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INTRODUCCION.

ial ya no es tan empirica como en otros tiempos,

Enla lidad la actividad
ahora es i ki dli por medio de la observacion y la investigacion de
mercados, asi como otras técni profesi b pars percibir las idad, de los
PN disndo su y

consumidores y saber como
proporcionando el servicio adecusdo, ya que no basta con vender un producto o un bien,

sino que es necesario dar algo mis para que los cli qued: isfechos y ganar terreno a
1a competencia que cada vez es mejor, garantizar el buen del produ en
ftodos productivos, do el servicio

base a una buena investigacion y desarrollo de los
con toda la devocion necesaria pars lograr hacer clientes satisfechos.
La calidad de los servicios debe darse en todos los niveles y en todas las actividades

1 ysih un buen papel cuando nos

va que de unas manera u otra todos
bién 1o hacen sc ira formando una cadena de buen servicio a

4.

Sp y los
nivel general para beneficio y satisfaccion de todos, por que es necesario diseiiar una serie de

estrategias que nos permitan ir viendo y midiendo los resuhtados, observando h;
desviaciones que vayan sucediendo y tomar las medidas correctivas necesarias a tiempo, asi
utilizando todas las b como la publicidad,

como imp las ya i

llegar 2 mis dreas aunque estén muy retiradas por dio de una ad da distribucion, hacer

pr i y rebajas de precio y todo lo que se id io para ofi b

productos y servicios, de opti tidad, que L d d; 1a funcién para la que

fi creados, est bricados bajo Ia i para id

satisfechos, lograr las yel irmni pi: do y sobre todo seguir en cl mercado,
do empleos y progr

prop



1
1. OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA.

1.1 El caricter estratégico de s administracion de Ia mercadotecnia.

Para lograr que ¢l esfi de la administracion de negoci se haga mas
cientifica, se utilizara la formulacion de d que dice:

"Para hacer que s admini ion de negoci sea una ciencia aplicada, los
cjecutivos deben de emp por acl los objeti de la cop A ia

leccion de los objeti pri i0s es

no cientifica, ya que expresa
los valores fundamentales de los individuos que bl las politi 1

Los objeti : onales declarad.

P

en forma correcta, clara y completa, son
indispensables si €5 que se va a hacer compatible 1a toma gerencial de decisiones con
el método cientifico. Una vez que se

los obj

, la seleccion de i
se convierte en la funcion de valorar a través de el uso de los mejores medios

" A .
disp ia

idad relativa a las altemativas." (1)

Se observa que la estrategia es un proceso de des

pasos en 1a
administracion,

(1) Mantin L. Bell "Mercad ia C
1976 Pag. 39.

P y Est i “CECSA Enero de



incluye pri la identifi ion de objeti o metas del mercado que deben ser
localizadas claramente, se¢ deben valori Ias dificultades para al io
pl d Iculand 1a i i que se pueda encontrar, evaluando 1la
habilidad  de 1a mpadiia para al el fin d d exista cierta

posicién, ya que habiend. 1 i do metas al bles en forma razonabie, el
segundo paso es la for lacion de la ia y la sel i6n de un plan de ataque,
el cual se como la M del M do, este hecho implica combinar en.
forma y con la fuerza ap iada los el de un pr de este tipo; existen

d el 1a

diferentes clases de esfuerzo, como ¢l disefio de un pr

publicidad, la fucrza de ventas, el precio y el desarrollo del distribuidor, pueden

bi se en un na casi infini de formas, se observa claramente que la
leccion de la propiada es cuestion de val corr esta funcio
bién de luar la capacidad de in igacion de la ia y de selecci
una bi ion de ingredi pues el éxito o fracaso final de un
programa asi, depende1 i en gran parte de que tan corr se haya bid
la estrategis, ya que su formulacion es de vital imp ia en la admini ion de
negocios.
Por lo tanto podemos decir que: d es la funcion g ial de
pl & il dirigir y tar la apli ion del esfuerzo de la empresa

hacia programas que proporcionen utilidades y que provean la satisfaccion de los

idores; funcid que impli la integracion de todas las actividades de la




p (mnch do produccion, fin y ) hacia un sistema unificado de accién.”

@)

(2) IBIDEM Pag. 40



1.2 La percepcion y isfaccion de las idades de los clientes.

Cuando hablamos de servicios al cli deb p: har el en

que surge una oportunidad de vemta, la cual se da al existir sectores sociales que

requieren de bienes y servicios, apareciendo asi la demanda, que se vuelve real cuando

los requerimi de los id son percibid como idad pues los
clientes actuan de una deter da al b i las, estas emergen del
propio individuo o a través del medio ambicnte en donde vive y tienen que ser
T idas pl pues de otra no ¢j i infh ia sobre la
decision de compra del usuario final.

id se apreci las idad ya que son tan

Por medio de los
o persi que la incidencia de la
ion se le llama Impulso, el cual se caracteriza por su ala

idad y su percepcion son casi

inulta a esta
prioridad y en ocasiones por su extrema urgencia, los casos mias claros son, la sed, el

hambre, el d y otros similares que son factores imp en la exp

del P

i de los individ bajo dici de ur;

jerarquizarlas segiin

PP a1
a

Cuando percibimos un grupo de
su urgencia, lo que resulta muy estable a la larga, puesto que es dictada por un grupo
ya que esta influiida siempre por sus
esta estabilidad es la que hace posible

de valores

i i d y su eatr

p P

decir el i det




Una suposicion fundamental en el analisis logico del comp i del

id es que el or i h busca su satisfaccion, éxito o supervivencia
a través de un enfoque racional, que es en ia la solucion de los probl
pued ser idades fisi o un deseo psicologi el imi v la
evaluacion ordenada de las formas ah de iss un T imi itay
un p dimi raci 1, si bien es cierto que muchas compras aparentan ser
habituales o impulsivas, son PCi a la regla 1 de las compra i !

La solucién de los probl pod verlo como un proceso de cuatro pasos
que son:

Primer paso.- R imi op pcion del probk ¢ idad) como ya
sabemos el individuo toma imi de sus 1 i los les surgen de
si mismo o a través del contacto con el medio bi i percibe un

de idades viejas y , las hia y ord segin la jerarquia que les
do en

que a largo plazo ticne una considerable csisbilidad vy a
corto muy poca,

Segundo paso.- La bu da de !

alternas (satisfacciones), en el
bi del id i los bi

y servicios que satisfacen necesidades, se
deben buscar las que las resuelvan mejor, y las que provean la mias viable solucion a

un problema.




El proceso psicologi del aprendizaje es el resultado de la experiencia, la
i i y el dio, y es a través de este que los id dqui un
conocimiento de su medio ambiente, to que les p ite b luci 1\
para cada p ! pued enri sus Ami haciendo revisi
periddicas al lugar en que viven para d brir los bi imp que estén
sucediendo.

Tercer paso.- Evaluacion de las ah i ., pueden ser objeti o 0§ S,

tres f implicad en este pr pri o la idad ha sido
percibida, do el objeti del id que busca satisfacerla y tercero, el
sacrificio requerido para al lo d d los di de los

id en sus comp an que una gran cantidad de estas estan hechas

sobre bases de habito el cual ha sido adquirido a través de las experiencias pasadas en

ucic 1 P .
la dep o d

Cuarto paso.- La sel ion, por aki el idor debe de = 1
de las alternativas, asi se d it que prod va a ser adquirido y cual de los

programas de mercadeo tendra éxito, pocas necesidades son tan importantes que no

d S,

" VI
P g al np por lo el individuo toma una

decision solo cuando esta preparado para ello, y lo hace cuando mno existen otias

soluciones satisfactorias aparte de las que ya se han d bi bi¢n influye el
fi para b huci dici 1 puede no haber el tiempo suficiente para
xpl mis el ambi yb n h ivas, o do la decision no puede

posponerse.



La mayor parte de la compra de productos se hace con bastante anticipacion a

su consumo, los servicios en su mayoria deben irse i di la

satisfaccidon puede durar algin ticopo, ia mayor parte de las decisiones de compra se
hacen no solo antes de que se efectie el consumo, sino que con frecuencia son hechas

previendo futuras necesidades; por lo tanto el proceso de mercadeo llega a su final

cuando se logra la isfaccion de una idad y se el prod
La familia o ¢l hogar ¢s la unidad critica de g idades del
nicleo familiar son el j de las idades de sus miembros, otras importantes

son determinadas por el hecho de que los individuos estin agrupados formalmente

como una unidad, la que en algunos casos prevee una forma conveniente para la

isfaccid i de las idad asi todos los miembros se
benefician en la utilizacién conjunta de 1a casa familiar y del dvil, asi Tui
que la necesidad basica de la familia es la de disfrutar un comp i ludable y

el gozo de una vida completa como grupo, lo que influye en gran parte en los tipos de

bienes y servicios que una familia consume en conjunto.




1.3 El ambiente ecom

se d Ive en su bi dmi el cual se

La mercad
compone de todos los factores relacionados con las mecesidades y los recursos
humanos, estos son tan penetrantes que dicho sistema incluye a casi todos los factores

bumanos y naturales.

Una ia es un si de instituci yp dinni por medio de
los cuales los recusrsos de una iedad son tr £ dos en bi Yy servicios, para
la isfaccion de las idades de sus miemb se puede ver como un sistema

16gi en dond mprende la u or i ién asi como sus funciones,
también puede ser vista como la forma en que son lievados los Omi de

un sistema social.

Si bien es cierto que existen varias formas de sistemas econdémicos, sus

funci son ial las mi como locali o racionali recursos
b do asi icfe idades y imular el - .
para lograr este objetr 3 tres requisitos pri diales que son:
En primer lugar los requerimi o las idades deben existir o ser
creadas, ya que la demanda latente de requerimi que isf , no habra

razon para que existiera un



En segundo lugar, este proceso debe poseer recursos con los cuales se deben

de afi las idades de sus miemb ya que por lo general son escasos en
relacion a la demanda, pues influye ho la distribucién g afica desi 1 en que
se encuentren, por lo tanto el objett de lqui i es destinarlos para cubrir
los r imi ilimitados de los que lo fi do se pued biar una
porcién de sus recursos por otros o por d que pued ser d

dir en la isfaccion de las idad surge una razom para el comercio

interregional c internacional.

En tercer lugar, do un si d las fi i 1

requeridas, debe tener capacidad de i esto es una necesidad que hace

presion en la ia debido al de la poblacion, ya que esta se incrementa

mas rapidamente que 1a productividad, la for i del ital, la

investigacion y la logia ind ial nos dan Ia idad de b i

las f de Ia prod ion real per capita, es decir, esta debe crecer para

no quedarse estancada o ir hacia atris.

Cada cultura tiende a desarrollar un si pmico propio, sin embargo
muchos de ellos difieren en detalles, por lo que d son id d
mpli caen d de cuatro categorias como son las siguientes:
El si primitivo, en donde se da énfasis a la supervivencia, la producciéon

bl

de ali es muy imp para alap ion lo mas cerca de un nivel




recursos, también estan privados de

10

de subsistencia, aunque se ha comprobado que resulta dificil sin una adecuada

ARy

ion y fertili ion de la tierra, pues no se crean d ni son p

los ahorros y existe poca especializacion, por lo tanto existe poco o ningun

intercambio y ¢! mercadeo comercial no se da, al irse descubriendo e importando
étodos mas i de agricuh v el capital jero entra en este sistema, se

ductividad, mejorando asi el nivel de vida de sus miembros,

dan delap

El sistema colectivo (cooperativo), si los esfuerzos y los recursos aunque sean

limitados de los miemb de una iedad, son binados en un esfuerzo mayor, es

i de las jas de la iali ion y la division del trabajo,

P

posible lograr
también es factible adquirir y hacer pleno uso de ciernos tipos de equipo mecanico que
ahorra mano de obra, de esta forma a través de la combinacion de recursos y de tomar
una decision colectiva a cerca de lo que se debe producir en base de cooperacién, se
det d: ho de propiedad del

gana algiun proceso Omi q a exp

individuo y del privilegio de la libre opcié pmi este si se iza por
una gran escasez de recursos, en relacion con las necesidades, por esta razén la

ibuida por A comin sobre la base de los

produccion que se es di
requerimientos, mis que sobre la base de capacidad de compra o de produccioén , se

bio, dando como

puede observar que no existe ningun mercado o p de inter

r ltado que el idor no tenga modo de expresar su reaccion hacia los bienes

con los cuales esta provisto, ni el privilegio de rechazar el producto mediante su

resistencia a la compra; por otro lado 10s que ticnen la responsabilidad de aplicar
jer indicacion del do, acerca de que




”"

d: d 1a i ifaccion por parte de los miembros de la

bienes y servicios son

sociedad con las que les toco cn sucrte, ya sea como prod es o es,
causa d - ion y desilusio

El sistema autoritario, todas las decisi Smi en relacién con Ia

i ion de r y la distribucion de prod se en del

bi que ‘ es una fuernte autoridad central, en lugar de permitir un

id pplio de proposi les o el do para guiar el proceso de

i ion, la i ion del liderato econémico y politico es generalmente la de

desarrollar el sector industrial tan pronto como sea posible, lo que provoca una
da de recursos para la creacion de bienes de

diversificacion arbitraria y desprop
capital, y asi poder distribuir lo poco que qucda para consumo personal, imponiendo

métodos estrictos de racionamiento y control de precios, poniendo un mayor énfasis

en la productividad, dando importancia a lap io 1 y

El si de libre emp , se identifi h y como itali de
P o de do, se iza por una sparente falta de plancacion general,
aunque esto no quiere decir que no exista, ya que el gobicmo actaa como un socio
fuerte, bién como guardidn y vigil del proceso Omi existe t ién una
escascz de recursos en relaciéon con las idades, sin bargo se pone especial

atencion en la propiedad privada, pues los duefios de bienes de capital y de recursos,

son p =i en el ejercicio de sus d hos para dirigir la disposicién econémica de

idos y ptad d ia

riquczas, también los incentivos de utilidad son
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completa libertad de seleccion y accion p a las instituci Y a los individ
logrando de esta forma que cl consumidor sea libre de P o h Iqui
producto o servicio que o escoja, asi B 10 es libre de entrar o salir

del mercado, segun su propia conveniencia, puesto que los hombres de negocios deben

competir eatre ellos por la ptacion en el d q hay una fuerte
depend ia del precio como fuerza que tiende a asignar los recursos y como
para bl un bal. Omi la comp ia no relativa al precio

no sol iende a il iveles mis altos de consumo, sino que es ¢l unico
enfoque razonable para que no sea pur d iva, este método pone mas
en el crecimi que en la mera supervivencia, el ejercicio del ingenio y la

creatividad en el desarrollo de oportunidades de mercadeo nuevas y mis lucrativas

conducen & una nueva mversion y a la creacion de bienes de capital, la obtencion de

utilidades como incentivo para los gOCi d a presi de
eficiencia, a través del 1 de v una eficiencia de tas mejoradas.

Cualqui ia en particular puede no estar en ninguno de los cuatro

i antes citad es posible que pueda p una binacién de dos o mas

tipos de sistemas, o gue este en un périodo de transicion de un método a otro.
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1.4 El volumen de veatas.

Tradicionalmente ha sido el objetivo primario del sector comercial, y

£ir ha ituido la unica meta a alcanzar.

De do con ¢l principio de la subdivisién de funci €l fin fund. 1
del sector producti es resp los pl de prod i6 i que el fin del
sector comercial es der lo producid do estos fines se aceptan ciegamente
puede ap. una denci 1i en la actividad de los sectores de la empresa,
mis que trabaj dinad hacia unos objetivos tratan de al
sus propias metas, interesind poco o nada en las de los demas.

De do con este pl i llega a ser fundamental para el sector

ial que el 1] de las ventas se fije en un nivel facilmente alcanzable y
superable, logrando asi que los resp bles del irca obtengan un éxito personal .

De aqui que surgen varios problemas, como los que se deben afrontar cuando
algunos sectores de la empresa no alcanzan los objetivos previstos, mientras que otros
los superan ampliamente, ¥ los que se derivan del hecho de que normalmente las

desviaciones en mis o en menos, con respecto a los objetivos, no se verifican en cada

Sindidad

sector de la emp en la mi idad ni con la mi pr
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Si en un momento dado la dir id ial d; que la di i

1 Ple una prevision de tas para el gjercicio menor a las posibilidades
reales, las consecuencias sobre los dema de Ia emp puecd 1
graves.

El desarrollo efectivo de la venta demostrara posteriormente que las

previsi eran d iado bajas, pero tal vez sea tarde para obtener como en
dici el fi 1ami io para el imi de una venta
mayor o la capacidad productiva no podria ad a corto plazo a las nucvas

necesidades, por faka de materias primas, de suministros de personal o de algun otro

factor, ademas puede originar una fijacién de p er en r
a los margenes de beneficio unitario y dudas sobre la

con el

do, y con resp
rentabilidad y productividad de la empresa en general.

el costo

Cada irea tomando en cuenta los recursos a su disp

" .

e y las ias que se p prever, d inara si los objet

de los
de la direccién comercial puedan ser alcanzados o no, en caso negativo ademas de la

irl deberin de darse propuestas de

demostracion de la imposibilidad de
nuecvas metas que sean logicas y razonables, asi como los medios necesarios, la forma

y cl tiempo en que se p T




Los objetivos que de csta forma puedan fijarse, habran recogido el

J-1 1, v drin el bi ya prep do para los con la
# de per irlos y ak os pl
El p de la p 0 ial, pone asi en evidencia como los
objetivos a todos los niveles, estin h ligad i d

e interrel ya que
cada uno se deriva del otro o presup la i

colaterales.

de los inferiores o los



1.5 Los objetivos de bemeficio.

Su establecimiento ¢s el punto central de toda la programacion empresarial,

puesto que ellos determinan y son a su vez funcion de todos los demis objetivos.

Existe una tendencia de tratar de fijar metas al nivel mis bajo posible, puesto

que al final del gjercicio, resulta muy dificil para la direccion general afirmar que un

sector deter no ha dido su maxi esfuerzo, o no ha trabajado al limite de

sus posibilidades, si se han al doy do los objeti i d y esto aun

P

sabicndo que se han fijado a atturas que dcjan mucho que descar, pues los esquemas

de refe i dos para los son viejos, anticuados y estaticos;

se piensa erré que do no ha bajado el i de ventas, o se ha
conseguido un porcentaje de incremento , que se pueda considerar normal en ellos o

en los beneficios, la empresa va bien, esto d falta el término “objetivo”, al

porqg

cual poder referirse para valorar el desarrollo y el significado de la accion empresarial.

La programacion, es el proceso en donde cada servicio, o sector de la
empresa, debe preparar uno para la obtencion de las metas establecidas, y proporciona los

elementos de juicio suficientes para que la di i6on general tuya si un objetivo es

sd

demasiado bajo, muy comp or

bl 1. ble tambié

sienta las

bases para la discusion , lo que fortalecera el animo por obtener el fin deseado, ya que

" .

podran identificarse los depar que e, y sera factible hacer

estudios especiales para establecer que y como debe llevarse a cabo lo previsto, en
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esta forma si una decision ha sido mal da, sera posibl di. un sector

por sector, conjuntamente darse cucenta y cotregirla tomando en cuenta

id i ifi pues es i der que no es # con lograr

P

di ble vender con benefi asi se ded que todos los objetivos

una venta, es i

N o "

comerciales deben ser valorados a la luz de la quep aportar o no al

objetivo de beneficio.

En ocasiones, ¢! mayor peligro en las empresas proviene del interior de las

i ya que exi desviaci b it dencias de di f y d
intermedios a pensar en términos de scguridad y de rutina, o por ambiciones
personales que van en contra de las metas que bl la direccié do llegan a
olvidarse los citados objetivos, aparecen dencias que tienden a desviarse y que son:

a) Se cmplean las mejores energias en el 1 de ylos

bienes de producciéon, mas que en mejorar la rentabilidad, que es el

objetivo mas grande de la empresa.

b) Se pierde tiempo y dinero en i i perfeccioni sin tomar

en cuenta la relacion entre la utilidad y el costo del trabajo realizado.

c) En al, el ido de i idad se d tras

P

1! jes o job 3 al no ver ninguna recompensa para

una nueva idea que pueda equilibrar el peligro de equivocarse.



1.
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1.6 La cuota del msercado.

Un objetivo comercial de notable importancia es la obtenciéon o el

imni de una determinada cuota de mercado, algunas empresas determinan
sus objetivos de venta de do a un p yje dado del do total que debe
o ser ido, otras fijan sus mectas en términos mas genéricos, como

aumentar cn una cifra determinada la cuota del mercado ya controlada por la empresa.

Existen varias hipotesis que deben comprobarse antes de fijar los objetivos de

venta, sobre la base de cuota de mercado, como son las siguientes:

a).- La obtencién de una cuota muis aha del mercado, permita captar

mayores beneficios tanto a corto como a largo plazo.

b).- Los beneficios que se deriven del control de un porcentaje mayor del

d an H el costo que surja al poner en practica

un progi para las metas.

¢).- Las posibilidades de crecimiento, desarrollo y supervivencia de la empresa,
. estaran mayormente aseguradas con el control de una cuota mayor del

mercado.



i0 que la asij ion de una

Para que estas hipé se veri sera
cuota de mercado como objetivo, no d i en los

discriminacién para los otros objetivos, o que los haga passr a segundo término o se

comerciales una

sacrifiq 1 para la ob ion de la cuota indicada, tampoco que de

lugar a un prog de pr ion de s, de publicidad, de red ién de precios,

© a un aumento de la fuerza de ventas, © un evento cuyo costo sobrepase a los
beneficios y las utilidades que se pued ir & do dicho objetivo.

Ci do una emp quil definir sus logros de ventas a alcanzar en cstos

érmil debe L que existe una relacion mis profunda entre los

beneficios y la unidad de venta, que estos con el volumen total de ventas o la cuota de

mercados, si llegara a haber un conflicto entre este objetivo y los otros, debe

1] do en una p: i6n comercial

resolverse a nivel di ion g
en que sc valoren los costos a mantener, los riesgos a afrontar, la finalidad que se deba

guardar, y todos los clementos necesarios para fijar los objetivos y las politicas mis

fa bles para la emp:
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1.7 La imagen de Ia empresa.

Entre los objetivos generales tiene un lugar i un bien

deﬁﬁdo, pero dificil de determinar en la practica y es: La imagen de la empresa cuyo

primer fin sera crcarlo, convirtiéndolo asi en un objetivo a alcanzar, pero luego

P 4 un j de reglas de ion a P tviénd una
politica, puesto que una vez creada es i 1a, se puede afirmar que se
trata al iempo de un objetive y una politi

Este concepto surge del reconocimiento de que los clientes compran ciernto
producto, en cierta organizacion, no solo por las caracteristicas que presentan los

Frecid, - 2

, Sino porq existe una inclinacion hacia

productos o los servicios

una determinada or i i mAs que a otra, ya que al comprar a varios fabricantes,

comerciantes, cmpresas de servicios y en general a cualquier clase de negociacion,

percibe ciertas isti de las )1 1 Ie son dables y le atraen, otras
le disgustan y lo repelen, por lo que llega a desarrollar cierta actitud, a formarse una

idea y una imagen de todas las organizaciones con las que tiene contacto.

El puablico es quien tiende a h i la emp , a atribuirle una cicrta
personalidad con isti definidas de tradici lii vadora, d N
dinamica, agresiva, liberal, asi se llega a definir la i como la per lidad de la

esto influye indudabl en la adquisicion o no de ciertos productos y a
mp P y



de una i enla de cada o

i mpresas, ¢l p de f

consumidor se da con la percepcion y la valoracion de las

es la for ion y difusion de estercotipos,

Un caso que se da con fi

esto sucede no solo en i i sino bién en la ion de risti
comunes a un grupo de individuos, que puede extenderse desde una pequeila

idad hasta una ciudad, una regién e incl una ion o un grupo émico.

de un

Una definicion de ipo es la sigui tipo cs la
concepto que con el uso tiende a adquirir una rigidez indebida, transformando su valor

indicado en una d ipcion tipica, no pudiendo esta reducirse a una

situacion controlada empiricamente, de hecho se acepta en cl curso del razonamiento

como si su validez fuera controlada. (3)

Estas si i estan 1i difundidas en una ied como la

Yy rep un di de i i los pr

(3) Antonio Stellatelli "Programacion, Organizacion y Control Comercial" DEUSTO

Pag. 36



del razonamiento, no ticnen cardcter negativo si representa una ctapa del proceso del

h a otras i oa

conocimicnto, puede serlo si un sujeto se
modificar sus ideas o si utiliza estas para justificar sus acciones.

La difusion de los estereotipos, se facilita cuando se acepta como se transmite,
por lo que 1a persona que la recibe y toma como propia, puede no haber tenido
ningun contacto directo con el sujeto al que se reficre la imagen, pero si esta se repite
con mayor frecuencia, se licga a la creacion de una situacion asi, se desarrolla por la

i ia de ion de masas como la prensa, la radio y la television,
resultando por Jo tanto el tipo de itnagen mis dificil de cambiar,

La imagen de la empresa encuentra su origen y explica al mismo tiempo sus

efectos, en la actividad de todos los de la emp dqui su
importancia en relaciéon con las iales. ya que refleja las relaciones entre
v los cli id revended proveedores, competidores y

la emp
publico en general.

Este objetivo aparece de pronto algunas veces, se origina como un resultade
d de la i i sin gue se

de la accion empresarial, como si fuera un P
d: en su f ion, en otras i la misma empresa

pueda influir delib
elige la imagen que quiere crear en el publico, como la agresividad a precios

a la investi on y

competitivos y con grandes volumenes de venta, ori
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desarrollo de prod Yy P dimi vadora, estable y de

cbnﬁlnzl, guiada hacia ¢l servicio a la cli la o a al, otra ion; do las

acciones comerciales se alcjan de las isti dictadas por la i ia
P ion de la emp ks muy perjudicada, ya que funde a los lead

lega a crear dudas entre los clientes y malestar entre los representantes, los

distribuidores y todos los intermediarios.

P



1.8 El servicio.

La organizacion y toda la actividad op ¥ de la emp ha estado
dominad. iemp por la prod ion, la £l fia que i al resp de 1a
actividad emp 1al, las politi ios les y el comp i de los

d di ivos, han o i d hasi hacia la produccion.

Después de 1a d dial, ha surgido una revolucion que ha
persistido hasta ia actualidad y consiste en dar un vuelco total a una ley econémica, la
de la de los bi disponibles con resp alas idades; en 1a idad
en muchos paises la oferta de bi p alad d.

Las ias que esto p son muy diversas, no es solo la ampliaciéon
de los d el de los inter bi las transfor i en la ura
¥y en las di 3 de la emp , Sino bién, las dificaci que se dan en la

i dmica de la ividad, los d bios en aspiraci yen
los d en las idades y en los hibitos de vida de hos individ:

A pesar de que se haya dicho siempre que el objetivo y el fin de la produccion

es el el idor como sujeto que recalizaba esta no existia, no
habia do en la lidad de la emp para d 5 la prod ion, ya que
di ion el objeti a al el

producir era la funcién principal, la cuota de p
la ferencia de la

perfecci i 3 de los prod la mi spiracion,
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propiedad de los bi producidos por la empresa a los clientes, era un hecho natural

que seguia a la produccion.

Cuando en lugar de hablar de cambio se empiecza a hablar de distribucion,
cuando los estudios de las técnicas de gestion empresarial, se desplazan a las técnicas

de comercializacion y luego hacia las del anilisis del mercado, las oficinas de ventas se

iali ién, se ituyen los dep y

convierten en direcciones de ventas y comer
idades de prod autorizados en los ab en primer término, y la

) ion de la idad cada vez mayor de bienes

las

necesidad posterior de la
ion en serie, impondran la necesidad de vender, asi surgen

ducidos con la fabri

y se desarrollan las técnicas de venta, las cuales apoyadas por la publicidad, la

1) otros i logr Yy

promocion, la venta a pl y
aumentar la posibilidad de venta, se ampliaron los mercados especialmente para

bienes de consumo duradero.

d. iderat en imp ia, pues de ser una

La venta ha
dos sirven para sostener de

técnica, se ha convertido en una p cuyos

infl ia sobre la k d del id asi nace el

1ak do se la filosofia de la

P

forma determi una

concepto de Servicio, que surge esp

empresa onientada hacia el mercado y el consumidor.

laci con los cli no sol en su

La empresa bl asi sus r
propio y exclusivo imterés, sino que desarrollara toda su actividad de modo que cuide
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.tanto de los i del cli y del id como de los propios si esta
dad i da hacia los idores, de producir los bi y
servicios que estos id que valdrin la pena mp dcberi id: como
pone sus prod a disposicion del cli de que muanera, cuando y en que
condiciones, asi se llega a que la or i i ial no se dedi

exclusivamente a vender cierta cantidad de productos, sino mis bien a la satisfaccion

Py

de las idades de los cli y del .

i se trad en diversos aspectos como son:

Las idades de los

a).- Calidad intrinscca del producto o del servicio.
b).- Precio de producto o servicio.
c).- Relacion precio-calidad.

d).- Forma en que el producto o servicio se pone a disposicion del cliente.

¢).- Momento y condiciones en las cuales el cliente puede disfiutar del

producto o servicio.

Cuando sec toma conciencia de que no se vende un producto sino los servicios

que este puede proporcionar, y que no se vende una mercancia solamente, sino un
didas a las idades del cli

conjunto de servicios que responden en diversas



se concluye que ¢l servicio es un objetivo muy importante de la cmopresa, y en especial

una meta comercial general.
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2. EL PRODUCTO AUMENTADO.

2.1 Incr de las por medio del sumento del producto.

El Piablico no compra prodi va en busca de beneficios.

Sin bargo, los ej T dominados por ideas h de prod ion y
teori omi se bstinad: a la idea de que los

bienes tienen propicdades intrinsecas.

Se da por supuesto, con légica indudable, que una barra de pan es algo distinto

de un diamante. Cada uno de estos dos iculos tiene isti iales, y bajo
ese i lo se le id no en funcion de los beuneficios que rep para sus

nprad En el do comercial, esta idea es la que inspira las politicas de
precios a base unil 1 de los

El Publico no Compra Productos.

Hace ya mucho tiempo que la fisica abandono el concepto de que las cosas

tienen

intri o iales ya es hora de que hagamos otro tanto en

el mundo de los negocios.

B R R

i
|
i
i
i



El Publico no gasta su dincro en bicnes y servicios, sino en conseguirse Ias

isfacci que esp le va a prop: lo que comp
El "Punto de Vista C cial” requi el imi activo de una bucna
clase de competencia que esta in i d igin. en el do de
nuestros dias. En ]la comp por la ion del prod: No se trata de la
las emp d iales en sus fabricas, sino entre

competencia entre lo que p
lo que abdaden al producto salido de la fibrica en forma de Envase, Servicios,

Publicidad, Asesoramiento al Cliente, Fi Métod de Entrega,
Al ¥y otros asp de valor para el publico.

Cuando los productos de las fibricas en son ial
ideénti lo mi que sus p se ita un esfuerzo especial para hacer de un
prosp indi un cli fijo. Lo mi si se trata de laminas frias de acero que
de bollos de Viemes Santo calientes, lo mismo si se trata de contabilidad que de

jares exquisi Ia eficienci mpetitiva exige cada dia mis al buen vendedor

ofrecer a su prospecto cliente algo mas que ¢l producto en si. Tiene que rodearlo de
y valores que lo diferencien del que venden sus

un ji de isfu
competidores. Es preciso que les presente una oferta total cuyo contenido sea superior

a lo que sale elaborado del tren de ensamblaje. (4)

d; ia”, Ed. Diana Abril, 1978,

(4) Kotler Phillip, K. Gx Keith; "Estudios de M
Pags. 19y 20



N

El pto mercad i xp que las actividades de compra de los
consumidores, se debem considerar como i que b la lucién de
problemas, por lo que resulta io reali un dio y observar lo que el cliente

dad . Aefind

para asi poder el probl y formulay
los objetivos adecuados y licgar a conclusiones claras para determinar una estrategia

comercial que reditiie mayor volumen de ventas.

El producto aumentado debe tener val que prod; kad para

lograr una ventajs competitiva con resp alos

a todo los ingredientes no

genéricos del producto se  les como la Comp ia Oculta, la cual resuhta

cara pero necesaria, ademas de llegar a crear problemas de supervivencia a las

pequeiias empresas en un mercado d do por las d mpaiiias, por lo tanto,
para que las iaci dernas logren sobrevivir, deben de ser capaces de crear
partes mis especializadas que dificil pucd i los d
logrando que un prod pueda desp el interés, el entusiasmo y el deseo en el
publico consumidor.
Existen tres factores que al combinarse crean la idad de llevar ion a
ia actividad comercial; el primero de ellos es que vivi en una iedad en donde
i h individ: que tienen muchas cosas y mucho dinero, por lo tanto
necesitan llevar una vida a un buen nivel de didades, el do es que se tienen
pocos el para dife iar un cli genérico o un  producto industrial de los

demas, y el tercero es la rutina en las actividades diarias en todos sus aspectos, por lo



al verse enfrentado al choque
ira cada dia mis en un

que el individuo r i de una

do, por lo que 1a ion se con

fascinador de lo inesp
ingrediente enérgico del éxito en los negocios, por lo tanto la empresa que excluye de
sus prodi este sufrird ho en el mercado.
En la lidad las emp todo un de pr y servicios
bien di d. fecci dos y articulad a lo que se le denomina Sistema, lo que
ignifica p a los ch de un j de benefici que de otra manecra
do en el abierto y en ocasiones a precios mas

tendrian que comprar por sep

la emp vende un

i el cual se vende a si mismo y

elevados, de esta
proporciona un servicio que es la meta que se pretende alcanzar, ya que en estos
tiempos es necesario tener ideas distintas de 1o que es un producto o un servicio, pues
no interesa tanto ¢l articulo basico, genérico o esencial que se venda, sino el conjunto
de que este rodeado; aqui es donde entra la
en orientar a la empresa en lo que va a definir

de isfacci o p
d i d: que
como "Lo Mcjor” ¢l cliente; para esto cs necesario que toda 1a empresa este orientada

<4

idades del .

hacia la satisfaccion de los g vy las’



2.2 Garantias y servicios,

Una de las actividades que la mercadotecnia estudia y que tieme mucha

imponancia como factor de venta, son las garantias y servicios que deben ofrecer en la

venta de un arti , cuyas politi tienen que ser precisadas con anterioridad al
! i del prod al mercado.

Concepto:

Garantia es el acto por el cual un iculo se yp ge contra algin

riesgo o necesidad durante un periodo determinado.

d a

Servicio es la prestacion que se le da al mp de un p para

este ulti en dici opti de bajo; has veces el servicio es

como ia de una ia otorgada, pero también es un medio por el cual el
cliente tiene la certeza de que do ¢l isfs se d mponga puede ser

restaurado para que cumpla ¢l cometido para el que fue comprado.

Para conocer que Garautia y Servicio son los mas adecuados al producto o

servicio que se vende‘. es necesario realizar una i ] ion de d para
conocer cuales deben ser las politicas que deben establecerse, en lo que a2 Garantias y

Servicios se refiere.



El costo de la garantia y Servicio que se pretende establecer es muy importante

tenerio em cuenta para saber si es posible inchiirlo en el precio de venta del producto.

Caracteristicas que deben tener las politicas de garantias y servicios:

1- Deben ser adecuados.
2.- Deben de ser generales.
3.- Deben incluir un tiempo determinado.

4.~ Deben prever todas las ci i que d nacer como

del i de estas pr

Garantias que generalinente se ofrecen:

Las G ias que g 1 se op son las si;
1.- Devolucién del dinero.
2.- Sustitucion del articulo por otro igual.

3.- Sustituciéon del articulo por otro de linea diferente.

Q.

4.- R id ita del iculo por un ti deter

5.- Pago en efectivo por los daiios que pueda ocasionar ¢l uso del articulo.
6.- Cambio del articulo por los dafios que pueds ocasionar el articulo

mismo o los accesorios.

Servicios que generalmente se ofrecen.

1.-Instalaciéon del articulo sin cargo adicional.



2.-E el jo del articul

3.- Servicio de i vy limpi por un tiempo d d

4.- Transporte gratuito de la mercancia.

Vi jas que se obti con cl otor i de ias y servicios:

Son varias las ventajas que se¢ pued. b en ¢l otor i de i

¥y servicios en la venta de un producto, entre las cuales podemos mencionar las

siguientes:

1.- Ayuda a vender el producto.
2.- Crea reputacion y prestigio a la empresa.

3.- Puede convertirse en un ingr dici 12 la emp

Formalidades que deben tener las garantias o servicios.

Las garantias y servicio deben tener las siguientes formalidades :

Deben darse por i do al prod xplicando en cada uno
de los casos, las dici Yy isti de la garantia y servicio que se
otorgan.(5)

(5) Aguilar Alvarez de Alba Alfc “El de la M d ia". C.E.C.S.A.

Enero, 1981, Pags. 71,72 y 73.
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En tiempos pasados los tribunales solo ian las G i XP! s, que
se daban por escrito o en forma oral, pero muy poco, k las quej.
de los consumidores han hecho que los gobi ! para p los en

muchas areas, una de las cuales es la responsabilidad legal por el producto, asi sc esta

ampliando el alcance de las i al r el de

4 P

“Garantias
lmplicitas”; la cual dice que el vendedor tenia la intencién de dar una garantia, aunque
no lo haya formulado de licita, pues se id

P

a que esta va junta con el

producto, los fabricantes son responsables de los dailos que llegue a ocasionar su

producto, sean o no i en la pr
Hoy en dia los fabri bhan pondido a las queijas de los id ya
los requerimientos de los gobi mpliando vy simp do todas las garantias que

ofrecen en sus mercancias, también se valen de estas como medios promocionales para

vender mas y reducir los ri de los cli que los prefi ; si la compailia logra

un buen manejo de las quejas que recibe pucde obtener un apoyo importante que

fortalezca su programa de mercadotecnia.

La gerencia esta obligada a prestar una muy especial ion a la calidad de

sus productos v a las garantias que ofrezca con ellos, pues existe el peligro latente que

de no hacerlo, la empresa se

a d

P a una

por la "Resp bilidad
Legal del Producto”, 1a cual entra en vigor cuando se comprucba que una enfermedad,

accidente o muerte se han debido al prod por ser

, por estar defectuoso o
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por tener una etiqueta equivocada; cada afio se establecen miles de demandas por

p defe de una lia gama de prod ylos j dos se¢ incli por dar
1a razon a cada vez mas demandantes, si es que p las prueb ias que
d los vicios noci de un icul

Los scrviciog dos al prod que se ipula en la g ia, deben ser
respetados en su lidad, pucs de eso depende en gran parte que ¢! cliente vuelva a
p el mi prod: do llegue a itarlo o que lo

r iende a otros id s, convirtiéndose asi en promotores de ventas de las
cormpailias, por lo tanto la gerencia debe de poner mas ion al cumplimi de los

PPy

en la dida en que los productos se vuelvan

servicios ofrecid con mas i

Lo, '

mas complejos y los se cada vez mas insatisfechos y pongan

de manifiesto su malestar; para lograr este fin existen formas de hacerlo, como crear

varios centros de servicios de fabrica, distribuirlos por zomas geograficas, con

mplead bien prep d y pr do que dicho servicio sea una actividad
independiente y que genere ingresos, ya que una de las quejas mas gr Yy
que expresan los consumidores es que los fabri no Pproporci un buen

servicio de reparaciéon de los productos que venden, y las garantias dejan mucho que

desear pues no son respetadas segun lo ofrecido; algunas veces los consumidores

quicren solamente que se les escuche, es decir que simp que al;

los oiga, por lo que varios fabricantes abren lincas telefomicas gratuitas, las que

comunican con el departamento de servicio al cliente.



Un prodi bien pl do, desde su

marca, un acti

mpague p una eti bien

que lo haga r Itar entre los d i

v una calidad

den petitivas, que los id

i debe de tener una buena
da, un di agradable, un color
ptable, pero lo que logra que se

eslop
garantias y los servicios que ofrece y que sean

¥ que lo recomienden, son las

Tiao s d
cn su

requeridos, asi la empresa crea i6

P yp
volumen de ventas.

lo que se te en un mayor
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2.3 El servicio al cliente.

q ia final,

El tipo de relaciones que puede una emp con su

den ser has y muy variad. pues el servicio llega a representar una técnica de

P

wventa, una acciéon promocional, un canal de retomo de informacion del mercado o el

np limi de 1a politica de servicio como finalidad de ia or izacion, debe existir
una frecuencia programada de visitas a los cli yp ir esta relacién en fi
ficial religi vy per les de estos, 1 k se | H P
d o investi i lo que p ite seguir brindando una ion muy h

Y por sistema se hacen las acciones de venta, asistencia, asesorias y el servicio en

general; asi se observa que la ! de la relacion puede ser directa y personal
entre los empicados de 1a emp! v el cli o indirecta ¢ impersonal a través de los
diversos dios de i on de masas.
El cli ibe su relacién con el prod y con la empresa en términos
per ! di v globales; existe una regresion de las relaci con los
do falta la funcidn -especifica del servicio, para superarla es necesario diversificar

los tipos de relacion que se tiemen con cllos, clasificando a estos en grupos

como son; la espccializaciéon de

b 2 con resp a

cada uno, la di ion que rep: para la emp los b ficios que esp del
producto al usarlo y las p hurales que d b se llega asi a
determinar la forma de hacer ¢l servicio mis di segun exi; i pecifi




Para prestar un servicio eficientemente se deben lievar a cabo y repetir algunas

de las siguientes reglas, las cuales se basan substancialinente en criterios de psicologia

plicada a la M 4

a).- Seguir siempre un etodo aplicado para poner en marcha una relacién

b):- Todos los argumentos que se utilicen en una relacion deben ir

dirigidos especifi al chi a sus probl ¥ a la solucién de
los mismos.
c).- Se deben ! a la emp , sus prod ¥y sus en
cada posicién funci 1 con resp alas idades del ch
d).- Se debe demostrar que existe un imi de los probl del
Li y ap ideas y t d ar su sol
e).- Se debe dejar siempre al cli en absoh libertad de cleccion,
dole varias al ) laci d. al servicio, a las ofertas y a

| 2

las condiciones ofiecidas.



“

Para proporcionar un servicio Jpti al cli es ’ io que las

i i das por la empresa con respecto al uso y al mantenimiento

mstr prop:

de los productos, sean faciles de der por lquier individuo, ya que estas juegan
un papel importante para el correcto uso de los articul dquirid sep otorgar
impresas en el envase, con hojas y folletos idos en el mi: y con libros y

les que al prod ya gue son red, das por técni son
de dificil comprension a causa de los 1érminos que utilizan, los cuales presuponen que
el idor tiene irmi peciatizad, o do se recurre a ilustraciones

y diagramas se supone que tienc el conocimiento del disefio, 10 que provoca desaliento

en el consumidor y lo orilla a buscar otras marcas que contengan instructivos mas

np ibl si ad se np al prod con una g ia que dure un
periodo de utilizacién de 30 dias quien vende y un aiio el fabricante, con formulas de
crédito y practicas admini ivas que prop mayores satisfacci al cliente,
se puede decir que la venta esta asegurada.
La paiii i diar a los id para saber cuales son los
principales servicios que les brindara y d i a su imp relativa, asi como

el nivel de servicios que ofrecers y que formas utilizara para lograrlo con éxito.

El publico consumidor no solo cxige determinados servicios, sino que los

quieren en cierta idad y calidad especi por lo que las compaiias tienen la
obligacion de evaluar que es lo que se esta ofr do a sus cli ¥ que esta
haciendo la p ia en relaciéon con las ias del publi para saber asi que



lugar ocupan cn el mercado y tratar de mejorario, ya que nunca es recomendable

a q

Yy aun en un aspecto tan invonune como este, se cuenta

con varios instrumentos como son, la mp por mp ion, la reski ion de

encuestas periddicas sobre los id i 1

de cajas de sugerencias y un

de jo de il esta serie de actividades permitira que la compaiia

conozca muy bien sus servicios y que los chi d sean didos en una

forma satisfactoria,

Muchas finmas han creado ¢l depanamento de scrvicio al cliente, ya que este

resulta de suma imp ia como # de mp is, dicha ofici se
encarga de recibir quejas, de hacer ajustes, de otorgar crédi de dar

Y inistro de infor asi como de ordenar que se realice ¢l mantenimiento
cuando sea requerido por un chi es io di estos servicios y valerse
de cllos para lograr la plena isfaccion del publi idor y con su

fidelidad.



2.4 El servicio al producto.

Cuando se detecta una necesidad y nace la idea de crear un nuevo producto, se
proyecta desde un punto de vista de ¥ icria y productivo, una vez que el
prototipo toma forma se le hacen las prucbas de uso, de tiempo de vida, de
funcionalidad y todas

las requeridas para asegurar el éxito del proyecto,
posteriormente se p

al drea cisl para que lice las investi i de
mercado que estime pertinentes, dicha area basada en los itad biemidos inici
1a prep ion de la p del i del prod

El iculo se ibe global como un todo, formandose asi la base de la
orientacion del do hacia el id

de acuerdo con la cual toda la actividad
de la empresa es canalizada hacia este, cn lugar de ir

diriadd

a 1a produccio

ya que
al producto en su totalidad, sin Hegar a distinguirse
entre la concepcion productiva, comercial, de uso o p i

cel id id

ales,

Por lo tanto do sc pi en la

de un nuevo producto, deben
estar implicados todos los sectores de la empresa, y en primerisimo lugar, todos los

2,

o para los que se intema producir dicho bien.

Cada product i

Yt ite un je en su relacié a con el
individuo, y la idad de infe

varia de un articulo a otro, siendo muy

ENTCRPRPP RS




ducida en un prod normal y mas clevada a que se va especializando vy

contiene un aho grado de innovacion, o cuando haya sido elaborado con técmicas

avanzadas y novedosas.

Los de prod ion han sido reducidos drasti al dar paso el

I io y dife iado. a la produccién nor en masa,

trabajo
global e indcfinida, sacrificando con esto las dife

. PP

y las pr

i d ala

4.

aumentando asi los servicios i P en el prod o prop
1i 1 do de L} a los diferentes grupos de individuos que tienen tipos

i de isfacci deusoy

Histéricamente ¢l servicio al producto ha nacido como una exigencia

estrictamente técnica, por lo que ]a venta no llegaria a realizarse si no se contara con el

apoyo de un ) de actividad inad, a resal las funci vy los
b ficios que se pued b al adquirir un articulo determinado. estas mas que un
instr de p ion son cada vez mas una parte ial del prod P

que resulta neccsario en la fase inicial cuando se esta p i do, reali todas

las demostraciones y pruebas requeridas con ¢l fin de que los clientes conozcan a

fondo el d d do se logra 0 al cli vy se realiza una venta,
| 4

debe de mostrarse e instalarse el bien en el domicilio de este, y de ser mecesario

jica y en un dado formar al personal

adiestrar al personal, dar
que se encargue decl manejo del producto adquirido, cuando ya esta en su



funcionamiento normal se le debe dar imi P ivo, asi como correctivo

en Su Caso.

Con el fin de brindar una buena asistencia técnica se debe contar con una

ficina muy or izada, la cual dra un fichero en donde estén registrados todos los
productos vendidos, asi como los servicios lizad y las fi visitas ya
programadas, también se deben tener bien | lizadas las pi de rep para dar
al imi de estas, y asi poder rep isi el al én en el

momento oportunc para que nunca fakle al; y prop i de esta un

servicio optimo y estar en posibilidades de atender lo antes posible, todas las

reck i que pucdan surgir.




2.5 El servicio al distribuidor.

Los servicios que se brindan a la que no p

dir al prod se prestan con el fin de facilitar Ia compra, la reventa o el
uso del bien por parte del usuario final, por lo tanto se presentan a lo largo de todo el

canal de distribucion hasta su destino final, que es el cliente.

Los servicios al distribuidor se prestan a través de varias actividades como son

las siguientes:

La Publicidad, se puede y debe desarrollar una actividad con la que preste un

como al cli final.

servicio de informacion, el cual sirve tanto en la distril

Las Relaci Pabk su servicio similar al de la actividad anterior,

P

difundiendo y afi do las bondades y la i de la emp

La Promocion de Ventas, apoya la actividad de venta directa contando con los

di los instr el material y toda la organizacién, se dirige a ayudar
fund 1 al ded para que ecstc concluye la venta, asi como al
T dedor, apoya bién la actividad de venta al consumidor eun los diversos puntos
creados con este fin, 1l do un ampli ido de infk i6n y una gran ayuda

para el uso y consumo correcto del producto o servicio, asi como de las prestaciones

lturales que se ot del bien, por lo tanto, la promocion de ventas tiene
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. 4 4

potencialmente un importante contenido de servicio al distrib 3 P

mucho la forma en que estc orientada la cmpresa, ya que puedec cstar dedicada

impl a der todo lo producido o do, o pucde estar dirigida hacia el

mercado y el servicio al cliente.

La ion de venta, ejercida en relacion con el distribuidor es esencialmente la

de facilitar la eleccion, la compra, la g yla ta de los bi o los servicios

proporcionados: el servicio que presta dicha accién es en forma indirecta en relaciéon

con el cliente final, ya que permite que este pueda ar en el y en el

lugar requerido el producto y el servicio deseado.

Existe una amplia gama de servicios que se pueden proporcionar al distribuidor
como apoyo de la empresa, para que este a su vez logre alcanzar sus objetivos de
ventas, se le puede instruir en las técnicas de venta y compra, asi como en los métodos

¥ dios p ional bién es posible ascsorarlo en las gestiones economico-

financieras, en ia autorizacién por parte de la direccion comercial de stocks,

i .

pr ionandol ates para que exponga los prod en el

P P

¥y los b fici que ofr los bienes, en las

del personal sobre el fi

investigaciones de mercado que proporcionen datos de clientes potenciales y efectivos,

asi como las caracteristicas y las idades de los

La distribucion fisica, es la distribucion en masa, lo que significa la presencia

fisica del producto en la mayoria de los puntos en los que el consumidor puede




presentarse a comprar el bien, el cual ha sido difundido con anterioridad por medio de
vy en cl lugar requerido por

la comunicacion de masas, dicha pr en el
el cli ituye la ia del servicio al distribuidor, para lograr este fin, resulta

necesaria una red fisica de distribucion adecuada al territorio que se pretende cubrir,

asi como una cadena de almacenes centrales desde donde se pueda enviar la mercancia
] red de transportes

a los puntos de venta selecci d\ por dio de una P
tanto propios como d que p el inistro de los p: en el
P en las idad queridas y con las dici P d

ion fisica. se debe crear un

Para lograr el éxito en las actividades de Ja di
organo empresarial adecuado que absorba esta funcién, con ¢l fin de lograr una
, ¥ asi evitar que choquen las diferentes

ficiencia tanto i como

areas involucradas, ya que cada una tiene objetivos diferentes, pucs el interés mayor de
prodi ion es el de optimi los lotes de fabricacion y exige expedici de d\

los embarques sean repartidos

cambio quicre que

volimenes, ventas en

territori en pequedios lotes y lo mis rapido y variado posible, pero sobre todo
g P dnini ion por su parte persigue objetivos financieros,

imitando las exi: ias en los al y bleciend: les y procedi

rigidos,

en la pr

La Administracion de Ventas, juega un papel muy imp

de los servicios al distribuidor y a la clientela en general, pues debe asegurar la
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terminacion regular y oportuna de la venta, la cual i con ia ob ion del
pedido, pero i L do se surten las mercancias y se obtiene el pago
correspondi . asi mi debe dar asi ia y apoyo a Ia fuerza de ventas y lograr
una buena coordinacion cntre toda la cli la y Ia or i0 iendo de este modo
el punto de con el W y en el & ior la mi ion entre

ypr




3.~ CLASIFICACION DE SERVICIOS.

3.1 Defimicion de servicios.

El comité de definicion de Ila American Marketing A imti define los
servicios de la siguiente manera:

“Son las actividad b ios o isfacci que se ofr en venta o que
Se prop i con relaciéon a la venta de los bi de “. Esta definicion es
la que P las idades en d in y define el campo general de los
servicios. (6)

Sin b para la i ion del p bajo los servicios se definen
como * Actividad b ficios o isfacci que se ofr en venta donde no
existe un i bio de bi ibles que impliq un bio de propiedad
Esta definicion incluye Ia venta de servicios tales como las diversiones, los hoteles, los
servicios léctri las pehiqueri y los 1 de bell las emp

" Mercad ia un enfoq integrador”

(6) Weldon 1. Taylor, Roy t. Shaw, Jr.
Editorial Trillas Julio, 1980 Pig. 252,

e s ety
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(7) IBIDEM Pig. 253

y los servicios
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3.2 importancia de los servicios en s economia.

Al observar el compornamiento de la sociedad todo parece indicar que
conforme las personas son mas solventes ticnen mayor necesidad o desco de los
servicios, lo anterior se concluye a partir de un estudio rcalizado sobre el creciente

d

RuerTa dial, la

volumen de los servicios, los indices indican que desde la

tasa del crecimiento de las industrias de servicios ha sido mayor que el mercado de

bienes de consumeo.

Las derramas econémicas que han venido provocando los servicios
profesionales varios en mayor o menor medida tales como la ingenieria y la medicina
entre otros, los servicios de reparacion, educativos y comerciales, han beneficiado a

tead di en cllos, a las comunidades donde

los individ que estan emp

viven al disponer de los bienes y servicios que alli se ofrecen, y a la nacién en general

por medio de los imp cont yendo asi al 1 de! ingr i ],
ayudando con esto a la creacién de nuevos servicios por parte del gobierno y al
i de los ya exi asi como bién a la ion de mpl
haciendo que el ciclo econémico de ingreso, consumo, produccion se wvuelva
Tep . do asi la ia de un pais en 1 © una idad en
particular.
Por o¢tra parte se acercan los servicios a las zonas donde no existian, al ir
creciendo las emp que los ofir e ir creando sucursales y otras empresas en

e s sy



otros lugares adquiriendo mis equipos y do mis emp d dando asi un

oo a4,

mejor servicio y a la vez irlo p asi como

4 briend - Zemi, ¥ mej dios para



3.3 Cambios es el sector de servicios.

Con el objeto de tener un sistema analitico que nos permita analizar las
tendencias y las fuerzas en las industrias de servicios, asi como el rapido crecimiento
en este sector y otros cambios que han ocurrido y que hacen peosible comprender

mejor sus isti es ] 1a productividad de los trabajadores de

"

y las basi para un

esta rama, ¢l aumento de los precios en estas i

crecimiento mis rapido.

Cambios en la Productividad.

La Productividad se define como el valor de los bienes o los servicios

1 dos al idor por h bhombre de trabajo, la cual en el sector de los

prop
bienes de consumo sc elevo mas que en el campo de los servicios, debido a que a

de los pri no d izarse, meterse en una linca de ensamble o

utilizar dispositi ati © algin si que k la prod

Cambios de Precios en los Servicios.

La i dica al mcr su costo ha Itado de gran i para

que el indice de precios haya llegado a miveles muy altos, debido al incremento de




costos en los hospitales, mis que en los h ios de los médi dema bié
ban influid en escala el aumento en los costos del transporte, los
precios del manejo del hogar asi como los servicios para el imi del mi:
las reparaciones de automéviles, los servicios i ¥ los g per 1

Por otro lado encontramos las di htades que exi para clasifi y i
los datos sobre los servicios, ya que la sep ion entre las di ias de
estos y los bi de lta ser una tarea mpleja y muy fi pues al
definir los servicios de tal que incl las op 1 de venta de satisfaccion
que no van acompaifadas por bienes ibles ni de ia de propiedad ) 3

evidente que el transporte entra en esta definicion; pero por otra parte los costos de

transporte son una parte del costo de los bi de que se por
lo tanto el término "Servicio" puede llegar a temer signi d mpl
P segun el en que aparezca.

Existen varias descripciones y una de cilas dice lo siguiente "Los Servicios no

son en lo absoluto, un grupo de industrias, sino un 1] de ¥
profesionales que no ticnen otra cosa en comuin que el no tener bienes de consumo que
vender. Venden solamente mano de obra, conocimientos o el servicio de los bienes de

. Desde p v sirvi hasta especiali en podar arboles y




empresas que rentan sillas, la inmensa variedad de servicios es algo que solo un

ico en is puede comprender a simple vista."(8)

Desde 1950 se ha ido dando el amni de las emp de servicios, ¥
explican esta alza dos razones principales; 1a primera, al aumentar los ingresos de las
personas, estas han podido i su de bi v servicios, asi como
dejar de hacer algunas tareas que lizaban por si mi vy dejarlas para que las
lleven a cabo quienes ofrecen estos servicios en el do; do, ia da de

los servicios ha crecido tanto que ha provocado que estos se encarezcan, por lo que
do el voh de los servicios vendidos.

para Testar este cfe se ha

En la época modema e¢s muy probable que esta situacion se siga dando,

do asi un i mis répido de las industrias de servicios.

(8)IBIDEM Pigs. 260-262.
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3.4 La mercadotecnia de los servicios comparads cona Ia de bienes de consumo.

Si bien es cierto que los scrvicios no son cosas matcriales ni tampoco implican
r fe ia de titulos o p iedad si dl den de la utilizacién de las habilidades

mercantiles, ya que las instituciones de servicios y los individuos, asi como todos

que se dedi a la venta de objetos tangibles, deben tenmer una utilidad

T ble para que puedan seguir en actividad; aparnte del servicio que pueda ofrecer

una compailia especifica entre varias que off la misma isfaccion, lo mi se da

en el caso de los bicnes de estas t e ias se 1 por los efe de

la publicidad, la venta, por tener un precio favorable, asi como por la disponibilidad

del servicio en el tiempo y lugar ad d la re ion y el ] i
de las instituci de servicios asi como las emp. que p bi
materiales, les penmite var y su participacion en el mercado.
Las funci mercad i que son exclusivas de las empresas productoras
de bi de son el de las exi las inversi en material y
quipo prod , los prod que van dand bsol el desperdicio y el
de los mi do se liza la venta de estos bicnes se debe llevar a

cabo la transferencia de titulos o propiedadcs, se observa claramente que todas estas

actividades no se b en las emp de servicios, aunque en ambas se requiere
hacer un esfuerzo y comtar con una habilidad deter da para una
tr ion que sea b fici y deje mplacidas tanto a la parte vendedora como a

ia compradora.



3.5 Servicios financieros.

En ¢l mercado cxisten varios servicios que se compran y se venden y uno de

los mas imp es el fin i el cual ofn el dinero y el crédito, asi mismo
permite elegir las diferentes oportunidades de inversién que proporci los ing:
mas ivos, ibuyeudo significati al fimci N vd ilo de la

economia. existen varios tipos de instituciones financieras que son:

ion del servicio puablico de banca y

Las operaci b i en la pi
crédito, los bancos internmedian en los mercados de dinero al recibir deposnos y
btenidos en fi i a las

prestamos del publico y canalizar los recursos asi

d

P a las emp:! yal

Li dicha ividad, los b leb por una parte, operaciones

Para

1l diante las les los 1 del publico son cap por

pasivas (esto es,

<l banco) y, por la otra, operaciones activas (es decir, aquell di. las 1

canalizan esos recursos). Con las pri los b se i en

deud de qui les deposi op sus recursos, y mediante las segundas se

convierten en acreedores de los clientes que r el fin 1ami b io, por
al lebrarse los b

ello, las primeras operaciones se llaman Pasivas, porq

adquieren pasivo a su cargo, en tanto que las scgundas se denominan activas, porque

con ellas los b dqui un ivo a su favor.

e s e g



Los b L . . . que la doctrina d . les y
que la ley llama Servicios, en las les las instituci no ltan con pasi ni con
créditos, sino que solo intervienen en pagos o cob od d. o

fideicomisos, o realizan otra clase de actividades como la compra y la venta de oro,

plata y divisas. (9)

I de cap de la banca.

R pcion de deposi b ios de di , en estas operaciones el banco
recibe la propicdad del di depositado y disp de el en la forma que estime

i con la oblj ion de restituir dinero de 1a misma especie y calidad del que

fue objeto del deposito.

Aceptacion de pr s y crédi esta es otra forma de captar recursos para
los banceos, ya sea que se los dan otras instituci de crédito o sus cli a
estos ulti el B de México ha blecido que deben documentarse en pagares
suscritos por los propios bancos.

Emision de bonos y obli i los les estas regidos por la Fr ion IIT

(9) Hermilo Silva Herrejon "Las Instituciones de Crédito un Enfoque Juridico”. Ed.
Trillas Enero, 1988 Pag. 87.



del Articulo 30 de la ley reglamentaria del servicio publico de banca y crédito, por
otro lado ¢l Articulo 47 de la misma ley establece que los bonos bancarios se emitiran

di decl i il les de vob d quc sc hara constar ante la

en serie

Comision Nacional B ia y de Seg d podrin tener p para

el pago de intercses y tanto estos como los bonos seran titulos de crédito a cargo de la

s - - N

. previo requerimiento de pago ante

a yPp
notario publico. El articulo 48 de la ley referida bi que las obli i ¥y sus
cupones seran titulos de crédito con i 1 isti que los b bancarios.

Las operaciones bancarias activas.
Aperntura de Crédito, es cuando el banco se obliga con el acreditado a poner a
su disposicién una suma de dinero, a contracr una obligacion por él y el acreditado se

obliga a ver, a restituir dicha suma o a cubrir ¢l importe de la obligacion si fuera

isfecha por el acr

Factoraje, bié ido como d se da do un comerciante o
indi ial recibe de i di el imp de su d una parte de su
valor, en lugar de tener gque esp asu imi para lograrlo.

Crédito d io, se da do el di se obliga a pagar una suma
de dinero a favor de un tercero, por del ditad la p ion de

documentos.
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Antici © crédi prendari se da do el di pone a disp

del acreditado una parte del valor de la garantia prendaria que este le proporciona.

Crédito de habilitacion o avio, se da do el pone a d

del acreditado una suma de dinero, la cual tiene que invertirse en la adquisicién de

materias primas o matcriales, 0 en pago de j 1] larios y directos de
<pl ion indisp bles para los fines de la empresa, quedando garantizado con
prod que se ob con ese crédito, con el que se adqui pital circul

Inversion en valores, se da cuando los bancos invierten los recursos que

r del publi en i bli i y otros d de emyp

Cartas de crédito, se da cuando se gira una orden de pago expresada en un

documento girado por el dador al destinatario, para que este ponga a disposicion del

b ficiario una idad fija o varias ind inad pero comp didas en un limite

miéximo.

Las operaciones ncutrales o servicios.

Operaciones con oro, pista y divisas, se hacen como servicio solamente, pero

las instituciones estan obligadas a dar a al Banco de México sus posiciones de

<Fe

oro, plata y divi a los al Instituto Central, pues de no hacerlo, se

le puede cargar intereses penales sobre los importes que no scan depositados.

s e e i
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Mediacién en los cob se da do las instituci cobran por medio de
sus agentes letras de bi heq p y d en g 1, para tal
efecto, los clientes entregan los d con los end ios, para legiti

a las instituciones.

Servicios de caja y tesoreria, se da cuando el banco realiza los pagos a un
cliente en sus propias ventanillas, con cargo a la provision previa que aquel debe

haberle hecho.

Servicios de cajas de idad, se da do ¢l banco proporciona a su
clientela la posibilidad de guard. joyas, d titulos, etc., en estas

operaciones, el banco debe poncer a disposicion del cliente una caja fuerte, situada en

un local especial cada caja tiene dos llaves que son complementarias, 0 sea que para

abrir una caja se necesitan las dos.

Representaciones y otros servicios, se da do las & i como
repr de dores de titulos de crédito, llevar bilidad y libros
de actas y de regi de icdades y emp d T el cargo de albacea,
desemp indi o encargarse de Ja liquidacio de gociaci

blecimi: h iasy se de

o




Deposi de titul los b tienen la facultad de ir depé en
dmini: ion o en dia o en ia por de s, de titulos o valores
yven g 1 de d mer il

son unas de las operaciones neutrales © servicios muis importantes

Fideicomiso,
que reali las instituci de crédito, el articulo 346 de la ley general de titulos y
operaciones de crédito lo define como una operacion en la cual el fideicomiso destina
ciertos bienes a un fin licito d inado y ienda la realizacion de este fin a una
institucion fiduciaria.

Centificados de participacion, son los los que i el derecho a una

parte proporcional de los frutos o rendimientos de los valores, derechos o bienes que

tenga un fideicomiso irrevocable para ese propésito.

Sociedades afines a las instituci de crédito, en la lidad el
fi i se integrado basi por las insti i de édito v los
intermediarios fin i no b io: que mp d. a las compailias
A d y Afi d Casas de Bolsa y Sociedades de Inversion, asi como las

organizaciones auxilisres de crédito”.

De lo anterior se infiere que. junto a las instituciones de crédito operan en el
funci estan relaci das con las que

mercado de dinero otras empresas cuyas

desempeiian los bancos.



Alg inter diarios fi i no bancarios también reciben recursos del
publico, como las Casas de Bolsa; sin embargo, al recibir esos recurso no adquieren la
de los b Solo recib

propicdad del dinero, como ocurre con las op
con Valores que se les Encomienden”, es decir,

fondos para reali “Las Op
para adquisir titulos v p los a disposicion del cli Inch la Fr ion II del
Articulo 22 de la Ley del Mercado de Valores bl que, do por Aqui
circunstancia no pueda apli esos fondos al fin correspondi el dia de su
recibo debera, si persiste impedi para su aph ion, depositarlos en imstituci

igui en di sti a las que deben formar

de crédito, a mis tardar el dia habil

parte de su activo.

Otros intermediarios financieros reciben el dinero del piblico y adquieren la
de o de fi que ib

B

propiedad de los recursos, como las i
primas y las invierten en activos propios, con lo cual podria decirse que los invierten

i

. no adquieren las

Sin bargo, a io de esos r

lucrati
de restituir el principal y, en su caso, los accesorios, sino que se obligan a resarcir un
lidad, en el caso de las

daiio o pagar una suma de di al verifi una
d © a responder ante un tercero por ¢l cumplimiento de una obligacion a

cargo del fiador, en ¢l caso de las instituciones de fianzas.




< . ala

en prop

= 2

Por su parte. las Sociedades de Inversion r

i al invertir

recursos del publico al der sus i vy los

esos recursos en valores de renta fija © de renta variable, por lo cual puede decirse que

también colocan esos recursos en forma lucrativa. Sin embargo, la contraprestacion

los b de ituir el principal y sus

i de las iedades de inversion

que adquieren tampoco cs la que p

accesorios, sino que los titul de las
adquieres derechos corporativos, fundamentalmente el que se refiere a los dividendos

ue ob 1a icdad por los rendimi de sus inversi
q

Ya vimos como, mi los b bli; i a id;
b é estos i diarios fi ieros no b. ios se obligan a restituir bienes

de diferente calidad de los que recibieron, razém por la cual sc afirms que asume
la nota que distingue su

obligaciones a contrapartida h que es pr

operacion respecto a la actividad bancaria.

En oposicion a la ior, otras emp vo b i como las arrendadoras
fi i prop i fin iami a las personas y a las empresas que lo
requieren, como ocurre con los b ; pero, a dife ia de estos, 11, ib

o de p de instituci

recursos no del pablico, sino de sus
financicras del pais del exterior o de proveedores o fabricantes de los bienes que dan

en arrendamiento.
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De Iqui las actividades de los i diarios financi no
b ios son ) por lo cual se dice que son afines, a las operaciones de los
bancos. (10)

El mercado de valores, en Méxi esta ituido por los los que
las instituci de crédito para col los entre ¢t publico y captar asi el ahorto de la
colectividad.

Los instr que £ el sector de valores de renta fija son los bonos
bancarios y las obli i bordinad. asi como las obligaciones que en su calidad
de iedad Bni i las dife 0p iales, ind isles y de

servicios, que ofrecen al publico estos titulos en busca de financiamiento.

Los valores de renta variable son las i que pueden emitir las empresas
comerciales, industriales y de servicios, también para obtener financiamiento al
colocarlas entre el pablico inversionista, el cual recibe rendimientos variables por sus

ahorros, ya que van ligados al mayor o menor éxito de la emisora.

para el depédsito de

Las casas de bolsa, las bolsas de valores y el i

valores.

(10) IBIDEM Pigs. 105 106, 107.

- e s i
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El articulo 17 de Ia ley del mercado de valores seilala los requisitos para que

las iecdades pued ser i i como i diari deben itui como
iedad oni no pueden ser ioni otras Casas de Bolsa, ni extranjeros
que no la calidad de inmigrad ni p 1 pto el Gobi
Federal; deben tener por ini dores funci ios y apoderados que rei 1
quisi de cali ion para op con ¢l publi deben pr un pr
1 de funci i deben adquirir una ion de Bolsa de Valores, y su
escritura ftugi y las difi i deben ser aprobadas por la Comisio

Nacional de Valores. (11)

ion de una icdad en ¢l Registro

La mi ley sciiala que la @ ip
"de Valores e Intermediarios les da la calidad de Casa de Bolsa vy la facultad para

realizar las siguicntes operaciones:
a.- Actuar como intermediarios en el mercado de valores.

b.- Recibir fondos por pto de las op i con valores que
se les iend debiendo depositarios en I i de Crédito si
no cs posible aplicarlos al fin correspondi

¢.- Prestar ascsoria en materia de valores.

d.- Recibir p para reali sus idad

e.~ C der pré para la adquisicién de val

£- Reali P i por propia que faciliten la adquisicion de

(11) BIDEM Pag. 109



wvalores o que ayuden a dar mayor estabilidad a los precios de estos y
reducir los mérgenes entre las cotizaciones de compra y venta.
£.- Proporcionar servicio de guarda y administracion de Valores.

h.- Reali P i con con sus

funci ios y con sus apoderad para la celeb ion de op

con el publico.

e -

i.- Actuar como repr de = i y de dores de

otros valores.

j.- Administrar las reservas para fond de p i Yy jubilaci de
personal.
k.- Las mpl ias que icela S ia de Hacienda y Crédito

Publico.

Por su parte. las Bolsas de Valores tienen por objeto facilitar las transacciones

con valores y procurar cl desarrollo del mercado a través de las siguientes

actividades:
a.- Establ local i laci y i que faciliten las
1 y op 2! entre oferta y demanda de valores.
b.- Proporcionar y a disposicion del publi i ion sobre los
valores inscritos en boisa, sus i y las op 1 que se reali

c.- Hacer publicaciones sobre estas matcrias.

d.- Cerntificar las cotizaciones en bolsa.

]
1
§
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Segun el articulo 40. de la ley del do de val s, la isio i Il de
valores es el organismo encargado de regular el mercado de Valores y vigilar el
ich 1 i De do con el icul

cumplimiento de la ley vy las disp
41. tiene facultades para insp i y vigilar a las casas de bolsa y a las Bolsas de
ici de la ley del

Valores, asi como a los H en lo refe a las disp
mercado de valores; para autorizar a los valuadores independientes de los activos fijos
P . . para

ibl de italizarse por parte de
d ia ion de 1zaci de val v

investigar violaciones a la ley; para
para inverntir administrativamente en las casas de bolsa y valores, con el fin de

h H que pongan en peligro su solvencia,

der, normali o P

estabilidad o liquidez, o que secan violatorias de la ley o disposiciones que derivan de la

misma.

Para prestar el servicio piblico de guarda, admini 10 mp
liquidacion y t e ia de val los articulos 54 y 55 de la ley prevén la creacion
de instituciones para el deposito de valores, que son sociedades andnimas
coucesionadas para ese fin por el gobi federal por di de la Secretaria de

Hacienda y Crédito Publico.

Dichas i
d que ib. de Casas de Bolsa, de Instituciones de Crédito, de

P a:a

estan facultadas para ser depositarias de los valores y

otros

Seguros, de Fianzas, asi como de Sociedades de Inversion; para

valores; para prestar servicios de transferencia, mp ion y liq



operaciones realizadas con los valores depositados; y para intervenir en la

itucion de ias prendarias sobre val depositados. (12)
Las sociedades de inversiéon son i que p i 1a participacion de
pequeii inversioni: en el do de val , su objetivo es la adquisicion de
1 yvd 1 i dos de acuerdo con un criterio de diversificacién de
riesgos, con los recursos p! i de la col ion de las i P ivas

de su capital social entre el publico.

Las organiacioneﬁ auxiliares de édi en el do fin iero op
también, al lado de las instituci de Edli las or i i auxiliares de
crédito. Estas ultimas empresas estan lad. j con los b poria Ley

General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares de 1941.(13)

Dicha ley id i i auxiliares de crédito a los Almacenes

Generales de Depdsito, a las Arrendad Fi vy a las Uni de Crédito.

Estas organizacionecs deben formarse como Socicedades Anonimas y su
estructura constitutiva como sus modificaciones dcben ser previamente aprobadas

por

(12) IBIDEM Pags. 110-11
(13) IBIDEM Pags. 112-113




n

la Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico y/o de la Comisiéon Naci 1B ia y de
Seguros.

Los ak les de deposi tienen como objeto el almacenamiento,
-y da o ion de bi y bonos de prenda.

Las ar dadoras fin i Proporci a las empresas industriales,
comerciales y de todo tipo, fi i di la ga de inaria y
equipo, a cuyo fin adquieren los bi correspondi y los otorgan en

dami fin iero, la renta que se paga va en proporcion a la i ion de

un crédito que pudiera otorgar un banco para la adquisiciéon de la mi q ia y

fin ian con de instituci ydep

quipo, sc

Las umniones de crédito, facilitan el uso del crédito a sus socios y reciven

préstamos de los mismos, practicando con clio op de d ; deben
i de

iedad Andni con un nu de no

irse como S

veinte.

Las casas de cambio, tienen como su principal objetivo la compra-venta y
cambio de divisas, billetes y piezas metilicas nacionales o extranjeras que no temgan
curso legal en el pais de emision; piezas de plata conocidas como onzas troy y piezas

ali ivas das en forma de moncda; asi como otras operaciones

afines que autorice la Secretaria de Hacienda Y Crédito Publico.

st
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Las instituci de seg son emp que del piblico al

der sus poli de seg y cob las corresp con las

deben constituir las reservas previstas por la ley para resarcir un dafio o pagar una

suma de dinero al veri la lidad previ en el de seg

Las instituci de fi reciben recursos del publico por las primas de sus
polizas; al otorgar las fi las compaili i por sus fiados, en favor de
terceros, el mp Lirnd de las obligaci que 1] en favor de los

propios b iarios de las poli
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3.6 Servicios pablicos.

dehid.

ho que d a los

En nuestro pais los servicios publicos dejan
Yy en los indivi encargados de

vicios tan ailejos que privan en las or
creado la necesidad de poner en prictica programas

proporcionarios, esto ha
daptado a cada una de las aress segun sus

d i los 1 se han

caracteristicas, llegando mas alla de la venta de su producto bisico, pues en ocasiones
se promocionan aparatos que utilizan dicho bien lo que proporciona un mejor

resultado, el cual no seria el mismo si se vendiera el servicio directamente.

Petréleos mexicanos, es la inica empresa en nuestro pais que comercializa los

productos derivados del petréleo, do con la petr basi todos los
hog i 2as, cuya da principal es la i el cal i de agua
Yy en alg d la calefaccié bién un prod bisico es la gasolina, el

diesel, la turbosina y los energéticos en general, los cuales penmiten que se muevan los
transportes tanto de carga como de pasajeros, publicos y privados, por todas las vias

existentes como son las terrestres, maritima y aérea, otro producto importante que
esta empresa prod es el pavi indisp ble para la de carreteras

judades o 1 tidades en dond.

v calles en las

La ision federal de electricidad, se encarga junto con la Compaiiia de Luz

y Fuerza del Centro a la distribuciéon y venta de este producto, el cual se obtiene por

léceri v 1 icn con la energia

medio de termoeléctricas, hidr

PR
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nuclear, como hasta la fecha aun no logra cubrir la demanda de todo ¢l pais, segun lo

revelan los nfi dos d és de dios recalizados, sigue construyendo

obras gigantescas que generen mis electricidad y asi poder brindar ¢l servicio a todas

las r que lo i con su respectivo b ficio para esta empresa y para el

2

pais en general.

El agua, un clemento de primerisima neccesidad, tanto en el hogar para el

consumo humano como beber, preparar alimentos, cl bado diario, el lavado de ropa y

l1a limpicza en general ; como para ¢l campo, para los culti de ali cria de
ganado y los usos ya i d es abund. en pais, pero dificil de
tar por la 1 i del terreno, asi como muy desperdiciada en las

d indades, pr do con esto la en hos otros lug por lo que

el gobi federal en ion con los bi ! ruye obras que

puedan ayudar a terminar con ¢l rezago en este sector.

Telégrafos nacionales junto con correos, han logrado un avance en el servicio

2

a las computad ! do con esto que la por estos
sea mis expedita. sungue aun no con la calidad y rapidez que se -
Los servicios de transporte en al lidad son poco isfa ios, pues las

y a las ventas

carreteras estan muy i d debido al de la poblaci

de automoéviles, ademas de la mala planeacion de las ciudades, esto provoca que

muchas empresas que se dedican a esta actividad pierdan di Y proporci un
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servicio d i aun d bsidiad.

ya que cl transporte de las personas es de

P

interés publico y privado y ni la libre

mp ., ni el g han podid bar con
este problema, si bien es cierto que varias medidas han dado resultados positivos como
"un dia sin auto”, ia creacion y ampliacion del servicio de transporte colectivo "metro”,
en la capital y pronto en otras ciudades imporntantes de la Republica Mexicana. la

utilizacion de tremes con vidjes sin escalas como el i

P el i v el
queretano eatre otros, tratando con esto de aliviar también un problema muy grave
como lo ¢s ¢l de la i i i 1; estos p no han sido suficicutes,
por lo que I i0 seguir trabajando en estos p hasta lograr resultados
positivos y per

Es necesario mencionar eun este tema a Teléfc de Méxi que q ya no
P al gobi aun tiene has defici ¥ presta un servicio muy malo, el
cual ira § do con el ti

mpo, segun lo aseguran sus nuevos dueilos.

Pasar a la iniciativa privada los servicios publicos parece ser una buena opcién,

¥a que se crearia la competencia mejorando asi el servicio.

Se observa que los servicios publicos estan muy id

a los pr

mercadotecnicos, pues utilizan los estudios de mercado para determinar sus

debilidades y sus oportunidades para brindar un mayor y mejor servicio, adquiriendo

asi un mayor irni de las idad

y caracteristicas de los clientes y poder
asi dedicarse a investi la de satisf; 1
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T 2 1o

Todos los servicios pu en sus yp

asi como su r Y sus precios por ¢l gobi

Soderal

quien por medio de

las sccretarias de estado hace que se cump esos

3 .




3.7 Servicios de personal.

En este grupo de servicios existe una diversidad casi infinita de niveles de

np ia en d i It de gran utilidad para estos servicios los

P de d ia y la idad de ori ion del d quell
blecimi pequciios de servicios per ! como i i para
hi i ias, i los peh s, los cul de belleza y varios mas de
su prosp do se a mas expresi en lo referente a los servicios
que p v bl activos en su explicaciéon y su venta, de llevarlo a cabo

de esta manera, este método pudicra ser casi tan importante como la calidad y el

desempeifio con el que realizan su trabajo.

Existen servicios que ticnen normas éticas que les impiden las actividades de

publicidad y venta, como son los legales y los médicos, ya que estos servicios son muy

profesionales y un individuo o una emp iempre se j por su rendimi y no

por su capacidad de vender, es evid que la ion de 1a d da no tiene lugar

en ni de estas profesi los i de d ia r 1 de gran

utilidad en otros campos como el gobi vy la edi i0 que no en el mismo
ido que do se apli en el sector de los negocios.
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3.8 Servicios recrestivos,

La mercadotecnia de los servicios i es muy di a los financi
© los de utilidad piblica ya gue tienen una mas h 2é Y no se
esfuerzan con mucho rigor por ob: il de como de con

los servicios de utilidad publica, no es posible que el club pumas de la universidad de

futbol, este en la mi rama de negocios que una emp d de h de
todas formas los equipos deportivos deben taner beneficios o ser financiados por algun
tipo de izacion fil opi por otra parte es 1 que los propi ios de las
or i i deportivas, los mi impul: g iales que ouas
or i i de d ia que van inadas s ob Y b fici
financieros.

La ind ia ci grafica ha ido que i i1 peliculas cada vez,
para atraer a los dores que b. i k con la television, cediendo asi

ante el impacto que le marca el mercado, estas empresas, se anuncian en la radio y en

1a televisién, asi como en sus propios salones de cine como medios de publicidad para

vender sus servicios al publi de con los productos la decision con

y como

respecto a que es mejor la toma el consumidor, al hacer sus selecciones en el mercado.

En los avances logrados en la venta de servicios intervienen puntos

importantes, pues se observa que las industrias de servicios han crecido con mayor

d q

asia ida que los ingresos y la poblacién va

rapidez que las de p
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q4 N & 2 4.

haciéndose cada vez mis solvente ests P P que los

precios de los servicios aumenten mas ripido que los de los productos, debido a las

e d las que a su vez sc estan comvirtiendo en una

parte oy imp dela d ia de los servicios.

ESTA TESIS NS DEBE
SALIR DE LA BIBLIOFECA




4. DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE SERVICIO.

4.1 Definicion de estrategis.

La estrategia es cl enlace entre la emp y su dio; mi quc la
de una compailia describe los tipos de negocios a los que se dedica, la estrategia seiiala
el modo en que su admini ion pi pli esa mision a largo plazo, ya que el

medio incluye inversionistas, proveedores, gob Vv a otras

Las raices de Ia palabra dicen que estrategia proviene del gricgo "estrategas”,

cuyo significado era el de “general” y en Grecia la misma palabra se utilizé para
"

designar lo que se llamo “El ante de los les”. Este Pto y sus ap

en las artes de la guerra y en la ciencia militar, Uevan comnsigo varias de ias

que ap: en la estrategia de los negocios.

Se usa también en conexion con el juego, la caza y la explotacion, sin embargo

el concepto militar es el que describe mis profund €l significado del té
como se utiliza en 1a moderna ad acion de la mer i
Cuando se habla de gia, se P que impli un proceso de

planificacion de recursos y acciones que habrin de utilizarse en un futuro, un plan que

se llevara a cabo por medio de una serie de i ¥ preci en cl terreno

di; asi como ¥ que la finalidad

practico, en el que habra i




de toda estrategia es la de lograr los objetivos establecidos, utilizando para logrario

recursos fisi y

La i en la di ién basica a largo plazo, debe ser antes que
nada litativa, p i para preparar planes a cornto plazo, integra
los pl funci 1! ] para la compailia, es 1 vy s¢ haya
ori da a la dida por aqucll ivos que se en los
niveles mas altos e inter de l1a or izacio

Por lo tanto, es la seleccion y or izacion de actividades futuras

que partiendo de los recursos disp

ibl o con miras al

se ar

logro de determinados objetivos. (14)

(14) Dr. Claudio L. Soriano "La estrategia Basica de Marketing"” Ediciones Diaz de

Santos S.A. 1990 Piag. 4



4.2 Estructura de jos planes.

Un plan es un si de 0 imado a una meta, determina las

acciones que se deben reslizar y la secuencia que se debe llevar para alcanzar un

objetivo especifico en el futuro.

"Los planes no deben hacerse con afirmaci vagas y et sino con la
mayor p ision posible, porque van a regir acciones concretas”:

C d de pl preci lqui 20Cio Nno es p
tal, sino un juego de azar, una ira, ya que, mi el fin b do sea impreci:
los di que di seran i inefi p-}cinl © totalmente.
Siempre habra algo que no podri pl en los detalles, pero mejor fijemos
los planes, sera menor ese campo de lo eventual, con lo que hab bad mp
a la adivi ion, los pl i un solido esqueleto sobre el que pueden

icularse las adaptaci fi Qas)

Su flexibilidad permite que teniendo una direccion biésica, temga pequeilas

d i i diendo d és volver a su direccion inicial.

P P P

(15) Agustin Reyes Ponce "Admini i6n de emp " Editorial LIMUSA-WILEY

S.A. 1989 Pig. 166




Todo plan debe prever, en lo posible, los sup bios que pueden ocurrir

al aplicarlos.

a.- Puede ser fijando Y mini con una d i entre cllos

para que no sc sal de lo blecido normal ’

b.- Puede bié de = de substitucion, para
las ci P les que puedan pr

c.- Estableciendo un si para su ripida revision en caso de que lo

! do se aparte ho del plan ori;

Los planes deben ser hechos de tal forma que pueda decirse que existe uno
solo para cada funcion, coordinados ¢ integrados de tal modo que pueda decirse que

existe un solo plan general.

Las politicas.- Se definen como los criterios generales que tienen por objeto

orientar la i sirven bién para fc 1 i pretar o suplir las normas
concretas, son de una importancia decisi en la dministracién, ya que son
indisp bles para la ad da del ion de funci 1a cual a su vez es esencial en
dministracion, pues iste en "hacer a través de otros".




Las normas.- Son un imp ivo de algo que se ha de reaslizar, sea

genérico © especifico, las normas genéricas son preci fas politi en tanto que

las normas especificas son las reglas. Estas se izan p d Li

idad de decidir ningu Asi, una politica sera: "Todo personal

lee debera

que se emp D cn forma de que se logre la mixima coordinacion

social, ideologica, etc..” la regla relativa seria: "No sc¢ admitira personal que no sea

por *: (16)
Las her 1 dministrativas antes # das, son la base para lograr la
ia de la ini; i6n, ya que es la funcion de lograr que las cosas se realicen
por medio de otros, di d i ati su bajo para al los

objetivos previamente fijados.

Siempre que exi seres h en iedad sera i0 administrarlos,

di do los or iales en base a reglas y pr dinni inados a
lograr un fin v icmpre 1l do una ia logica y contando con los
P antes exp los les nos indi el X a seguir pues son

Pr dimi probados y que han ayudado a conscguir ¢l logro dec los objetivos a

todas las sociedades que los han utilizado.

(16) IBIDEM Pag. 169



4.3 Defimicién del producto.

Un producto es cualquicr cosa que pueda sc ala ion del d

A i oo

para su uso o que pucda satisfacer un desco o una necesidad,

incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. (17)

C do pl un prod deb P en €l en tres niveles, el mas
ba es el "prod ial". Deb sponder a la p ({Que es lo que
real npra el cli ? este mivel comprende los servicios que le permitan
resolver un problema o los beneficios basi que obti et id d

adquiere el producto.

El segundo nivel es el “"producto real”, esto es, deben temer varias

caracteristicas como son, nivel de calidad, peculiaridades, estilo, nombre de marca y

empaque.

El tercer nivel es el “producto aumentado”, ¢l cual ofrece servicios y beneficios

dici les al idor como son, garantias, clases de producto, instalaciéon y en

todos los servicios post-venta.

(17) Phillip Kotler, Gary Ar g “Fund de M d ia". Editorial
Prentice Hall Hispanoamericana 1991 Pag. 248



Por lo tanto un producto es mas que un simpl j de
wangibles, ya que los consumidores tienden a ver los prod como p
mplejos de b ficios que isfa sus idad
Debido a los rapid bios en gusto, logia ¥ comp ia, las emp
no pued H en los prod que ya tienen, los clientes desean y
P prod para lo cual hay dos maneras; una es por adquisicion, es
decir, la pra de una compaiiia, de una p o una ion para producir un
articulo propiedad de un tercero; la otra por el d llo de prod en el
depar de investi i6n y desarrollo de la propia empresa, la cual debe crear
prod originales, perfecci 1o dii los y
El desarrollo de prod principia con la g ion si atica de

ideas, para lo cual la empresa debe utilizar diversas fuentes, entre las que se incluyen

principal las sig

4

Fi i : En toda ia debe existir fc un dep

de investigacion y desarrollo que se dedique cien por ciento a satisfacer las

idad: de los cli creando e i d prod para que la

organizacion este vigente y luche por alcanzar el liderato en su ramo; otra fuente

intemna importante son los vendedores por su trato diario con los consumidores.
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Fi Los cli proporci un alto porcentaje de ideas para la
ion de prod al har sus quejas y sug i ¥y por medio de
se d sus idades y d la emp: al 1i la infc i6
obtenida puede prod que r )\ d d los
problemas.

La competencia es una buena fuente de informaciéon para desarrollar nuevos

que estian produciend diar la

productos, ya que se pued L los
publicidad y otras comunicaciones para tener un panorama de lo que estan haciendo

los mpetidores, p dich arti desarmarlos para conocer su

funcionamiento y copiar las caracteristicas sobresalientes y asi crear un mejor

producto.

Los distribuidores y proveecdores, pueden proporcionar informacién sobre los

probi de los id y las posibilidades de nuevos productos en el caso de

los dedares, y los p d puede hablar de P v

materiales utilizables en cl desarrollo de nuevos productos.

Otras fuentes de ideas para nuevos productos son las publicaciones,

i b, 1 Itores sobre

posici y inarios comerciales,

de mer

o ias de publicidad. empresas de i

oS p

laboratorios universitarios o




Filtrado de ideas: Su meta es d las b ideasy d har las que no lo
son tanto, si se toma en que los que se n al desarvollar los
prod se i gradual en las ulti ctapas, s¢ entiende €l motivo

por el cual a la compailia le interese conservar las ideas que puedan convertirse en

productos generadores de ingresos.

P

Desarrollo y verifi ion de P Es imp ir la idea de cada

concepto que se describe a continuacién. “La idea de un producto”. Es una idea para

a1 d4 :

un posi p que fa np podria poner a la venta; “El concepto de un

producto”. Es una version detallada de dicha idea expresada en términos

P ibles para el idor; "La i de un prod “. Esla en que
el consumidor percibe un prod real o p ial. "Veri ion de C pto*. Es
poner a p ba los P sobre prod ante un grupo de consumidores

meta para determinar si estos los consideran atractivos. Estas son las bases para

aclarar las ideas en a la percepcién de un prodi por los diferentes grupos

B 1 4 2 -2

in en el mi; fabricantes, distr Y es.

Desarrolio de 1a estrategia de mercadotecnia: Consta de tres partes; la primera

d

describe el neto, cl posici i pl do para el prod y los objetivos

de ventas, participacion del mercado y utilidades a alcanzar en los primeros aiios; la

d b 1icavib

parte elp io probable del pr

y el presup
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de mercad ia para el pri ailo, la parte describe las ventas planeadas a

largo plazo, las utilidades netas y Ia gia de la de d ia. (18)
Analisi ial: Es la revision de las proy de ventas, costos y

benefi para d i el proy isface los objeti dela paiiia.
Desarrollo del prod: Se da do el dep de i i ién y

desarrollo transforma el proyecto que solo existe como una descripcion verbal, un
esquema, un modelo a escala en un producto fisico; ¢l desarrollo de un prototipo

exitoso pucde llevar dias, semanas, meses, ailos, pero decbe cumplir con las

car < de - . i "

los p ip estan listos deben

ponerse a p ba bajo dici de lab

io y de PO para se que el

desempeiio es el esperado, seguro y efectivo.

Pruebas de mercado: Son la etapa en que el producto y ¢l programa de
mercadotecnia entran en un bii de d

mias 1

aqui es posibl
d 21 bl
P P

Yy reunir informacion antes de la introduccion en si, el

objetivo de esta ctapa es pomer a prucba ¢l programa global de mercadotecnia su
estrategia de posici i blicidad

distrib fijacion de precios, marca y

mp vy niveles de p P por lo tanto va a enri la infor

sobre

(18) IBIDEM Piags. 290-291



el éxito p ial del prod ydelp de d
Comerci ion: Para la i d ion de un nuevo producto al mercado, la
empresa debe tomar decisi imp y son:
LC do? decidir si es el de int: irlo al do, si es posibl
)] mas el prod se pospondra su 1 i sila ia no pasa por un

buen momento tal vez sea conveniente esperar.

iDonde? la compaiiia debe decidir si lanza un nuevo producto en un solo lugar
s L d diendo de la

4 : 10eli p

en una regién o en varias, en el
idad fi iera y la £i enelp

ypr ion a los mejores

(A Quien? la compaiiia debe dirigir su distrib

de los les debe tener un perfil. debe buscar a los usuarios mis

prosp

v los lid de opinio

(Como? desarrollando un plan de accién para introducir el nuevo producto en
blicitarias, salas de exhibicion,

1 i d con camp p

los mercados
ofreciendo regalos para atraer mas publico, ayudas financieras, créditos y

experimentando nuevas formas de comercializacion.
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&

a los d deben de

Todas las empresas al imtroducir sus p

hacerlo con la seguridad de alcanzar el éxito, no pueden confiar en la suerte pues

corretian el riesgo de desap ., aqui he do los p mas importantes y la
que llevindola & cabo si ati P ite que los prod logren
isfa las idad iales para lo gue fi p d di dos vy d
proporci do los benefici sperados por la emp para el beneficio de 1a mi

y el de la sociedad.
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4.4 Definicion del servicio.

Servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra;

ial i ible y no resulta en la propiedad de nada, su produccién podria

es

estar vinculada o no con un producto fisico.(19)

Al disciiar sus programas de mercadotecnia, la cmpresa debe tomar em

consideracion cuatro caracteristicas basicas del servicio como son las siguientes:

1.- Intangibilidad dcl servicio. Los servicios son intangibles, ya que no pueden

verse , probarse, sentirse, oirse u olerse antes de ser adquiridos, sin embargo para

reducir la incertid los comprad deben i la calidad del servicio, sacar
sus propi hasi P de la empresa que offece sus servicios por la
ubicacion, las persouas. el equipo, ¢l ial de i ion y el precio, ya que

esto es lo que pueden ver.

2.- Inseparabilidad del servicio. Los bi se prod después se al
mas tarde se venden y mucho mis tarde se consuumnen, pero los servicios primero se
venden despué se prod y al mi > tiempo se por cso

(19) IBIDEM Pag. 537

e e e ey
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son inscparables de quien los proporciona, ya scan personas o maquinas, si una

persona es prestadora de servicios, forma parte del servicio, asi mismo su cliente

4 5

bién esta p! do ¢! servicio se prod: la inter ion p!

es umna caracteristica especial de la mercadotecnia de servicio, ya que tanto el

" P, en el Tead

proveedor como el

3.- Variabilidad del servicio. Los servicios son muy variables, pues su calidad
do, donde y como lo hace, las empresas deben tomar

depende del p dor y de
varias didas para lar la calidad, haciendo una buena seleccion de personal y
itindolo, dando i i y verifi do r ! que los cli estén
satisfechos mediante sistemas de quecjas y sugerencias asi como encuestas, cuando se
di ya quc la en

advierte que el servicio es malo debe corregirse i
! derivados de la variabilidad del servicio influye

idor tenga de la calidad del servicio.

que se r h los p

d en la percepcion que ¢l

4.- Calidad de perecedero del servicio. Los servicios son perecederos. no

d ser alm dos para | o derl posteriormente, existen ciertos

médicos que cobran a sus pacientes por las citas a las que no asisten por que ¢l valor
del servicio existia solo en el mmomento en que el paciente no lego; esta caracteristica
d. da es pero do ésta

de los servicios no es p
b los cuales pucden ser menores si se

fluctua, los p d pr
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i como la fijacién de precios diferentes en momentos

diferentes.

Calidad del servicio.- La mejor manera es que el servicio sca siempre de mejor

calidad que ¢l de la competencia, muchas empresas sc estin dando cuenta de que un

servicio de bl lidad proporci una pod 1ji mpetitiva, la clave es
isfi o reb las exp del cli en a la calidad del servicio.

Todo tipo de emp: debe satisfechos a leados y cli pues

una buena relacién con sus subordinad dundarié en una buena relacion con los

clientes, por lo tanto la organizacién debe crear un ambiente de apoyo para sus
por buen servicio y preocuparse por qué el

e

bajadores, debe recomy

&)
leado se sienta i ho de su trabaj

Las caracteristicas principales que se dan cuando se presta un servicio son las
siguientes:

1.- Se prod en el i de pr
2.~ No se pucde almacenar.
3.- No se pucde demostrar.
4.- La persona que recibe el servicio no tiene nada tangible, es decir nada

que se pueda tocar.
5.- La experiencia vivida en el servicio no se puede pasar a un tercero.
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6.~ Si el servicio se presta indebidamente no se puede renovar.

7-R " . - PP

8.- La calidad del servicio debe asegurarse antes de su realizacion.
9.- La calidad en el servicio es en gran parte algo subjetivo.

10.- En la satisfaccion del usuario intervienen mmichas mis personas de las

que

en un p

Por todo lo que hemos visto antes podemos decir que:

“La calidad del servicio es como la aptitud fisica, solo dura si se persiste, si

usted cree que lo unico que hay que hacer es lienar un cheq dar la bacion a un

_programa de servicio y sentarse y gozar para siempre de los frutos de 1a excelencia del

servicio, esta listo pars una tr da decep La i6n del servicio hay que

renovarla todos los dias, la calidad del servicio en cualquier organizacion tiende a

retroceder hacia la mediocridad si no se mancja activa y concientemente.” (20)

(20) Karl Albrecht "La revolucion del servicio”. Fondo Editorial Legis, 1991, Pags.
226-227
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4.5 El coatrol.

El control se da en todas las funci dmiy vas e imp

la ion de lo ob ido con lo csp

Definicion de Maddock.
Es la mediciéon de los ltad
esperados, ya sea total o parcislimente, con el fin de corregir, mejorar y formular

yp & en lacién con los

nuevos planes.
Si quisiéramos una mis sistemdtica, podriamos adoptar la siguiente:

a).- Es la recoleccién sistemitica de datos.
b).- Para la Li ion de los pl (¢4))

A il ion tocare b |} importantes del coantrol,

con la finalidad de dejar clara esta etapa.

(21) Agustin Reyes Ponce "Administracién de Empresas” Editorial Limusa Meéxico,
Marzo 1986, Pag. 355
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Sus principios: -

Del caricter admini i dei 1, es la resp al principio de la
delegacion, ya que esta no se podria dar el control.

De los and. el 1 es imposible si no exi "Estand ' de al,
manera prefijados, y serd tanto mejor do mis preci y Rtativos sean dichos

estindares, ya que como hemos visto el control es la comparacion de lo realizado con

lo esperado, por lo tanto supone siempre una base de comp ion p. i fijada.

Del principio de excepcion, el control i ativo es h

mas eficaz y

rapido, cuando se concentra en los casos en que no se logro o previsto, mas bien que

enlosr ltados que se obtuvi como se habia planeado. (22)
En este principio se apr han los beneficios que se dan al considerar como lo
ordinario el cumplimi de las previsi y las desviaci imposibles de evitar

como lo excepcional, los controles estaran sobre estas ultimas principalmente.

(22) IBIDEM Pag. 358
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Sus procesos y reglas.

1.- Antes que nada hay que disti ir las etapas de todo 1
a.- Det i los dios de ]
b.- Actividades de | ion y ion de datos.
¢.- Valorar e interpretar los resultados.
d.- Utilizacion de los tead btenid
2.- Selecci los di de 1 que pucd id como
estratégicos.
3.- La estr de laor izacién debe verse reficjada en los si de
control.

4.- Se debe tener en cuenta su naturaleza y la de la funcion controlada al
establecer los controles, para aplicar ¢l que sea mis util.

5.- Los controles deben ser flexibles, pues de no serlo, cuando un problema

necesite rebasar lo calculado en lo previsto,; hace que, no pueda realizarse

d d a funcion, o que se tienda a aband: el 1 como
inservible.

6.- Los les deben rep rapid las desviaci por lo que

deben tener preestablecidas sus normas o estandares aunquc sean

il d. como pr p P o

P

7.- Los controles deben ser claros para todos aquellos que de alguna manera

han de usarlos, paralo que se debe estar instruyendo permanentemente




sobre la idad de los les, v sobre sus i y su logia, a

quienes han de intervenir en su operacion.

8.- Los controics deben licgar 1o mias concentrado posible a los alkos niveles
administrativos, que han de utilizarios.
9.- Los controles deben conducir por si mismos a la accion correctiva.

10.- Debe scguirse un sistema al utilizar los dstos del control.

Los principales pasos son:

a.- Anidlisis de los hechos.

b.- I P ion de los

c.- Adopcion de medid jabl
d.- Su iniciacién y revision ha.
e.- Regi de los tad b id

11.- El coutrol puede servir para lo siguiente:
a.- Seguridad en la acciéon scguida.
b.- Cor ion de los defe

Aej i de lo obtenid

c.- N

d.- Nueva planeacion gencral.

e.- Motivacion del personal

Clasificacion de los dios de control.
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Aqui solamente mencionare los diversos de la funcio dmi

mp

iva
de 1l y la i ion de al i

que ayudan para levar a cabo el
objetivo de la presente tesis, que se base en cl servicio como un instrumento para

incrementar ventas, y asi contribuir a formar una cmpresa sana.

‘Clasificacion de las areas de control.
a.- Controles de ventas.

b.- Controles de produccion.

c.- Controles financieros y contables..

d.- Controles de 1a calidad de la admini 10

c.- Controles generales.

Si bien es cierto que exi wvarios si de 1

para el p baj
solo se vera uno que ¢s optimo para llevar a cabo ¢l control del servicio que sc brinda
al cliente.

Administracion por objetivos.- No es solamente una serie de reglas, sino que
constituye una actitud especial. un criterio o una filosofia de ls administracion, vy

i en la di ion de los objeti Y and.

es que deben establecerse, entre los
jefes superiores y los jefes que dependen directamente de cllos.
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Descripcion general del sistemna.

1.- El requisito bisico €s que exista un pleno apoyo de la dir io 1

su éxito esta vi lado al de todos los demias jefes, sobre

los beuneficios del sistema.

2.- Debe operar por afios, para estar acorde a otros controles similares que
abarcan este periodo de tiempo.

3.- El primer paso es identificar las metas gencrales de la empresa en Jos

términos mas exactos posibles.

4.- Lo anterior implica hacer revisiones y ajustes en los planes generales,
y sobre todo en la organizacioén.

5.- Debe pedirse a cada jefe inferior que fije dentro del marco de los objetivos,

objetivos o estindares generales, los de su departamento en la forma

mas cuantitativa posible.

d Fehid

6.- El jefe superior debe ensayar la fijacion de los
cualificados, en cada uno de los campos en que lo estan haciendo también
sus subordinados.

7.- Debe discutirse con cada uno de estos lo que por ellos ha sido sefialado,
hasta llegar a un acuerdo.

B.- Las decisiones adoptadas en estas juntas entre el jefe superior y sus jefes

bordinad den crear la idad de di o los objetivos

P

generales en base a la retroalimentacion.
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9.- Durante el desarrollo de los programas en el ailo, debe revisarse cada

determinado  tiempo, 10 que se ha logrado y lo que no en los estandares

prefijados.
10.-Con la ision parcial anterior, puede decidirse si las metas esperadas se
o o se h © que sc otras o ampliarlas.

11.- Por ultimo, la revision al termino del periodo, permitira preparar los
nuevos estindares para el periodo siguiente.

4.

Considero que es el método optimo pues en la emp , los dep

estan interrelacionados y todos son clientes unos de otros, asi el almacén de materia

pritma ira a los

P de fabricacion de partes que son sus clientes, estos a
su vez surtiran a los de subensambles que son sus clientes, estos ultimos surtiran al

dep de ble g 1, quien surtira a control de calidad el producto

terminado para su insp ion final y este gara al al én de 1 termimad

que es su cliente, los articulos listos para su venta.

Como ya dije la ad ion por obij

ecs una filosofia, asi como el
servicio al cliente, si todos los departamentos dentro de una empresa lo entienden asi,

se fabricarin productos de una calidad superior lo que redundara en un mayor

volumen de ventas, con una mejor contribucién marginal, de jas y

N  cfach 1 4

que asi la emp! se sana y e su

per en el d
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Estamos viviendo la “Era del Servicio”. La ion de una i
da cn la £ 2 una que se fundamenta en el servicio al cliente, es una de
las tend ias mas inop en el do de los neg
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CONCLUSIONES
He p do a través de los pitulos de que esta tesis, los
incipal P dministrativos y técni que se deben aplicar para alcanzar la

excelencia en el servicio y lograr un i ivo en las di la

pacitacion y la ed ion tanto de los empleados como de los dirigentes y
empresarios, con esto se podra lograr que nuestras emp scan mas producti en
todos los id Y coino ia de ello, se mejoren los niveles de vida de los

d -l de pobl
De tados los r que partici en el p de prod ion en una

empresa, el mis importante es ¢l humano y s esté precisamente el que debe brindar et

s

servicio en todos los lugares en donde sea r haciéndolo con itud

pero

< d.

posi y

que se tienen que ofrecer en lugar de pedir, ya que el dar
es la maxima expresion de poder y tarde o temprano regresa, la forma mis

contund ded i alosd is es por medio de ofrecer en lugar de pedir.

Cuando se da un servicio de 2! ia se i a a la otra

hal 4

parte, logrando que se siente

vy bien dida, el saber servir domina y mis

cuando se hace con autenticidad, sin servilismo, aportando juicios, criticas

constructivas, ini para resoh probi y para mp se a lograr

mejores r ttad do siempre lar

CTT T Y

A R e o e a——
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todo al

Por lo tanto para ser pod es io ofr h

Yy cump

pie de 1a letra para domi a los d is 1 do asi los obj b

lograr incrementar las ventas con todos los beneficios que esto trae consigo, pues

nadie se puede resistir ante la fuerza del servicio.
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