inhabilidad para organizar el tiempo, consecuencia de una planeacion
deficiente.

o Faltas de compromiso para atender ias fechas de los plazos establecidos.

¢ Impuntualidad en las citas y compromisos.

¢ Incumplimiento de citas de trabajo

Cuando se presta un servicio, la compafia incurre en costos propios de
operacién, ademds de la capacitacibn a los empleados, mantenimiento de
instalaciones y equipo. Depende de la efectividad de! servicio, el que la compariia
recupere estos costos y obtenga utilidades, mantenga a sus clientes actuales,
atraiga a nuevos clientes, y asegure su permanencia, no sélo en el mercado sino

sobre todo, en la mente de los clientes.
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La calidad en la prestacién de un servicio no se lograra si la persona que o
presta no cuenta con la iniciativa propia para proporcionar un buen servicio al
cliente, teniendo en cuenta que no existira alguna remuneracién extra por motivo

de esa prestacion.

En este punto se debe poner especial atencion a la satisfacciéon de las
necesidades del cliente, pues si este no se encuentra satisfecho, sera un cliente
perdido por la empresa. Para que esto no ocurra, el personal que preste el
servicio debe encontrarse remunerado adecuadamente y ademas debe tener

conciencia de que ¢l también puede ser cliente en un momento determinado.

Debemos ver al cliente como parte de nuestra organizacién, y conservario,
ademas de buscar nuevos clientes para provocar un crecimiento en la empresa.

Por todo ello es importante precisar de nueva cuenta, que a pesar de que el
servicio al cliente implica un costo, en términos de capacitacién del personal de
ventas y de servicios, dicho costo se amortizara y se vera reflejado en la

repeticion de las ventas, lo cual generara mayores utilidades para la empresa.
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4.2 Uso del teléfono.

Una llamada telefénica toma menos tiempo que una encuesta, tiene un caracter
mas personal que una carta, cuesta menos que ambas (a menos que se trate de
una llamada de larga distancia) y provee de un contacto mas cercano con el
prospecto de venta. Recordemos que es dificil decir no a una persona frente a
frente, @s menos dificil decir no a una voz y s muy fécil decir no a la cara de una
carta.

Una buena comunicacién por el teléfono se logra cuando el mensaje transmitido
por una de las partes es recibido por la otra parte sin distorsién alguna, utilizando
el mismo marco de referencia y verificando constantemente el significado del

mensaje que se esta transmitiendo.

La cortesia de una llamada telefénica es parte integral de la misma, pues
constituye una tradicion social.

Actualmente existen 3 maneras de acoplar el teléfono al la mercadotecnia:

1. Las llamadas individuales hechas y/o recibidas por algun miembro de la

compafiia.



2. El Telemarketing masivo, aplicado en compafiias con departamentos de

telemarkeling, que atilenden muchas llamadas teiefonicas simultdneamente.

3. El sistema computarizado, en el cual, las computadoras llaman posibles
prospectos de clientes, y permiten que ellos mismos realicen sus ordenes de
compra. Este método se considera como una invasién de la privacidad, pero es
comunmente utilizado en paises desarroliados.

Junto con la publicidad, el telemarketing debe ser una parte importante en un

programa integral de mercadotecnia.

4.2,1 Consejos para hablar por el teléfono.
Las personas que obtienen éxito utilizando el teléfono son aquellas que utilizan

las siguientes indicaciones:

Para hablar por el teléfono, se deben realizar entrenamientos de voz, de manera
que esta tenga el tono adecuado para ser escuchada con claridad.

Hablar claramente, y no de forma rdpida, utilizando oraciones cortas.

No hablar directamente a la bocina del aparato, ya que hablando a través del

auricular, se proporciona una mejor transmision de voz.
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Memorizando el guidn de la conversacion, se reducen las probabilidades de
cometer errores al hablar, ademas de no utilizar palabras que sean ajenas al
lenguaje comun, siendo mejor la utilizacién de palabras o frases que sean
naturales a la persona que esta hablando.

Para los entrenamientos de voz, basta con escuchamos o escuchar a personas
cercanas a nosotros, para damos cuenta de como cambia el tono de voz en
relacion con la persona que estamos hablando y la situacién que nos rodea. Es
necesario tratar de eliminar esas "personalidades telefénicas:, realizando estos

entrenamientos de voz.

Cuando llame un cliente potencial, se debe tratar de establecer una relaciéon con
la persona aunque quiza nunca volvamos a hablar con ella. Todo lo que se diga
en el teléfono debe ser parte de la mercadotecnia que se esta utilizando, asi que
debemos medir o preparar los guiones con nuestras estrategias de mercadeo.

Muchos guiones fracasan debido a que no dan el suficiente crédito al elemento
humano y porque el telemarketing esta dirigido a un publico sofisticado y
creciente. Es necesario asegurarse que el guion que atiende una llamada
telefonica esté construido en términos humanos;, debemos pemmitir que quien
atiende las llamadas agregue sus propias palabras o frases al guion, con objeto

de facilitar su transmision del mensaje



4.2.2 Pasos para contestar una llamada telefénica.

1. Saludar e identificar a 1a compafiia y proporcionar el nombre de la persona que

atiende |a llamada, para asl dar seguridad y comodidad al cliente.

2. Preguntar el motivo de la llamada.

3. Preguntar nombre y en su caso el numero de cuenta del cliente.

4. Si corresponde solicitar informacion necesaria para completar alguna orden de

servicio tal como datos del equipo que vaya a ser reparado (modeio, marca,

numero de serie).

5. Proporcionar la informacion que nos sea solicitada por el cliente y en caso de

no contar con ella en ese momento, hay dos opciones:

a) Transferir la llamada a una persona que cuente con dicha informacion.

b) Comprometerse a conseguir dicha informacién y devolver la llamada a la
brevedad posible, cuidando cumplir el compromiso adquirido, recordando que

una llamada no devuelta causa una mala impresion

En caso de no contar con la informacién solicitada, es mejor presentarie la
situacion real al cliente, y dejar que é! decida si quiere esperar en el teléfono o
desear que reanude fa comunicacion més tarde. En caso de que decida esperar,
informemos el tiempo aproximado que nos llevara atender |a llamada

Si nos hubiésemos comprometido con el cliente a solucionar su problema, y no

contamos con una capacidad de respuesia adecuada, debemos comunicarle
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inmediatamente la situacion, pues esto marca la diferencia entre la tolerancia del

cliente y el mantenimiento de buenas relaciones con el mismo.

4.3 Garantias de servicio. 1

Una garantia de servicio es una simple promesa en la que un producto o servicio
hara determinada acciéon o cumpliré con ciertos estandares minimos en su
desempefio, ademas puede manifestar de forma expresa (escrita o hablada) o
implicita (lo cual no es muy recomendable si se presenta alguna reclamacion por
parte del cliente).

Al momento de adquirir un radio o televisiéon, se recibe una garantia, que asegura
que el aparato funcionara, sin embargo, nunca se recibe una garantia que
respaide una cena en un restaurante, o0 la limpieza de una prenda de vestir en

una tintoreria.

Los servicios son generaimente proporcionados por seres humanos, por |0 que su
actuaciéon s menos predecible que la de las maquinas y son simulténeamente
producidos y consumidos. No es lo mismo garantizar una television que puede ser
inspeccionada antes de la compra, que un corte de cabello o la reparacién de un

autombvil.
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Una garantia de servicio resulta Util en productos y servicios que son de precio
elevado, o de poca frecuencia de compra, complejos en su reparacién o

mantenimiento y principalmente por el posicionamiento que tengan en el mercado.

Las garantias de servicios pierden su efectividad y atraccién en relacion directa al

numero de restricciones que ésta contenga.

4.3.1. Caracteristicas de una garantia de servicios.

1. Incondicional.

Una buena garantia de servicio es aquella que promete satisfaccion total del
consumidor incondicionalmente, sin excepciones, tal y como es el caso de las
tiendas de autoservicio WAL MART, en donde los clientes pueden realizar la
devolucién de los articulos adquiridos si éstos no le satisfacen y teniendo la
opcion de que les sea devuelto su dinero, reemplazar el articulo, u obtener

cupones canjeables por mercancias.

En el caso de que una compafiia no pueda garantizar todos los elementos que
estén a su alcance para la prestacion de un servicio, debe garantizar aquellos que
si estén bajo su control, tal y como lo puede hacer Mexicana de Aviacién quien no
puede garantizar llegadas exactamente a tiempo ya sea por trafico aéreo o mal

tiempo, pero si puede garantizar el trato amable por parte de su personal tanto en

114



tiempo, pero si puede garantizar el trato amable por parte de su personal tanto en
tierra, en el aire, en el aeropuerto, y en la oficina de reservaciones, ademas de la

entrega de su equipaje sin demora y en optimas condiciones.

2. Fécil de entender y comunicar.

Una garantia debe ser escrila en términos simples, con un lenguaje claro y
conciso. Un cliente debe conocer exactamente lo que debe esperar de la
empresa, y l0s empleados deben conocer 10 que se espera de ellos. La cadena
mundial de pizzerias DOMINO'S PIZZA, con reparto a domicilio, ofrece a sus
clientes una sola garantia clara y precisa: "Servicio de entrega a domicilio en 30

minutos 0 menos o el producto es gratis."

3. Significativa.

Una buena garantia de servicio debe ser significativa en dos aspectos:

a) Aspectos del servicio que sean importantes para nuestros clientes. Esto puede
ser en el precio como cuando prometemos proporcionar el precio mas bajo en
la renta de peliculas de estreno, o la velocidad o tiempo de entrega de

paquetes y mensajeria como DHL.

b) En términos monetarios, es decir, se habla de reembolsar un pago cuando

alguna de las condiciones establecidas en la misma no se cumple
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La manera de realizar devoluciones o descuentos dependen de los costos del
servicio, o de la magnitud de la falla o error cometidos. Una devolucion de dinero
debe ser lo suficientemente generosa para que el cliente se encuentre motivado

para hacerla efectiva si es insatisfecho.

4. Facil de hacer efectiva.

Un cliente insatisfecho debe de tener un acceso inmediato con la persona que
pueda solucionarie su problema, no debe estar llamando a dos o tres personas de
la misma compafiia 0 acudiendo a diferentes lugares y llenando un sinnumero de
formas con la descripcion detallada de ios problemas detectados en el servicio.

El procedimiento para hacer efectiva una garantia debe ser répido, facil y conciso.

4.3.2 Que no se debe ofrecer en una garantia de serviclo.

Nunca se debe prometer a los clientes aigo que elios esperan; no elaborar una
garantia demasiado rigida que pierda su atractivo ni que sea demasiado limitada
para que nunca vaya a ser evocada. Si una garantia no representa un riesgo para
la empresa, los clientes la valorardn muy poco o nada y los empleados no se
preocuparéan por atender a ésta en 108 procesos de produccién de un servicio.
Una garantia de servicio @s un instrumento muy poderoso para incrementar la

calidad en el servicio al cliente por 5 razones.

16



1. Obliga a la compafia a enfocarse en el cliente.
Al conocer las expectativas del mercado meta en relacion con el servicio y la
importancia que el mercado le da a éste; se podra realizar una planeacion

adecuada en el disefo del servicio.

Si una compafila carece de éstos conocimientos en el momento de ofrecer una
garantia de servicio, puede caer en el efror de garantizar cosas equivocadas.

En un estudio realizado a pasajeros de la British Airways se concluyé que un
servicio puede ser juzgado en 3 aspectos:

a) atencién y'qmabilidad del personal de primera linea.

b) Iniciativa del personal.

¢) Resolucion de problemas fuera de las rutinas de trabajo establecidas.

2. Una garantia fija los estandares de rendimiento.

Una gerantia clara y especificamente definida, fija los rendimientos que se
esperan de los empleados, proporciona a los mismos las razones por las que la
compafiia existe y obliga a la empresa a definir claramente las funciones de cada
empleado. Un empleado de telemarketing sabe claramente cuales son los
productos que ofrece la compafia, los inventarios disponibles, precios y tiempos

de entrega.
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Cuando una garantia se establece en términos monetarios, provocara que los
gerentes se preocupen por la satisfaccion total del cliente, un gerente que
conozca el costo total de cometer errores, se preocupara por prevenir las causas

Qque ocasionaron el error.

3. Una garantia de servicio genera retroalimentacion.

Una garantia establece las metas y define los lineamientos que se deben seguir
para conseguir la satisfaccién del cliente.

El objetivo de una garantia es determinar lo que estamos haciendo mal. Un cliente
insatisfecho por un servicio recibido, tiene poca motivaciéon para quejarse debido
a que la mayoria de los elementos de un servicio son intangibles, por lo tanto,
tendran menos evidencias que soporten su queja. Un cliente puede sentir que la
cajera de un banco fue descortés al momento de atenderie, sin embargo la cajera
podra negarse a admitirlo.

Debido a que no siempre hay con quien quejarse acerca de la deficiencia de un
servicio, se han creado las cartas de comentarios o sugerencias, los cuales
constituyen el modo tradicional de obtener informacion de los clientes, aunque
constituyan una forma impersonal de comunicacién entre empresa y cliente,
ademas de que no proporcionan suficiente validez a los argumentos que en ellos

$@ mencionan.
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Cuando se tiene insuficiente informacion acerca de lo que un error significa para

la empresa, se tendran menos oportunidades para mejorar el servicio.

4. Una garantia obliga a entender porque se cometen errores.

La garantia de servicio permite identificar cuales son los puntos de falla dentro de
un sistema, los cuales deben ser localizados y superados. Un gerente de
servicios antes de ofrecer una garantia de sefvicios, primero debe conocer los
siguientes aspectos:

1. El tipo de servicio que se ofrece.

2. Capacidad operacional para prestar ese servicio.

3. Capacidad de respuesta del personal.

4 Aquellos factores, tanto internos como externos, que puedan afectar el flujo

operativo de la empresa.

Como ejemplo podemos mencionar lo que un gerente de una empresa de
mensajeria y paqueteria debe conocer:

o El servicio consiste en la recepcion y entrega de paquetes y documentos.

o Capacidad de su flota de reparto.

o Capacidad en recursos humanos para hacer frente a la recepcion y entrega de

los paquetes.
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¢ Contingencias Internas tales como ausentismo, accidentes en el lugar de
trabajo, enfermedades y sobrecarga de trabajo y contingencias externas, trafico

aéreo, trafico vehicular y desviaciones en el transito, por mencionar algunas.

§. Una garantia de servicios fortalece la mercadotecnia de la empresa.

Las garantias de servicios motivan al consumidor a adquirir un servicio, pues éste
se siente protegido al momento de tomar la decisién de compra y asegura mas
ventajas a los consumidores existentes aumentando su lealtad hacia la empresa.
Frecuentemente encontramos compafilas cuyos grandes competidores son ellas
mismas pues gastan enormes cantidades de dinero para atraer nuevos clientes

sin considerar el conservar a los clientes actuales.

4.3.3 Condiclones para que una garantia de servicios ses efectiva.

Una garantia debe reunir ciertos requisitos para que sea atractiva al cliente.

o El precio de servicio debe ser significativo, por ejemplo, una garantia de
servicio debe ser mas efectiva en la reparacion de la transmision de un
automoévil que en servicio de pulido y encerado.

¢ La imagen del cliente debe jugar un papel fundamental. Un corte de cabeilo,

una cirugia estética.
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o El grado de experiencias anteriores del cliente es bajo. Cuando un cliente
posee poca experiencia al contratar cierto tipo de servicios, se inclinaré por
adquirir el que le proporcione mayores beneficios por su dinero.

o Las consecuencias negativas de una falla en el servicio son altas, pues la
empresa perdera seriedad ante su mercado meta.

o Existe una fuerte publicidad de boca en boca acerca de la compafiia. Aqui
podemos incluir todo tipo de empresas de servicios, tales como lineas aéreas,

bares, discotecas, restaurantes, consultores, médicos, abogados entre otros.

Una mala experiencia afectarad negativamente al negocio, mientras que por su
parte una buena experiencia por parte de un consumidor atraeré a nuevos
clientes.

La compahia de servicios que ofrece aiguna garantia adquiere un
posicionamiento ventajoso en el mercado, ya que es vista como lider en su ramo.
A los empleados se les inculca la filosofia de "absoluta satisfaccion del cliente",
ademas de ser capacitados y facultados para tomar las acciones correctivas

necesarias para manejar cualquier contingencia que se presents.

Vanables externas. Las garantias de servicio pueden resultar imprécticas cuando
la satisfaccion del consumidor es fuertemente influenciada por fuerzas ajenas al
proveedor del servicio El problema serad definir las variables que se encuentran

mas alla del control del proveedor de servicios, ya que este puede controlar la
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fuerza de trabajo, el equipo utilizado, asi como los procedimientos empleados por

mencionar algunos factores.

Formatos para reqistro del servicio

Para conocer la aceptacidén y el nivel de servicio que estamos logrando en la
compantia, una vez efectuado, podemos proporcionar al cliente un formato que se
entregara con la factura para que nos indique aspectos relativos al servicio que

fue solicitado y efectuado.

El formato no deberd contener demasiadas preguntas, debido a que resultaria
aburrido y molesto, existiendo la posibilidad de que el consumidor pierda interés

Las preguntas deben ser precisas y claras, de modo que quien proporcione la
informacién no tenga dificultades o ambiguedad para contestarlo. Hay que llegar
al cliente de modo amigable, haciéndole sentir en confianza, para proporcionar
informacién acerca del servicio adquirido. Es necesario que ademas se le haga
ver que su opinion es importante para la compania, ia cual se preocupa para

entregarle en todo momento calidad y eficiencia a cambio de su dinero.
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COMPARIA »x”
Nivel de satisfaccion.

Estimadocliente: ~ = "¢ "W R
Con objeto.de. mejorar los niveles de p; as
respondera las siguientes pregunfas’y’
pertinentes.
NOMBRE

DIRECCION

TELEFONO

FACTURA NUMERO

1. ¢ En que fecha solicito el servicio ?

2. ¢ En que fecha le fue proporcionado ?

3. ¢ Que tipo se servicio solicitd ?
Revision
Reparacion
Mantenimiento periédico
Reemplazo
Otros ¢ De que tipo ?

4.4 Le fue indicado el tiempo que tomaria la reparacion y su costo aproximado?
Si
No

§. ¢ El servicio fue realizado de acuerdo a sus indicaciones ?
Si
No

6. ¢ Llevé mas iempo de! indicado efectuar los trabajos solicitados?
Si
No

7. ¢ Nuestro personal le mantuvo informado del estado en que se encontraba su orden?
Si
No
8. ¢ Le fueron explicados los trabajos necesarios a efectuar ?
Si
No

9 ¢ Fue atendido con cortesia por nuestro personal ?
S
No

10 ¢ Su equipo fue entregado en condiciones adecuadas ?
Si
No

OBSERVACIONES




4.4 Frente a frente con el cliente.

Durante una visita de una persona del departamento de servicio para realizar una
reparacion solicitada o un servicio de mantenimiento, es necesario que la persona
que presta el servicio observe ciertas normas de conducta frente al cliente, es

decir, cuando ocurra un momento de verdad.

4.4.1 ;Qué es un momento de verdad?

Jan Carizon, presidente de la SAS (Scandinavian Airways System), lo define
como un momento especifico en el cual el cliente tiene un contacto con cualquier
aspecto de la organizacién, al tiempo de tener una impresién sobre la calidad de
SU Servicio.

Un momento de verdad no puede ser juzgado por si mismo, lo que cuenta es el
resultado o experiencia que se obtuvo. EI momento de verdad no implica
necesariamente un contacto directo entre un empleado y el cliente. Como ejemplo
de estos momentos tenemos cuando:

a) un cliente ve un anuncio de la empresa

b) un cliente camina por las instalaciones de ia empresa o examina algun
producto de la misma.

¢) recibe un folleto informativo o un estado de cuenta.
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Ahora bien, es importante considerar que el ambiente de trabajo de un ingeniero
de servicios es normalmente tenso y hostil, debido principalmente al desfase que
suele presentarse entre el tiempo en que es efectuada la reparacion y el tiempo
en que es hecha la solicitud.

Razén por la cual, éste debe estar preparado de la manera mas eficiente posible

para enfrentar todos los problemas que el cliente presente.

El ingeniero debe entender los problemas y encontrar soluciones en el momento
que se presenten. La conducta adecuada que se debe tener para estos casos es
la de actuar con diplomacia y conciencia de que el cliente tiene un problema y se
esta dispuesto a ponerse en su papel, para entender de mejor manera las

dificuitades que ocasiona el mal funcionamiento del equipo.
Para comenzar, el ingeniero debe proporcionar su nombre y el nombre de la
compafia, para que el cliente pueda posteriormente referirse facilmente al

representante de la compafia que realizo la visita

Dadas las condiciones y exigencias del trabajo de un ingeniero, sus modales,

modo de hablar y vestir tienen que reforzar su actuacion.
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El modo de vestir de un ingeniero no tiene ninguna relaciéon con las habilidades
que utilice en la realizacion de su trabajo, por el que tiene que ser recordado, no
por su forma de vestir sino de actuar.

Cuando un ingeniero tiene que utilizar el espacio del cliente para realizar su
trabajo. debe de ocasionar el menor movimiento y disturbio posible, y si es
inminente, el prestador del servicio, debera pedir la autorizacion correspondiente.
Hagamos una division entre las actividades inherentes a la actuacion profesional
del prestador de servicios y aquellas que modifiquen el patron de conducta del
chente. Para el primer caso podemos citar los siguientes ejemplos: Desconectar el
equipo, remover algunas de sus partes, encenderio o apagario, quitar la tapa.
Para el segundo caso encontrariamos el utilizar parte del mobiliario del cliente,
como una silla, un escritorio, o pasar de un lugar a otro, lo que implica solicitar

autorizacion al cliente.

Considerando lo que hasta aqui se ha expuesto, se presenta a continuacion una
lista de sugerencias en cuanto a las actividades que el prestador de servicio debe

0 no realizar.
Actividades recomendadas:

o Solicitar autorizacioén para usar y/o mover muebies 0 equipos del cliente

o Proteger el lugar de posible suciedad o dafto que se podria generar.
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e Avisar si se producira ruido, vibraciones o perturbaciones.
o Limpiar todo lo que se ensucie y dejar ios muebles que se movieron en su lugar

original.

Actividades No recomendadas.

o Comer o fumar en las instalaciones del cliente sin invitaciéon expresa del mismo.
¢ Interrumpir en el trabajo profesional de otros.

o Hacer uso de los equipos sin previa autorizacion.

¢ Ausentarse del lugar donde se efectua el servicio sin aviso alguno.

Dejar el lugar en desorden en caso de ausentarse.

¢ Dejar sin proteccién o advertencia la presencia de equipo peligroso.

Comunmente {os equipos fallan debido a que se cometen abusos al momento de
operarlos por personas de escasa experiencia, a pesar de que el fabricante
usuaimente imprime leyendas o etiquetas orientando al operador sobre el uso de
ios mismos. Un ingeniero diagnostica de manera inmediata el abuso como causa
del mal funcionamiento o la descompostura y su labor rutinaria es a de reparar el
equipo. pero ademas debe de prever que el abuso no se vuelva a presentar. Es
obligacion del prestador de! servicio demostrar una vez concluida la reparacion,
que el equipo opera cofrectamente, describiendo las funciones de dicho equipo y

las funciones u operaciones que no debe hacer.
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En relacion a la higiene personal de un ingeniero de servicio, sefalemos que las
condiciones en las que realiza su trabajo no son del todo comodas, pues en
ocasiones tendré que trabajar en espacios limitados, sus horas de comida seran
irregulares, y posiblemente trabajard bajo el rayo del sol, por citar algunos
ejemplos, que propiciaran sudor y mal aliento e inclusive, situaciones que
provocaran que esa persona sea evitada.

Una vez concluida la visita al cliente, el prestador del servicio, debe dejar el
equipo de dicho cliente trabajando correctamente, y no debe dejar ningun
desorden en el mobiliario y en el drea de trabajo, por lo que tendré que limpiar
todas las superficies que pudieron haberse ensuciado.

Es necesario que el cliente verifique que el trabajo quedé bien hecho, ademas de
pedirle a este ultimo que opere por si mismo el equipo para que no quede duda

alguna de la reparacion efectuada.

4.5. Disefio de un Serviclo Superior.

Para que un servicio se distinga de otros debe otorgar la maxima satisfaccion al

cliente: Bajo esta légica, para disefiar un servicio se deben seguir los siguientes

pasos:
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1. Busque puntos de falla Conozca exactamente cémo se pueden averiar o fallar
los produclos o servicios base, considerando la manera en que pueden fallar por
el manejo que de ellos haga el usuario, pudiendo originar descomposturas

inusuales.

2. Incluir en el disefio del servicio a las personas que reparan los productos o que

proporcionan asistencia.

3. Evaluar los costos para determinar el disefio.

El disefo eficiente de un servicio estara dado en funcién al costo de! bien o

servicio adquindo:

¢ St un producto tiene un precio bajo de venta y su mal funcionamiento o
descompostura no costara mucho a sus poseedores, el producto debe ser

diseado para ser reemplazado en su totalidad en lugar de ser reparado.
¢ Si un producto tiene un precio de venta aito y tiene altos costos iniciales de
falla, se debe disefar el producto de manera que otorgue un méximo

rendimiento

« Si un producto tiene un precio de venta alto y los costos de descompostura o

falla son elevados, el servicio debe ser diseflado para una reparacién rapida.
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e Si un producto tiene un precio de venta elevado y sus costos de operacién
también son elevados, se hace necesario disefiario de modo que su precio de

venta sea bajo en relacion al mantenimiento que el cliente pague.

4.5.1 Fljaci6n del preclo de un serviclo.

La fijacion del precio es una decision que afecta la estrategia de comercializacion
de un servicio. Las caracteristicas de los servicios pueden determinar su precio,
pues estos pueden estar sujetos a alguna regulacion oficial, tal como sucede con
los viajes por una linea aérea, ya que las aerolineas tienen establecidas
regulaciones de precios en las tarifas de sus vuelos, aunque en ia mayoria de las
ocasiones intervienen los costos para la fijacion de precios, estos representan

solo una base para determinar el precio de venta.

La fijacién del precio de un servicio incluye los siguientes factores:
£/ nicho de mercado al que se va a enfocar un servicio. Esto es la posicion que
ocuparé el servicio en el mercado y la manera en que sera percibido por el

mercado objetivo. Un servicio se posiciona por sus atributos intangibles.

La etapa del ciclo de vida del producto. Al introducir un servicio se puede emplear

una estrategia de precio aito o bajo, segun sea el producto y asi conseguir una
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penetracion fuerte en el mercado, dependiendo del tipo de servicio que se este

ofreciendo.

La demanda. Esta cambiara de acuerdo a la sensibilidad del mercado a un

cambio en el precio (Elasticidad de la demanda),

La competencia existente en e/ mercado. Hay situaciones en las que por un
exceso de oferta de servicios, existe poca diferenciacion en los servicios
existentes tal como sucede en la telefonia celular, que en nuestro pais ofrecen

servicios y opciones similares con precios relativamente iguales.

La estrategia de precio. Las politicas establecidas por una organizacion para la

fijacion de precios, deberdn ajustarse a objetivos particulares y estratégicos,

establecidos previamente en una planeacion derivada de un estudio de mercado.

Los precios pueden estar determinados de dos maneras:

Precios basados en costos.

a) Orientados a utilidades buscando la obtencién de una utilidad minima.

Normalmente fijados por asociaciones industriales y profesionales.
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b) Precios controlados por |la autoridades competentes. buscando una proteccion

al consumidor, fijados en relacion base costo mas un margen de utilidad.

Precios onentados al mercado.

a) Competitivos. Buscando una mayor participacion en el mercado dada por una

agresiva campafia de precios.

b) Orientados al cliente. Establecidos en relacién a la conducta de compra de los
clientes, variando la calidad y costos de los servicios para mantener un lugar
compelitivo en el mercado. La negociacion de un precio es una caracteristica en

la fijacion del precio de un servicio.
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CAPITULO V
CASO PRACTICO



Con objeto de demostrar la utilidad e importancia de los temas expuestos en la

presente tesis, desarrolio en este capitulo a manera de caso practico, una

auditoria administrativa en una compafiia de venta y servicios de computo

denominada “Compafiia X°, en la que ademas de revisar los aspectos que a

continuacién se presentan, se retoman y utilizan conceptos que han sido

analizados hasta este punto.

Aspectos revisados:

Organizacién de la empresa (Objetivo, Filosoffa, Mision).

Posicionamiento en el mercado (_Lugar que ocupa en la mente de los
consumidores).

Recursos humanos (Contratacion y Capacitacion).

Ventas (Organizacion, Planeacion).

Atencion y Servicio al cliente (Organizacion, Procedimientos, Politicas).

indice de Satisfaccion.

Es importante mencionar que la Auditoria Administrativa tiene por objeto, evaluar

la actividades que se realizan dentro y fuera y de la organizacién, se consider

que los vendedores constituyen un pilar muy importante dentro de la empresa
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para detectar irregularidades y deficiencias en el modo de operacion, 10 cual bajo
esta l6gica sirvi6 para realizar una propuesta que corrigiera los modos incorrectos
e implementara sistemas de operacién adecuados. La Auditoria comprende

entonces, las siguientes dreas de la empresa:

1. Organizacion.
Andlisis del Objetivo, Misién, Filosofia y Pollticas de la Organizacion, Estructura

Administrativa, Manual de Organizaciones.

2. Recursos Humanos.
Andlisis de las funciones y responsabilidades de cada uno de los miembros de la
empresa, y en su caso la reasignacion y establecimiento de nuevas funciones y

responsabilidades y establecer claramente las lineas de autoridad.

3. Procedimientos de ventas y servicios.
Se auditan con objeto de conocer la manera en que es atendida una orden de
compra y/o de servicio, el trato y manera como es atendido un cliente y el modo

@n que son resueltos sus problemas.

4, Administracion de los Recursos Humanos y Financieros de la empresa.

Se auditan también para lograr un flujo de caja adecuado que pueda cubrr

contingencias en caso que se presenten. Para realizar la auditoria y dado que es
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un negocio familiar, basta con aplicar cuestionarios y entrevistas a los miembros
de la empresa en los que se expresen la informacién relativa a sus funciones y

actividades reales.
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CUESTIONARIO DE AUDITORIA ADMINISTRATIVA EMPRESA “X"
RECURSOS HUMANOS.

Fecha
Nombre
Puesto
Tiempo de permanencia en el puesto
Objetivo de su puesto

1. ¢ Tiene definidas claramente sus funciones ?
Si No

2. ¢ Existe algun control o sistema de evaluacion de sus actividades?
Si No

3. ¢ Existen condiciones que limitan su trabajo ?
Si No
¢, Cuales son ?

4. Asu criterio, ¢, Cuenta usted con la capacidad suficiente para desarroliar sus
actividades?
Si No

5. ¢ Piensa usted que existe duplicidad en las funciones que realiza?
Si No

6. A su criterio ¢ Cuenta usted con la autoridad suficienle para la toma de
decisiones?
Si No

7. Enumerae las labores que realiza a manera de rutina y las que realiza en forma
extraordinaria.

OBSERVACIONES




CUESTIONARIO DE AUDITORIA ADMINISTRATIVA DE LA EMPRESA “X".
ORGANIZACION.

Fecha

1. ¢ Existe un manual de organizacion donde se encuentren asentadas las funciones,
politicas y procedimientos de la empresa ?

Si No
2. ¢, Opera en la realidad ?

Si No
3. ¢, Se encuentran establecidos programas de capacitacion y actualizacién periddica
al personal ?

Si No

4. 4 Hay una delegacion de las funciones y toma de decisiones por parte de gerente
general a los vendedores y técnicos?
Si No

5. ¢ Se realizan juntas peritdicas entre vendedores, técnicos y la gerencia ?
Si No

6. ¢ Se elaboran reportes de actividades ?
Si No
¢ Con que periodicidad ?

7. ¢ Hay un control detallado de inventarios ?
Si No

8 ¢, Hay un control de asistencia ?
Si No

OBSERVACIONES




RESULTADO DE LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA.

Una vez aplicados los cuestionarios y entrevistas con los miembros de la

organizacién tenemos los siguientes resultados.

1. Organizacion.

No existe una estructura organizacional claramente definida, tampoco se cuenta
con un manual de organizacion donde se encuentre asentado el objetivo, las
politicas de la empresa ni las descripciones de puesto corespondientes, pues nos
encontramos en un negocio familiar, donde existe un caracter informal en la
estructuracion del mismo. Todo ello provoca incertidumbre entre los empleados, y
origina duplicidad de funciones y falta de control sobre las actividades de los
mismos y en ocasiones el personal de la empresa no es suficiente para cubrir los

requerimientos de los clientes.

2. Revision de Puestos. (Recursos Humanos)

a) Gerente General. Debido a que nos encontramos auditando a un
negocio familiar, el gerente general hace las veces del "padre de familia"
recayendo sobre él todas las responsabilidades que aseguran la permanencia del
negocio en el mercado. Estas responsabilidades son: la busqueda de clientes

para integrarlos a la cartera, mantenimiento de relaciones con el cliente,
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relaciones con los proveedores de equipos y refacciones, supervision esirecha de
los vendedores y técnicos, control de la cobranza, mantenimiento de las
relaciones publicas del negocio, contratacion de personal, abastos de papeleria y

equipo de oficina, control del inventario, elaboracion de las ordenes de servicio.

b) Vendedores y Técnicos. El cuerpo de vendedores y técnicos no cuenta
con una cartera de clientes, los atienden indistintamente provocando asi, una falta
de continuidad en el trato con los mismos. Las labores de cobranza son
deficientes, y no se cuenta con una lista de los productos y servicios disponibles.
Es notable la faita de coordinacion de estos departamentos, pues se consideran
hasta cierto punto independientes, 10 cual normalmenie origina que los datos de

ordenes de compra o Sefvicio, no coincidan entre si.

3. Inventarios.

a) Inventario de venta. No hay un control sobre los inventarios en relacion a
las entradas y salidas de almacén, lo cual trae como consecuencia un deficiente
manejo de los ingresos y ocasiona deficiencias para surtir a los clientes de

refacciones y equipos.
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b) Inventario de partes de recambio. Existe un deficiente aprovisionamiento
de estas partes, pues de algunas encontramos un numero excesivo y de otras no

existe el numero suficiente para satisfacer el consumo.

4, Cartera de productos y serviclos.

Al no contar con una organizacién adecuada en el departamento de ventas y
servicio, no existe un catalogo en el que se encuentren clasificados en su
totalidad, toda la linea de productos que es comercializada, ni los servicios que
puede ofrecer la compania.

Las unicas garantias que se ofrecen son mediante la facturacién ya que no existe
una garantia por escrito que especifique l0s equipos que fueron reparados ni sus

condiciones de validez.

6. Capacitacion al personal.
Se detecté que no existe una calendarizacion, ni un programa de capacitacion y
mucho menos cursos de actualizacion para los técnicos. El personal de ventas

tampoco cuenta con programas de cursos sobre trato al cliente.

6. Atencién y Servicio al cliente

Dado la falta de conocimiento e incertidumbre en relacién a las funciones de cada

persona dentro de la empresa. no hay un departamento de atencién al cliente que
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proporcione apoyo y servicio 10 cual provoca quejas de los clientes, que incluso

ocasionan un cambio de proveedores de servicio y venta de equipo.

7. Cobranza

Las labores de cobranza son arduas ya que no hay una coordinacion debida entre
vendedores, técnicos y la gerencia general. En la facturacion existen demasiados
errores, pues los productos y servicios no se encuentran inventariados ni

catalogados de manera adecuada.

8. Reclutamiento y Seleccion.

Estas actividades se encuentran a cargo del gerente general Los candidatos a
ocupar algun puesto acuden por recomendaciones de los mismos empleados que
trabajan en la empresa y no existe ningun tipo de examen Ssobre sus

conocimientos, sblo la recomendacion.
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PROPUESTA DE UNA REESTRUCTURACION ADMINISTRATIVA.

Una vez realizada la auditoria y dados @ conocer los dictdmenes, se elabor6 un a

propuesta de reestructuracion de la empresa cuyo contenido es el siguiente.

1. Organizacién

Sugiero la implantacion de una estructura organizacional como se muestra a
continuacién. En el apartado referente a recursos humanos, haré las
observaciones pertinentes.

La estructura tradicional de una empresa normalmente se encuentra de la

siguiente manera.
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Direccion

General
Ventas Servicio Técnico Coordinacién de
Servicios

Estructura organizacional sugerida por la Auditoria Administrativa

Considero que es conveniente la elaboracién de un manual de organizacion
dentro de la empresa que contenga las politicas, normas y procedimientos de
operacién, objetivos de la compafia, y estructura organizacional, para que sea del

conocimiento de todos los miembros de la misma.

2. Revision de Puestos. (Recursos Humanos)

Es necesario reorganizar funciones especificas para cada puesto.

a) Gerente General. Se encargard de las siguientes actividades:

o Control de ingresos y egresos.
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¢ Supervision de los programas de capacitacion
o Contratacion de personal en base a la politicas y criterios establecidos.

¢ Relaciones con clientes y proveedores.

b) Vendedores.

¢ Elaboracion de su cartera de clientes.

¢ Atencion a los clientes en el establecimiento y en sus propias instalaciones.
¢ Levantar ordenes de compra.

o Calendarizacion de visitas y llamadas a clientes actuales.

¢ Busqueda de clientes potenciales.

c) Técnicos.
¢ Elaboracién de su cartera de clientes.
¢ Atencion a los clientes en el establecimiento y en sus propias instalaciones.

Levantar ordenes de servicio.

Diagnostico y reparacion de los equipos a su cargo.

¢ Calendarizacion de visitas para proporcionar servicios de mantenimiento.



Ademas sugiero efectuar una revision de las lineas de comunicacion entre los
departamentos, determinando primeramente las causas que han impedido su

adecuada coordinacion.

J. Inventarios.

Para mantener un adecuado nivel de inventarios, los vendedores deberan hacer
un estimado de los equipos y configuraciones que tengan alta rotacion, para
prever el adecuado abasto del mismo y canalizar asi los recursos financieros de
la empresa hacia otras necesidades, ya que recordemos que el inventario
significa un costo financiero.

Los técnicos de serfvicio y mantenimiento lievaran un inventario adecuado de
aquellas partes de recambio que muestren una alta rotacion para contar con un
numero suficiente de ellas, sin que esto signifique un costo elevado, al tiempo que
de las partes que NO tengan una rotacion elevada, pero que sean demandadas en

algun momento, se tenga una dotacion pequefia de las mismas.

4. Cartera de Productos y Servicios.

Sugiero elaborar una lista que contenga al detalle los productos que son

vendidos, incluyendo sus precios unitarios, |V.A, tabla de descuentos
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especiales, garantia que se otorga, tiempo de entrega, y formas de pago y
condiciones generales de la venta.

También debe ser elaborada una clasificacion de los distintos servicios de
mantenimiento que proporciona la empresa, la cual debe incluir los tiempos
estimados, el lugar donde se prestardn tales servicios, precios desglosados,
LV.A., descuentos especiales, forma de facturacion, garantlas que se otorgan y

condiciones generales.

§. Capacitacién al Personal.

Considero que el personal de la compafiia no tiene conocimiento exacto de los
trabajos que tienen encomendados por lo que propongo poner en marcha un
programa integral de capacitacion en relacion con la atencion y servicio al cliente,
y un programa de capacitacion especifica a cada érea, ya que con esta medida se

podra elevar la eficiencia en las labores que desarrollan.

6. Atencion y Servicio al cliente.

Recomiendo contratar a una persona que se encargue de llevar un control de la

cartera de clientes y que coordine las labores de servicio técnico que se

proporcione.
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También es recomendable que se efectue un estudio tendiente a la adquisicion de
un equipo de computo para el registro de estas operaciones y se lleve a cabo un

control de los ingresos y egresos de efectivo.

7. Cobranza.

Recomiendo elaborar politicas de crédito y cobranza, a realizar por los mismos
vendedores. Las politicas de crédito pueden ser establecidas en base al tipo de

cliente, monto de la operacion, pudiendo ir desde 7, 15, 30 hasta 45 dias.

8. Reclutamiento y Seleccion.

Las politicas seran establecidas en base a requisitos de escolaridad minimos,
experiencias anteriores en el ramo, entrevista para observar su desenvolvimiento
e imagen y aplicaciéon de exdmenes de conocimientos bdsicos dependiendo del
puesto.

Durante los 3 primeros meses de trabajo, se realizardn evaluaciones periédicas
(cada 3 semanas) del desempefio y rendimiento del empleado. Una vez concluido
este periodo se e hardn saber sus calificaciones y se le hardn las observaciones
necesarias para mejorar en su puesto; de esto dependera que continie

trabajando en la empresa.
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CONCLUSIONES



Una vez concluida la investigacion sugiero hacer una revisién en los siguientes

aspectos de una empresa de servicios, con algunas recomendaciones.

1. Mercado.

Para lievar a cabo una adecuada planeacion del servicio, es indispensable
conocer profundamente el mercado al que se enfocara la compafia, esto es,
saber cuales son sus necesidades, deseos, gustos y preferencias.

Otro aspecto necesario incluir en la planeacién del servicio, es el mantenimiento
de una comunicacion constante con los clientes, ya que esto permitird realizar las
modificaciones necesarigs para los servicios proporcionados y continuar
satisfaciendo sus necesidades. Al conocer el mercado objetivo, conoceremos
cuales son las fuerzas y debilidades de la compatiia, lo que llevara al disefio de

una estrategia adecuada y eficaz para el servicio y atencién al cliente.

2. Servicio

Con el estudio de mercado previamente elaborado, se debe proceder al disefio de
un servicio superior que satisfaga las necesidades de nuestro mercado objetivo.

El servicio debe estar disefiado basandonos en las preferencias y gustos de los
clientes, este debe incluir todos los aspectos posibles de satisfaccion de los

mismos. para conformar su disefio hay que incluir soluciones creativas a los
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problemas de los clientes, esto es hacemos preguntas acerca del trato que se
debe dar a cada uno de los clientes que integran la cartera de la empresa,
aceptando que el servicio implica una responsabilidad personal, con lo cual se
debe establecer un compromiso de cumplimiento mediante la firma personal o el
sello en el serviclo proporcionado pues esto ayudard a que el cliente recuerde a

la compafiia.

3. Personal.

El personal de la empresa, y principaimente el personal de primera linea,
representa una pieza clave para la supervivencia de la empresa, pues ellos son
quienes proporcionan la imagen de esta en el mercado, es por ello que deben
existir programas de capacitacion técnicos a nivel profesional para la prestacion
de un servicio superior y también deben existir programas para el manejo de la
personalidad y actitud de las personas que laboren dentro de la empresa, una
actitud de sefvicio que muestre interés y preocupacion por cubrir las expeciativas
de los clientes y que mantenga las relaciones con los mismos y busque nuevos
clientes para que la empresa tengan un crecimiento en el mercado.

Debe existir una buena comunicacién entre el personal de primera linea y los
mandos medios, para que la fijacion de metas y estdndares de desempefio sean

acordes a la satisfaccion de las necesidades de I0s clientes.
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El personal debe tener suficiente criterio y capacidad para la toma de decisiones
en cualquier momento de la prestacion de un servicio para no tener demora en los
tiempos de respuesta . Los empleados no deben de complacer al jefe, sino servir
a la gente. Un enfoque autocentrado crea una desviacion de enfoque en la
empresa centrada en el cliente, ademas sugiero que el personal de primera linea
exprese su opinion en el manejo de los clientes y participe en el disefio de los

Servicios.

4. Politicas, Filosofia, Esténdares.

Las politicas y Filosofia de la empresa, deben ser implantadas considerando la
actitud de servicio en pnmer plano, reconociendo al cliente y su leaitad como el
principal activo de la empresa. Las politicas deben estar centradas en un aspecto
simple pero extenso. La satisfaccion total del chente, sin este objetivo, .Ia
organizacién tenderé a desaparecer, pero hay que tener cuidado de no caer en un
servilismo ya que este repercutird en los costos y afectara los procedimientos de

operacion establecidos.
Los Estandares de servicio deben estar establecidos en funcion de la calidad total

en la prestacion de los mismos, es decir, satisfacer las expectativas del cliente

respondiendo a sus demandas y deseos.
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