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OBJETIVOS

Proporcionar para que el servicio tenga una importancia fundamental para el

desarrolio presente y futuro en la organizacion.

Establecer el funcionamiento del Servicio y sugerir estrategias para su

mejoramiento en Empresas Comercializadoras de Montacargas.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad no sélo a nivel nacional sino mundial ha orillado a una

lucha por ser competitivo y permanecer en su mercado,

En nuestro pais y debido a una politica proteccionista del Estado en la
industria, vigente todavia durante el gobierno del Presidente Miguel de la
Madrid Hurtado el concepto de servicio, es practicamente nuevo en las

empresas mexicanas en relacion a otros paises.

El presente trabajo se orienta hacia el concepto de servicio tan

necesario en nuestras organizaciones en la actualidad.

La decision de implantar el concepto de servicio debe ser tomado en
consideracion por toda la gente involucrada de a organizacion, es decir se
deberd considerar a todo nivel y en cada individuo para la prestacién de

servicio al cliente en todes los ambitos para su crecimiento y desarrollo.



HIPOTESIS

Con esta investigacion se pretende demostrar la importancia que tiene
el concepto de servicio en las organizaciones, del cual muchas de ellas
estan alejadas y que se debe retomar para un mejoramiento continuo

orientado hacia el aumento de la productividad y de la competitividad.



JUSTIFICACION TEORICA

Realizar un estudio sobre la importancia que tiene el servicio en las
empresas comercializadoras de Montacargas, resultando necesario porque
se han identificado problemas estructurales y organizacionales entre otros,
ya que en la actualidad se le presta poca importancia y poca atencidn a las

necesidades de los clientes.

Es importante hablar de este concepto ya que en él se puede apoyar
parte de la reactivacion econodmica de México, lo cual no resulta una tarea
facil para lograrlo se requiere ademas de un plan de mejora y la aceptacion
del mismo por todo el personal de la organizacion, paciencia en la instalacion

de este concepto y los resultados no seran inmediatos pero si significativos.

El presente trabajo:

» - Rescata la importancia de este concepto mismo que carece la mayoria

de las empresas mexicanas.

« - Reivindica el concepto de servicio en todas las organizaciones de
cualquier nivel, ya que éste solo lo utilizan las grandes empresas, alejando
los beneficios que el servicio da a cualquier empresa sin importar su giro o

tamanio.



iNDICE
INTRODUCCION.
CAPITULO |

SERVICIO

1.1 Evolucidn del concepto servicio.

1.2 Objetivos.

1.3 Caracleristica.

1.4 Servicio en el producto y en el servicio.
1.4.1 En el producto.

1.4.2 En el servicio.

CAPITULOI

FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL SERVICIOY SU IMPORTANCIA,

2.1 Cliente-Consumidor.

2.2 Producto.
2.2.1 El producto es servicio.
2.2.2 El servicio como producto.

2.3 Personal.

2.4 Precio.

2.5 Calidad.

2.6 Oportunidad .

2.7 Promocion.

2.8 Importancia y conveniencia de servicio.

2.9 Laimportancia del medio ambiente en el servicio.

(43}

10
10
12

14
17
24
25
26
29
35
38
40
42
44



CAPITULO Il

ESTRATEGIAS DE SERVICIO,

3.1 Planeacion estratégica del servicio. 48
3.2 Enfoque estratégico para la empresa. 47
3.3 Plan de apoyo al servicio post-venla. 52
3.4 Plan estratéegico dirigido al cliente. 55
3.5 Plan estratégico enfocado al personal. 58
3.6 Plan para el mejoramiento de la promocion de servicio. 61
361 Publicidad. 61
3.6.2 Venta Personal. 63

3.6.3 Propaganda. 65

3.6.4 Promocion de ventas. 66

3.7 Puntos estratégicos encaminados a la competencia. 68

CAPITULO IV

TENDENCIAS DE LOS SERVICIOS.,

4.1 Efectos sobre el desarrollo del sector servicios , 72

4.1.1 Limitaciones para el crecimiento en

industrias de servicios. 72
4.1.2 Actitudes hacia los servicios y el sector servicio. 73
4.1.3 Innovacion tecnoldgica . 73
4.1.4 Calidad del servicio . 74
4.1.5 La economia negra . 74

4.2 Alternativas para los servicios en el futuro. 76



5.1 Antecedentes.

5.2 Interpretacion grafica.

5.3 Analisis de resultados.

ANEXOS .

CONCLUSIONES.

BIBLIOGRAFIA.

CAPITULOV

CASO PRACTICO.

80

85

89

93

96

99



INTRODUCCION

Desde hace algunos afos el servicio ha logrado gran auge en algunas
empresas que comercializan productos 0 servicios, siendo éste fundamental
para el consumidor en la toma de decisiones al adquirir éstos, ya sea por los
beneficios o satisfacciones que le pueda proporcionar antes, al momento y

después de la venta.

Pero, ¢(Qué es servicio?, existen innumerables conceptos tan sencillos
como: " Dar atencién al cliente” o tan complicados como "El servicio es el
objeto de mercadeo, es decir la organizacion estd vendiendo el servicio
como nticleo central de su oferta de mercadeo”. Algunas veces el servicio se
confunde con el concepto de calidad, para hacer una diferenciacion
podemos decir que la calidad es lo que damos al cliente, mientras que

servicio es como lo vamos a dar.

El servicio es la parte intangible del producto, por lo tanto es diffcil
separar donde termina el producto y donde empieza el servicio, esta parte
intangible estd formada por varios aspectos entre elios: atencion,

comunicacién, oportunidad, etc.

En el presente irabajo se dard a conocer primeramente, algunas
conceplos de servicio desde su concepcidn hasta la actualidad, describiendo
sus caracleristicas, objativos y factores que intervienen en el producto como

son: garantias, contratos, mantenimiento etc. o bien en e servicio: ktr'ato al



cliente, amabilidad, tolerancia etc. y que invariablemente en los dos casos

son intangibles.

Posteriormente, se analizardn los elementos que tienen relacion
directa con el servicio. El factor mas importante para la empresa, es el
cliente y es por eso que se debe de poner alencion a sus necesidades,

preferencias, y gustos tan cambiantes.

También abarcaremos la importancia del servicio, ésta radica en
varios aspectos, uno de ellos es la continuidad del servicio, es decir; lo que
se espera obtener después de la venta, ademas de qua para la empresa

puede ser un centro de utilidades.

Las eslrategias son un capitulo importante en el que tratamos de
sugerir planes a seguir para que el servicio logre ser de excelencia, posterior
a este capitulo se encuentra las tendencias de-los servicios, en donde se
establece que el éxito para cualquier empresa es la prestacion de un servicio

de calidad.

Por ultimo, se incluye un caso practico en el cual se hace una

comparacion de tres empresas que venden productos iguales.

Por lo anterior, el servicio es de suma importancia tanto para el
cliente-consumidor, como para la empresa, ya que éste le puede brindar una

ventaja competitiva, sobre sus competidores.

[



1.1 EVOLUCION DEL CONCEPTO DE SERVICIO.

En el siglo XVl surge en Francia un grupo de fildsofos llamados
fisidcratas, el cual anuncia el comienzo de la economia como un campo
sistematico de estudio. Eilos definen el sefvicio como todas las actividades
diferentes a la produccion agricola, estaban convencidos que el suelo ofracia
la unica forma real de riqueza y todas la demas actividades no eran

productivas.

Adam Smith (1723-90) propone un concepto de servicio en donde el
criterio que utilizaba era que la productividad dependia de la tangibilidad,
ademas estaba asociada a la durabilidad de la actividad econdmica, de este
modo aseverd que servicio eran todas las actividades que no terminan en

productos tangibles.

J.B. Say (1767-1832) rechazé el concepto de Adam Smith, el sostenia
que servicio eran las actividades no manufactureras que agregan utilidad a

los bienes.
Alfred Marshall (1842-1924) profundizd mds en-el concepto afirmando;
El hombre no puede crear cosas materiales, todo lo que puede hacer
en el mundo fisico es reajustar la materia para hacerla mas til, de aqui que

propusiera que: "Bienes (servicios) que dejan de existir en el momento de la

creacion'.



En 1925 surge otro conceplo en los paises occidentales en el cual se
sugiere que la Unica diferencia entre un bien y un servicio es que un servicio
no lleva a un cambio en la forma de un bien. Después de haber estudiado la
evolucion del conceplo de servicio, se llegod a la conclusion que no hay uno
universalmente aceptado por los estudiosos del tema, sin embargo todos
coinciden en que algo propio del concepto es la intangibilidad existente en
menor o mayor grado, por lo cual después de haber revisado varios autores

se elaborara el siguiente conceplo;

E! servicio es un conjunlo de actividades, beneficios o satisfactores
esencialmente intangibles que se ofrecen en la adquisicion de un producto o

servicio, que lleva implicito el precio y la imagen de éstos.



1.2 OBJETIVOS.

Los objetivos de servicio mas importantes se pueden resumir en los

siguientes:

1) Crear en el cliente confianza respeclo a la utilizacion del producto.

Los productos que requieren de mantenimiento y repuestos o
refacciones dan lugar a dudas por parte del cliente. La confianza en la
disponibilidad de esos servicios de respaldo para el producto debe venderse

tan fuertemente como el producto mismo.

2) Crear en el cliente el maximo de beneficios del producto.
Los beneficios es lo que busca el consumidor en el servicio, los
clientes adquieren lo que los servicios proporcionan, pero mas lo que-ellas

esperan o quieren que hagan.
3) Generar utilidades en las actividades del servicio.

4) La ejecucion de todos los medios posibles, es el principal objetivo

para satisfacer al consumidor por algo adquirido.

E! servicio al cliente debe ofrecer satisfacciones en cuanto sea posible
en funcion del bien adquirido sin limitacion anticipada de la duracion de esa

funcion. La satisfaccion del cliente es el elemento fundamental de la nocion



del servicio al cliente tanto en el servicio de preventa como en el de
posventa, incluso en el momento de la ejecucion del mismo.

Es necesario que la empresa tenga entre sus objetivos la prestacion
de buenos servicios, un buen servicio significa prestar el servicio exacto, en
la hora exacta, al consumidor exacto, al costo y lugar exacto, con el esfuerzo
de mercadeo exacto. Un servicio solo es bueno en la medida en que supla
las necesidades de sus consumidores. El servicio vendido como producto,
solo es bueno cuando viene acompafiado de ampliaciones que proporcionen

tantas facilidades y satisfacciones posibles para quien lo adquiere.

El objetivo del mercadeo de servicios, debe proporcionar la pauta de
las estrategias de mercadeo, los objetivos de mercadeo son submetas para
el cumplimiento de las metas generales de la empresa. Entre los diversos

medios que la empresa utiliza para realizar sus objetivos estan:

a) Volver el servicio tangible,

L.a intangibilidad se define de dos maneras una es que no puede ser tocado,

la otra es que no puede ser faciimente comprendido porla mente:

Para volver un servicio tangible es decir, para volver el serviclo mas
palpable por la creacion de una representacion tangible mencionamos el
gjemplo de la creacidn de las tarjetas de crédito que convirtieron .ese
servicio, cobro de cheques, retiros nocturnos de dinero, y retiros en fines de

semana en algo tangible.

6



b) Sincronizar provision y demanda.

Los servicios no pueden ser inventariados, puas no son mercancias
contabilizables, es necesario establecer con claridad la demanda, para asi
aprovisionar adecuadamente la oferta de servicio. Por ejemplo una linea
area que sabe que la demanda aumenta en dias festivos, debe programar
vuelos extras para satisfacer el aumento de la demanda, pues una venta

perdida no puede ser recuperada mas larde.



1.3 CARACTERISTICAS.

1) La intangibilidad de! servicio.

A diferencia del producto, un servicio no es posible gustar, sentir, ver,
oir u oler antes de comprarlo. Los servicios son consumidos pero no pueden
ser poseidos, cuando éste se adquiere es el resultado de todo un esfuerzo o

de una accion, en donde interviene el factor humano.

2) Son adquiridos y consumidos simultaneamente.

Los servicios son vendidos y después producidos y consumidos al mismo
tiempo. Como ejemplo; el cliente que arriba a un hotel, contrata
primeramente el servicio y al hospedarse se produce y se consume éste, asf
los servicios deben ser distribuidos correctamente para que se puedan

producir y consumir.

Por otro lado éstos no pueden ser almacenados ni por poco ni mucho
tiempo, una vez producido debe de consumirse, no hay manera de que
pueda ser almacenado para su venta y consumo. posterior, siguiendo con el
ejemplo anterior, al producirse el servicio en el hotel, el cliente lo utilizara al
momento de su prestacion sin que exista la posibilidad de ser almacénado o

retenido para su futuro.



3) Los servicios son menos estandarizados.

Los servicios dependen para su realizacion de equipos pero
principalmente del factor humano, es por ello que no siempre tienen un
comportamiento similar, que a diferencia de los productos éstos se producen

siguiendo un tipo o modelo especifico.

4) No cuentan con el apoyo de patentes.

Los servicios pueden ser facimente copiados y dificimente protegidos
por patentes, es por ello que el servicio debe estar respaldado por una
marca, la cual la diferenciara de la competencia, ademas, con ella podréa

adquirir una cierta imagen.



1.4 SERVICIO EN EL PRODUCTO Y EN EL SERVICIO.
1.4.1 EN EL. PRODUCTO:

Son las aclividades que el cliente busca para salisfaccion de todas
sus necesidades y deseos, estas son importantes en la decision de compra vy
también para acrecentar el producto.

Algunas de ellas son;

« "Garantias.

o Seguros.

« Entrenamiento sobre el uso del producto.

+ Consejo técnico.

+ Sugerencidas para usos alternativos del praducto.

« Oportunidades de devolver bienes quie no resulten satisfactorios.

« Reposicion de componentes defectuosos.

« Oferta de repuestos.

» Contacto continuo con el cliente.

¢ Boletin de noticias de usuarios del producto.

¢ Monitoreo y adaptacion del desempefio del producto para responder a las
necesidades cambiantes del cliente.

« Informacion a los intermediarios y vendedores directos sobre problemas y

soluciones corrientes de todos los segmentos de la clientela” 1

1) Katz Bewmard Cama gerenciar ¢ servicio al clierte Colamnbia Ed. Legis 2% edician 1990 pag. 9
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Cabe mencionar que las actividades anteriores no son aplicables a
todos los productos.
Dentro del servicio del producte se encuentran los siguientes

compaonentes:

1) EL GRADO DE DESPREQCUPACION

Es cuando el cliente valora, ademas del precio y del rendimiento

técnico del producto, su costo en cuanto a tiempo dinero y esfuerzo.

2) EL VALOR ANADIDO:

Es el status social que el produclo refuerza. En el interviene la
resolucion de problemas, el apoyo financiero y la rapidez o flexibilidad que se

pueda tener en la elaboracion de un producto.

En el valor afadido puede prestar una ayuda en la resofucion de
prablemas por ejemplo: en la elaboracién de un producto que lleva una

mayor calidad.

En el valor afiadido se le puede dar un apoyo financiero, esto es darle
un crédito al cliente para la obtencion de sus praductas o mercancias.

El valor afadido es la rapidez o flexibilidad, es el desarrolto que tenga
el producto, como el momento preciso de la entrega del mismo. Es por ello

que estos dos componentes deben de emplearse juntos.



1.4.2 EN EL SERVICIO.
Es todo lo contrario a la de los productos porque los servicios

comprenden dos factores que son:

La Prestacion: Es el beneficio que puede tener el cliente cuando adquiere

ese Servicio.

Por ejemplo:
Cuando solicita un crédito puede comprar un auto u otras cosas por el

cual fue requerido ese crédito.

La Experiencia: Es el trato que mejor se le puede dar al cliente y también,
determina asi su grado de satisfaccion para con ésle:

Esta experiencia puede ser positiva o negativa segln;

» La posibilidad de opcion.

» La disponibilidad.

« Elambiente.

« Eltrato al cliente.

o Elriesgo percibido al escoger el servicio.
» Suentorno.

o Lahabilidad de responder a las preguntas

« Latolerancia que se tenga con respeclo a sus reclamaciones.



Para un mayor entendimiento de lo que explicamos |Io

complementaremos con un ejemplo.

¢ Qué es lo que le da prestigio a unos elegantes restaurantes?

La calidad de la acogida, llevada con la amabilidad del personal.

l.a rapidez en el momento de ser atendido el cliente.

L.a comodidad y ambiente del lugar.

El tipo de opciones ofrecidas, esto se refiere a la diversidad que se

tenga en los platillos.

Todo esto tiene una conjuncion de lo que es la expresion y la prestacion de

los servicios.



2.1 CLIENTE-CONSUMIDOR.

Sin duda, el factor mas importante para la creacion de una empresa y
en consecuencia también para la creacion del servicio es el cliente, pero se
deben hacer constantes esfuerzos para asegurar a nuestros clientes, éstos
necesitan el mejor servicio pasible, ya que un cliente satisfecho es el mejor
promotor para recomendar tanto al producto 0 servicio como a la empresa,
por el contrario un clierte insatisfecha comunica sus experiencias a por lo

menos ¢inco personas, quienes a su vez retransmiten la informacion.

"Algunas estadisticas formuladas por el Research Institute of America
en cuanto a los clientes insatisfechos son las siguientes:
-El 96% de los clientes insalisfechos nunca se quejan de trato
descartés
-E1 90% de los clientes insatisfechos no vuelven a comprar.
-Cada uno de éstos clientes insatisfechos relata sus experiencias
negativas a por lo menos nueva personas
-Un 13% de esos inconformes cuenta su historia a mas de 10
personas"?
Las necesidades de servicio del cliente siempre estan en constante cambio,
una de las primeras tareas a realizar para satisfacerlas es conocer quienes
son los verdaderos clientes e idenlificar a otros que representen
oportunidades para la empresa.
2) Picazo Mapriquez Luis Ruben, Martinez Villegas Fablan Ingenieria de senvicios. México, M. Graw Hill 1950

pig.. 66



La satisfaccion del servicio al cliente puede determinar que tan
adecuada es y sefalar las areas en donde es necesario realizar mejoras, sin
embargo los métodos para evaluar la satisfaccion del cliente no estan bien
establecidos algunos factores formales e informales de medicion mas

caomunes son:

- Volumen de ventas.

- Participacion en el mercado.

- Opciones de los distribuidores, comerciantes y vendedores.
- Respuestas del consumidor no solicitadas.

- Estudios de investigacion del consumidor.

En su mayoria los factores mencionados tienen fallas puesto que los
resultados que se oblienen no proporcionan el grado de satisfaccion del

cliente. En un capitulo posterior se ampliara mas sobre los puntos anteriores.

Se sabe que el cliente es el cansumidor final del servicio 6 producto,
pero lambién puede ser productor de los mismos, esto elimina algunas
tareas laborales de las empresas de servicios, de este modo se aplica una
de Ias caracteristicas del servicio que es la simullaneidad de la produccion y

el consumo de dicho servicio.

Ejemplos de como el cliente interviene en el proceso de produccién

del servicio son los restaurantes, el cliente juega un papel activo ya que



puede cambiar el ambiente del restaurante y al mismo tiempo producir el

servicio al no atenderse por alguien mas,

Independientemente de que el cliente sea usuario o productor del
servicio éste tiene que ser lo mas importante para la empresa, ésta buscara
retener a sus clientes, con un servicio de calidad que represente a futuro

para |a organizacion un bajo costo de retencian.
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2.2 PRODUCTO.

Todos los factores que intervienen para hacer posible el servicio son
importantes, sin embargo a partir de un producto se puede establecer un

precio, determinar el personal, |a calidad y oportunidad del mismo.

Un producto puede ser cualquier cosa de la cual se oblenga
satisfaccion tratese de algun hien, articulo o servicio, obteniéndose mediante

el intercambio.

Un buen servicio combinado con un buen producto conducen a una
posicion en el mercado de gran ventaja. Por el contrario un servicio
deficiente combinado a un mal producto, conducen al fracaso. Podemos

identificar las situaciones siguientes derivadas de lo anterior;

a) Cuando un buen servicio se une a un producto con bases sdlidas
se logra una combinacion excelente, dificil de superar, ejemplo de esto son
empresas como la IBM, que ofrecen productos con buen disedo y servicio

que cubre un entrenamiento, actualizacién, mantenimiento, etc.

b) Un producto deficiente apoyado de un buen servicio le puede
ocurrir que en un largo plazo el cliente o consumidor deje de adquirirlo. Si el
disefio del producto no fue desarrollado tomando en cuenta las necesidades

del consuniidor, un buen servicio solo retarda lo inevitable, si la empresa no



cambiase el disefio o surgiera algun disefno de la competencia los clientes no

dudarian en cambiar el producto.

c) Un buen producto combinado con un servicio deficiente puede ser
aceptable durante un periodo amplio, pero debe atendérsele ya que a corto o
largo plazo terminan saliendo del mercado. Los consumidores aceptan el
producto por su disefio, su precio o0 algin alributo que les atraiga, sin
embargo, el bajo nivel de servicio que se tenga conducira al cliente a
sentirse descontento con el producto y que muy pocos lo vuelvan a comprar.
Tal es el caso de empresas que venden productos bien disefnados,
innovadores y atractivos con una buena calidad y precio pero que el servicio
es un tanto indiferente, ya que los repuestos y recambios no estén
disponibles o no se ofrece suficiente entrenamiento o bien que los manuales

no son explicitos o inadecuados para el mercado.

d) Un producto deficiente que se une a un. servicio deficiente es un
producto que saldra pronto del mercado. Si alguien lo compra se

desilusionara muy rapidamente.

Existen empresas que ofrecen un servicio superior, éstas consideran
el servicio como una oportunidad para establecer relaciones mas estrechas
con sus clientes, entienden que la clientela necesita de apoyo después de

haber adquirido algun equipo y se preocupa por ofrecérselo.



También, estas empresas saben que el disefo correcto de un
preducto es aquel que toma en consideracion las necesidades que impone el

Servicio.

Las empresas que ofrecen un servicio superior consideran que es
esencial maximizar los niveles de satisfaccion de la clientela con el servicio y

con el producto.

Los diferentes elementos de! disefio del producto y servicio deben ser

complementados unos con otros para lograr un buen resultado.

Existen lres variables que determinan la capacidad del producto.y que
afectan el nivel de satisfaccion del cliente: 1) el disefio basico; 2) el cuidado
con que se eligen las fuentes de abastecimiento y proveedores y 3) el

proceso de produccion con que se elabora.
DISENO.

En el se encuentran varios aspectos: el mensaje que el disefio mismo
envia al consumidor, la forma como el diserio afecta la efectividad de las
ventas y de los sistemas de apoyo, el volumen de informacidn proveniente
del consumidor que ulilizan los disefiadores, y hasta qué puntb la
satisfaccion del consumidor constituye un elemento importante ‘en. las

decisiones del disefiador.



El disefio constituye un factor para la satisfaccion del cliente. Las
empresas que logran desarrollar un disefio superior pueden verse
sorprendidas por el comportamiento del producto en el mercado, a pesar de

una fuerza de ventas pobre o un deficiente servicio de apoyo.

El diserio del producto también puede afectar las actividades de venta

y de servicio de las cuatro formas siguientes:

1.- Puede afectar las actitudes y el entrenamiento del personal de ventas. Un
disero bien desarrollado aumenta la confianza del personal de ventas y hace
mas facil su entrenamiento sobre el producto y el entrenamiento de usuario,
por el contrario un disefio mal ejecutado puede complicar su entrenamiento

tanto para el personal como para el cliente.

2.- Puede establecer limites a los esfuerzos de publicidad y promaocion. Si el
disefio hace excesivos compromisos con los requerimientos de los clientes,
alectara los planes de publicidad y promocién dado que la empresé tendra
que inverlir ‘mucho tiempo y espacios valiosos para .defender sus

alternativas.
3.- Puede aumentar los problemas y quejas del cliente. La baja probabilidad

del funcionamiento de algunos productos puede aumentar el desencanto de

los usuarios, como un disefo que era percibido como inadecuado.
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4.- Puede agregar una carga del costo de servicios. Existen equipos que es
dificil darles servicio o que los usuarios encuentran dificiltes de utilizar, o que
tienen muchas fallas, esto trae como consecuencia mayores costos del
servicio, si es que se desea mantener un adecuado nivel de satisfaccion del

cliente.
RETROALIMENTACION E INCENTIVOS.

El grado con que el disefio de una empresa eleva la satisfaccion del
cliente puede determinarse en funcion de algunos factores: salisfaccion
explicita del consumidor con los objetivos y metas, como la empresa obliene
opiniones y comentarios de los clientes sobre innovaciones, las prioridades
que se establecen con el fin de lograr un producto facil de utilizar, y como se

produce el proceso de elevar el valor del producto.

Entre mas directamente el disefiador escuche las necesidades- del
cliente y las tome en consideracion mayores seran las probabilidades de que

el producto final provea altos niveles de satisfaccion al mercado.
PROCESOS DE PRODUCCION.
El disefio ademas de contribuir a la satisfaccion del consumidor,

también contribuye al objetivo de la calidad de las materias primas utilizadas

en su proceso de produccion y en los sistemas de control de calidad.



2.2.1 EL PRODUCTO ES SERVICIO.

Es necesario saber lo que es el servicio antes de mercadearlo
efectivamente, hay tres verdades diferentes respecto a muchos productos y

sobre la mayoria de los servicios que son:

- Lo que el prodticto o el servicio realmente son.
- Lo que el vendedor sabe que es.

- Lo que el comprador sabe que ©s.

Es probable que la mayoria de los servicios tengan una verdad en
comuin, lo que realmente es que comprenden la venta de tiempo, que puede
tomar la forma de trabajo-horas, maquinas-horas, otras horas de actividad-

espacio o una combinacion de éstos.

El problema surge porque los compradores, rara vez lo ven de este
modo; puede reconocer una conexién, pero para ellos el producto es
servicio, no tiempo. El empaque que envuelve al servicio es tan importante
como el servicio en si, inicialmente la gente vendra por una razon, pero

regresar por otra y puede tener éxito por:

Disponibilidad inmediata Buena calidad.
Indicativo Honesto.
Mejor Lider en el mercado.

Mas barato Requerido.

[
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Diferente Prestigioso.

Dedicado Personal.

Caro Recomendado.
Agradable Confiable.

Mas rapido Respaldo.
Elegante Sin prisas.
Buen valor Unico.
Garantizado Versatil.

El cliente puede regresar porque siente que el personal afiade algo

especial al servicio y puede ser crucial a la hora de comprar porque sorn:

Atentos Puntuales.
Considerados Profesionales.
Alegres Respetuosas.
Conversadores (o no) Confiables.
Competentes Relajados.
Amistosos Francos.

Inteligentes Jovenes,



La parte central del servicio es el tiempo que se puede cobrar, pero la

percepcion se relaciona con los resultados como:

a) Ensenarie a los compradores el valor del liempo empleado.

b} Entregar los resultados que se esperan, instruyendo o no a los
compradores

c) Trabajar mas rapido para que los resultados se puedan lograr en
menos tiempo, y también que haya una menor necesidad de justificar

los cargos relacionados con el tiempo

Es muy importante averiguar lo que piensan los clientes y posibles

clientes.

Averiguar lo que los clientes quieren de la empresa tiene una ventaja
extra, La empresa no solo puede adaptar el servicio para satisfacer
necesidades de los clientes, sino también puede omitir los ingredientes que

no necesitan o que les disgusta.



2.2.2 EL SERVICIO COMO PRODUCTO.

Los productos tienen algo que ensefarnas, su existencia exige hacer
algo con ellos y su existencia fisica facilita 0 hace innecesaria la disciplina de
presentarias con exactitud, es por ello que el producto debe de llevar una
serie de pasos para su terminacién o su presentacion con los consumidores

coma:

Control de calidad.
Las especificaciones claras permiten una mejor fijacidn de objetivos y
ofrecen la posibilidad de algun lipo de control de calidad, que diferiran

dramaticamente de un servicio a afro,

Empaque.
Es el cubrimiento o envoltura que se le da al producto para protejerlo

del medio ambiente o para su presentacian.

Entrega.

Aunque parezca que la entrega pertenece a un negocio que se basa
en productos, deberia de hecho, ser mas impartante en el contexto del
servicio. .

La administracion del tiempo es mas importante con los servicios que
con los productos, es particularmente cierto para los servicios profesjonales
de un alto valor donde la empresa entrega tiempo 'y experiencia, entrega que

incluye una comunicacion que vay viene,



2.3. PERSONAL.

El personal de servicios es importante dentro de la organizacion para
el logro de la presentacion de un servicio, ya que este puede desempefar
funciones de produccién operativas o de contacto con el cliente como puede
ser. operarios {conductores de camiones, elevadoristas, bibliotecarios),
empleados bancarios, guardias de seguridad, recepcionistas, personal de
reparaciones de servicio etc. Dicho personal puede influir en la calidad que
tenga el servicio, pues este es el primero que capta la vision y estrategias
que pueda tener la organizacion para crear y ofrecer un buen servicio es por
ello que la organizacién se ayuda de varias formas para mantener y mejorar

la calidad del personal y su rendimiento:

a) - Seleccion cuidadosa y capacitacion del personal de servicio. Se deben
definir las cualidades que se requieren para la gente que hace los trabajos
de contacto con los clientes, tienen que ser mas flexibles y adaptarse mas

que los otros empleados.

b} - Mercadeo interno. Se trata de hacer llegar a los empleados la filosofia
que el cliente juega un papel clave para la empresa, para lo cual es
necesario motivar al personal y que estos se sientan convencidos -del
servicio que prestan. Los empleados se consideran como clientes internos,
sus trabajos son productos internos que deben tener por objeto satisfacer

mejor las necesidades de los clientes,



¢) - Utilizar métodos para fograr un comportamiento uniforme. Una mela
importante para las empresas es la uniformidad del esfuerzo humano, sin
embargo se debe establecer cierlo equilibrio entre la exagerada rigidez de
los sistemas y la demasiada flexibilidad eslo para no caer en la
mecanizacion de las praclicas. Asi los recursas humanos de una empresa
que presta algdn servicio se pueden utilizar como un medio importante de

competencia.

d) - Asegurar apariencia uniforme. Una forma en que fas organizaciones
intentan crear una imagen y sugerir calidad def servicio es a través de la
apariencia de! personal de servicio. Una manera de lograrlo es mediante el
uso de "uniformes” y estilos de veslido, otra forma de estandarizacion de la
apariencia es reclutando personal con caracleristicas especificas (cierta
edad, estatura) o bien cuando la empresa no requiere de un uniforme

especial se pueden adoptar estilos de ropa “aceptables” o "inaceptables”.

e) - Reducir fa importancia def contacto personal. Aunque el personal es de
gran importancia en el mercado de servicios existen algunas formas de
produccion de servicios (mecanizacion), pero para obtenér la confianza,
cooperacion y los sefvicios y los equipos se necesitan pruebas y
demostraciones para que el cliente aprenda a utifizar las innovaciones del

sefvicio que se vayan dando.

Las operaciones que necesitan de personal pueden no ser necesarias

para el suministro de un servicio eficiente.



La aceplacion del cliente cobra gran importancia en la produccion de
servicios innovadores que implican menos contacto entre la clientela vy el
personal de servicio, aungue siguen existiendo servicios en donde el

contacto directo es significativa como los servicios legales.

f) - Control cuidadoso mediante supervision del personal de servicio. La
supervision del personal de servicio es una manera de garantizar que se fijen
y se cumplan los niveles, La actitud del supervisor influye decisivamente
sobre la aclitud del personal, tanto respecto al trabajo como respecto al
cliente.

Las empresas que prestan servicios pueden wlilizar una serie de
métodos para supervisar el rendimiento. Los métodos varian de acuerdo con
la clase de organizacion y el niimero de personal involucrado. Algunos de
estos son: sistemas relacionados con ventas, sistemas de quejas, sistemas

de sugerencias, visitas de auditoria, encuestas sobre satisfaccion del cliente.

Cabe sefalar que el personal puede estar preparado en cuanto a capacidad .

y conocimientos, pera carecer del deseo de prestar un buen servicio al
cliente, esto trae como consecuencia un mal servicio al reflejar actitudes
negativas o de desinterés. Un personal con tal actitud puede producir dafios

a la empresa, en su relacion directa con los clientes,



2.4 PRECIO.

El precio es un factor importante para la adquisicion de un producto o
servicio, siendo éste determinante para su venta. £n algunos casos el
incremento del precio serd un aumenlo en los ingresos de las ventas de
algun producto, para otros la reduccion del precio dara origen a un mayor
aumento en las ventas,

En los diferentes ambientes en donde se toman decisiones sabre
precios existen una diversidad de términos utilizados para descubrir los
precios (ver anexo 1).

Exislen objetivos en la determinacion de precios, los mas importantes

son:

a).- Conservar o mejorar su participacion en el mercado. Lo que permite a
una empresa que su participacion sea un objetivo Util es que pueda

determinar cual es su participacion que tiene en el mercado.

b).- Estabilizar los precios. L.as empresas que buscan la estabilidad de los
precios se muestran ansiosas por evitar las guerras de precios, aun cuando

esté disminuyendo la demanda.

Los lideres de los precios tienden a tomar un punto de vista a largo

plazo para lograr la estabilidad.



¢).- Maximizar las utilidades. Para poder maximizar utilidades a largo plazo
las empresas tienen que aceptar peérdidas a corto plazo, esto es, si se
introduce al mercado un producto 0 servicio nuevo, es necesario poner
precios bajos para poder conseguir mas clientes, y entonces la empresa no
tendra durante el primer o primeros afnos grandes utilidades, sino que su
crecimiento se dara a largo plazo. La meta debe ser maximizar las utilidades

sobre la produccion total y no sabre cada producto unitario.

d).- Enfrentar o evitar la competencia. Algunas empresas ponen
conscientemente precios a sus productos para enfrentar o para evitar la
competencia.

Otras empresas buscan de manera mas sencilla el fijar precios por
medio de tanteos, puede decirse que no tienen control en cuanto a las metas
y los medios para alcanzarlos. Por eso es que las empresas deben de evitar

la creciente competencia.

e).- Penetracion en el mercado. Cuando una empresa pone precios bajos lo
hace para estimular el crecimiento del mercado y apoderarse de una gran
parte de él. Las condiciones que favorecen el establecimiento de un precio
bajo son:

1.- El mercado parece ser altamente sensible a los precios

2.- Las cuentas de produccién y distribucion por unidad bajan al

‘aumentar y acumularse el rendimiento

3.- Con un precio bajo, se desalentara la competencia real y potencial,
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f).- Promocion de la linea de productos. Es la accion de fijar un precio que
intensifique las ventas de toda linea dando menos importancia a las

utilidades del producto.

g).- Supervivencia. En algunas ocasiones la empresa encuentra dificil
competir en el mercado por lo que puede restringir sus precios, a veces en
forma drastica, para generar el efectivo que necesita para pagar cuentas y
mantenerse en el imercado esperando un cambio que le permite recuperar
una posicion en el mismo.

Al fijar los objetivos de precios para servicios deben tenerse en cuenta

varios factores entre ellos:

1.- Posicion planeada del mercado para el servicio.
2.- Etapa del ciclo de vida del servicio.

3.- Elasticidad de la demanda.

4.- La situacion competitiva.

5.- Rol estratégico del precio.

1.- La posicion planeada del mercado significa el lugar que se
pretenda ocupe el servicio, es decir, como se realiza el servicio en

comparacion con los demas.
2.- En el ciclo de vida del servicio el precio puede influir en este

sentido: al introducir un servicio nuevo una organizacion podria optar por fijar

precios bajos para abarcar mercados y lograr participacion en el mercado
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asimismo puede optar por fijar precios altos con et fin de obtener mas
utiidades en el menor tiempo posible. Esta ultima estrategia sélo funciona si
no existe competencia inmediata y necesidad urgente por el servicio, Por

ejemplo. Reemplazo de llantas para un automovil.

3.- La elasticidad de la demanda se refiere a la influencia de ia
demanda ante los cambios de precios, la organizacion debe descubrir
cuando es elastica o inelastica sudemanda, por ejemplo; si una organizacion

baja sus precios y la demanda es ineldstica no habréd un aumento

compensatorio de la demanda.

4.- La competencia es otro de los factores que influyen en la fijacion
de precios, cuando existen niveles altos de competencia se puede establecer

cierto grado de uniformidad en los precios.

5.- El rol estralégico puede influir respecto a las politicas de precios
que tenga la organizacion para cumplir con sus objetivos organizacionales,
ademas de las estrategias de precios que se tengan se deben tomar en
cuenta otros elementos para lograr metas estratégicas. ‘

Las caracteristicas de los servicios influyen también en la fijacion de

precios, algunos de sus impactos son:

a).- El hecho que los servicios no se puedan almacenar tiene consecuencias
en los precios. Se pueden realizar ofertas especiales y reducciones de

precios para agotar capacidad disponible,



b).- En la intangibilidad también existen consecuencias, los usuarios cuando
adquieren el servicio por primera vez tienen dificultad para entender lo que
obtienen por su dinero, por esc entre mas alto sea el contenido material mas

tenderan los precios fijados a ser estandares.

¢).- Cuando los precios se comportan de manera homogénea pueden ser
altamente competitivos. Las entidades reguladoras pueden desestimular las

reducciones de precios a través de pagos obligatorios.

Para efectos de precios los servicios tienen una clasificacion que es la

siguients:

1.- Servicios sujetos a reglamentacian oficial,
2.- Servicios sujetos a autorregulacion formal,

3.- Servicios sujetos a regulacion del mercado.

1.- Servicios sujetos a reglamentacion oficial. Hay servicios en los que
el precio se regula de manera oficial, el precio no lo pusde controlar el
vendedor, influyen principalimente los factores paliticos y sociales mas que

los econdmicos para establecerlo.

2.~ Servicios sujetos a autorregulacion formal. Muchos servicios estan
sujetos a regulaciones por presiones institucionales de diferentes clases. Por
gjemplo, las tarifas de los fletes maritimos se determinan en conferencias

sobre transporte maritimo. L.a autorcegufacion formal depende de un érgano
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de regulacion apropiado que tenga poder para fijar precios y escalas de
precios, fas autorregulaciones en gran parte aseguran que se reduzcan las

posibilidades de politicas de costas excesivas.
3.- Servicios sujetos a requlacion del mercado. Los precios, que se
cobran dependen de una serie de factores que incluyen condiciones

economicas, competencia, nivel de demanda, urgencia del comprador etc,

Los precios dependen de o que el mercado quiera tolerar.



2.5, CALIDAD,

La calidad del servicio es la conformacion del producto o servicio a los
requerimientos del cliente.

" El servicio ya no es sdlo servicio, sino un todo integrado por el
servicio mismo y la conducta de todos los integrantes de la organizacion
desde quien se relaciona con el cliente hasta quienes le apoyan... desde el
vendedor hasta el cobrador, pasando por el administrador. "3

Para que un servicio sea aceptado por el cliente se necesita de
mantener una calidad que lo distinga de la competencia por lal razén se
necesilan de una serie de delerminantes para lograrla, tales determinantes

son fos siguientes:

Tangibilidad,

Es la parte visible del servicio, como instalaciones fisicas, equipos o
herramientas utilizados para proporcionar al servicio apariencia del personal,
representaciones fisicas del servicio tales como tarjetas de crédilo o reportes

de banco.
Fiabilidad.
Es la realizacion del servicio compromeliéndose a su cumplimiento, en

caso de que surja algun imprevisto.

3) Acevedo Alonso Revolucién del servicio El Flnanciero, México. 13 de julio de 1394 pig.. 38
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Acceso.

implica el aprovechamiento y la facilidad de contacto, y también que:
1.- El servicio sea facitmente accesible por teléfono (que las lineas no estén

ocupadas y no hagan esperar tanto tiempo al clients).
2.~ El tiempo de espera para la recepcion del servicio no sea extenso

3.- Que la ubicacidn sea conveniente de las instalaciones del servicio

Seguridad.

Es estar libre de peligro, de riesgo o de duda incluyendo:

- la sequridad fisica,
- la seguridad financiera.

- la confidencialidad.

Cortesia.

Es el tralo amable, el respeto, la consideracion y la amistadk del

personal gue este en contacto con el cliente.

Competencia.

Es el grado de habilidad y conocimientos necesarios para la
realizacion del servicio. implica: conocimiento y habilidades del personal de

contacto y del personal de apoyo de las operaciones,

Empatia.

Es el deseo de comprender las necesidades precisas del cliente y

encontrar la respuesta mas adecuada. incluye:
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- Aprender los requerimientos especificos del cliente.
- Proporcionar una atencion individual,

- Reconocer al cliente reguilar.

Comunicacion.
Es mantener a los clientes informados con un leguaje que puedan
entender y ser escuchados. Implica:
- Explicar el servicio.
- Explicar cuanto costar el servicio.

- Explicar los pros y los contras entre el servicio y el costo.
La calidad de servicio que obtiene el cliente puede dividirse en dos tipos:

1) Calidad funcional.
Se refiere a como se trasladan los elementos del servicio, los principales
elementos que forman parte del suministro del servicio son: el proceso y la
gente que participa en las operaciones.

2) Calidad técnica.

Se refiere a lo que el cliente recibe en sus interacciones con las empresas de

servicios como puede ser la comida en un restaurante, el servicio de

mudanza, etc,
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2.6 QPORTUNIDAD.

Este factor puede involucrar a uno 0 mas de los mencionados en este
capitulo. Tal es el caso del precio, el cliente puede adquirir el producto por
un precio accesible, pero también puede adquirirlo al hacer comparaciones

entre precios y el servicio que se proporcione.

La oportunidad tiene que ver con el acceso que pueda tenerse hacia
el servicio, es decir el aprovechamiento y la facilidad que se tenga para estar

en contacto con el servicio.

Al hablar de oportunidad se puede relacionar con que rapidez se
realice el servicio, dentro de este punto una empresa que este ofreciendo un
servicio o producto para cierto tipo de persona puede ser que en ese
momento ella lo adquiera porque lo necesita y este a su alcance, por €50 es
que se habla de un servicio de oportunidad porque este a la mano en el

momento mas propicio que el cliente lo necesita.

Se habla de que este factor se puede dar por temporadas como son:
vacaciones, la época decembrina, dia de reyes, el dia del nifio, etc.,, que es
cuando el consumidor requiere de cierto producto o servicio para su
satisfaccidén o necesidad, por eso es conveniente que el empresario los

tenga al alcance del consumidor, por medio de la distribucion que les de.
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En este capitulo mencionamos algunos factores que intervienen en el
servicio o producto, existen ofros que pueden tener igual o menor
importancia que pueden intervenir mas adelante en el desarrollo que lleva la

investigacion.

Como pueden ser:

- La publicidad.

- Los canales de distribucion.
- Las relaciones piiblicas.

- La competencia, etc,

Sin embargo para efecto de estudio los factores a los que se hizo
alusion, son los que intervienen mas directamente en la proporcion del

servicio.
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2.7 PROMOCION.

La promocion influye en la venta de un producto y por lo tanto en fa
prestacion del servicio.
Usando habilmente la promocion puede constituir una de las

herramientas mas efectivas de comunicacion e influencia,
La promocidn de sefvicios incluye:
1.- Publicidad. Puede ser cualquier forma pagada de presentacion no

personal y promocion de servicios a través de un individuo u organizacion

determinados mediante un medio masive de comunicacion:

-TV. - Catalogos.
- Radio. - Cina.

- Periddicos. ~ Folletos,

- Revistas. - Carteles.

2.- Venta personal. Es la presentacidn personal de los servicios en una
canversacion con uno o mas futuros compradores con el propdsito de hacer
ventas. Ademas es utilizado por la empresa para conocer los gustos vy

necesidades del mercado.

3.- Propaganda. Es la estimulacién no personal de demanda para un servicio

obteniende noticias comercialmente importantes acerca de él en cualquier

Ell]
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medio que no este pagado por el patrocinador del servicio, como pueden ser

por medio de volantes.

4.- Promocion de ventas. Son actividades de mercadeo distintas a Ia
publicidad, venta personal y propaganda que activan las compras de los
clientes y el uso y mejora de la efeclividad del distribuidor (concursos,

cupones, premios, reduccion de precios y ofertas).

"Dentro de los objetivos promocionales se encuentran los siguientes:
- Crear conciencia e interés en el servicio y en la organizacion de servicios.
- Diferenciar la oferta de servicio y la organizacion de servicios de los
competidores.
- Comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles.
- Crear y mantener la imagen general y reputacion de la organizacion de
servicios,

- Persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio." 4
El proposito de la promocion es vender el servicio a travées de

informaciodn, persuasion y recuerdo, dependiendo del tipo de cada empresa y

de cada servicio.

4) W. Cowell Donald. Mercadeo de servicios, Colomnbia Ed. Legis 1991 Pag., 87



2.8 IMPORTANCIA Y CONVENIENCIA DEL SERVICIO.

Después de la realizacion de la venta de algin producto, el cliente
espera obtener beneficios, tales como un trato continuo de la empresa con el
cliente y un mantenimiento del producto adquirido, de aqui que la
importancia se derive de la continuidad que pueda tener el servicio, mientras
mas valiosa sea la seguridad que exista en la continuidad, cobraran mas

importancia los servicios después de su adquisicion.

Al estar preocupado el consumidor por los niveles de calidad del
servicio afectara directamente en la toma de decision de su compra, también
el nivel de satisfaccion que se tenga influira para adquirir la misma marca en

una siguiente compra o cambiar por la de la competencia,

Los servicios que se ofrezcan después de la venta afectan las
decisiones de compra, afectan los niveles de satisfaccion del producto y

determinan las tendencias alos cambios de marca.

- Los servicios que se ofrezcan después de la venta influyen en las
decisiones de compra en el siguiente orden:
1. Precio.
2. Servicio.
3. El rendimiento que pueda tener el producto.

4. Las experiencias anteriores,



Asi, en el presente los consumidores estan mas interesados en el
servicio que recihen que como lo recibian en décadas anteriores.

- Los servicios determinan los niveles globales de satisfaccion. El nivel
de satisfaccion esta relacionado con aspectos pertenecientes al area de
servicios como son: existencia de piezas de repuestos, recambios y valor de
reventa. La satisfaccion aparentemente no esta relacionada ni con el precio
de compra ni con el disefo (prestaciones y rendimiento) de los equipos, que

son los dos factores mas importantes para la decision de compra,

- Los servicios determinan la lealtad de la marca. Las razones de
comprar la misma marca de equipo o cambiar a una diferente estan
relacionadas con los servicios y que finalmente puede existir la posibilidad de
obtener buenos precios de reventa.

Existe un descontrol en las empresas ante determinadas situaciones
como son:

1.- Hay empresas que no estdn conscientes de la importancia del servicio
para el logro de satisfaccion al consumidor y por lo tanto para que estos
repitan sus compras.

2.- También hay empresas que no han identificado las necesidades de sus
clientes respecto a los servicios que se ofrecen.

3.- Muchas empresas no entienden como las necesidades de los clientes
afectan tanto el disefo como el servicio,

4.- Existen empresas que no utilizan las estrategias apropiadas para brindar

un buen servicio.



2,9 LA IMPORTANCIA DEL MEDIO AMBIENTE DE L.OS SERVICIOS.

Como sabemos el medio ambiente influye en el comportamiento del
consumidor, porgue permite ver lo que tiene a su alrededor y a empezar a
relacionarse con el medio, por tal motivo necesita de satisfactores y estos las
empezara a buscar en fa medida que los requiera, y que fisicamente los
servicios estan latentes, ya que buscaran los servicios dar una impresion
favorabie tales como: Instituciones bancarias, Tiendas al detalfe, etc., porque
los consumidores ho tienen criterios objetivos los cuales les permita juzgar la
calidad de los servicios que reciben. El medio ambiente de los servicios
transmite [a imagen del proveedor con quien ef servicio esta estrechamente
vincufado, éste puede ser usado para reposicionar un servicio. Por ejemplo,
una cadena pesquera cambia su distribucion de alimentos por restaurantes
orientados para la familia, el medio ambiente fisico se vio completamente
cambiado ya que requiric'; de mesas y asientos mas comodos, texturas de
maderas naturales, fotografias, colores, etc,, todo esto se tiene que cambiar
para dar una nueva imagen.

También el medio ambiente puede ser usado para establecer y
reforzar una imagen. Por ejemplo, una agencia de servicios para lubrica’cién
y cambin de aceite de vehiculos, su medio ambiente debe de proyectar una
imagen de velocidad, eficiencia y competencia. Mientras sus trabajadores
portan uniformes limpios y nitidos y dan servicio a los automoviles,  a los
clientes se les sirve un café en una sala de espera, donde se cuelgan sbbre

las paredes despliegues graficos acerca del proceso de lubricacion.
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Al final el cliente recibe un folleto después de espera que el automévil
quede listo, y posteriormente se le envia un recordatorio por correo después
de un tiempo determinado, para reforzar la experiencia. Todos estos LIs0s
estratégicos del medio ambiente fisico se basan en una comprensién del
comportamiento del consumidor.

Se dice que el empleado que ofrece el servicio debe estar satisfecho
con lo que esta realizando para que de como resultado a un cliente
satisfecho, de lo contrario seria un empleado insatisfecho y un cliente
insatisfecho.

Por consiguiente una clave para lograr consumidores satisfechos es
saber escuchar a sus empleados y motivarlos para poder dar una mejor

orientacion al consumidor.
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3.1 PLANEACION ESTRATEGICA DEL SERVICIO.

Planear estratégicamente servicios significa, formar condiciones para
la toma de decisiones, creando barras competitivas durables, en relacion con
el ambiente empresarial en que el negocio participe,

"Kenichi Ohmae desarrolld lo que llam6 "tridngulo estratégico” que
consiste en tomar en cuenta a la empresa, los clientes, y los competidores
exclusivamente pues son las tres entidades que intervienen en la

construccion de las estrategias.” o

La busqueda de la diferenciacion de los servicios con base en los
beneficios que estos puedan proporcionar a los diferentes segmentos de

clientes, es una forma de obtener ventajas en relacién con la competencia.

El estratega debe poner atencion a puntos fuertes de la empresa,

atendiendo a las necesidades del mercado definidas con anterioridad.

Una empresa puede obtener ventajas competitivas a lo largo del
tiempo, cuando ella tiene un comportamiento estratégico, que busca
minimizar las amenazas ambientales y maximizar las oportunidades .de
mercado,

Si una empresa se adapta rdpidamente al medio ambiente y los
competidores son lentos, ella puede sacar ventaja de esto. La venlaja
competitiva es la velocidad de decision estratégica en el menor tiempo.

6) Ohmae Kenlchl £/ estratega en accldn, el arte japanés ds negociar, San Paole, 1988 Pég.. 28
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3.2 ENFOQUE ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA.,

Un servicio necesita ser siempre actual, pues las necesidades de los
consumidores no son estaticas, por el contrario son dinamicas. La accion de
la competencia, o las innovaciones tecnolégicas, pueden volver obsoleto un
servicio, muchas veces el servicio depende de una autorizacion o
reglamentacion gubernamental y asi la complicacién es mayor.

El papel del estratega es proveer a los empleados clientes, y otras
organizaciones con los cuales, la empresa interactla, una identidad y un
claro direccionamiento de donde esta la empresa y en cual sentido pretende
y puede crecer.

Ademas se debe de incluir la necesidad de:

a) Una definicién clara, flexible y amplia de cual es el servicio o servicios de
la empresa

b) Una definicidn genérica de las necesidades de los clientes

¢) Una definicion de los mercados a ser atendidos

d) Una definicién de la tecnologia a ser utilizada hoy y en el futuro

e) Una definicién del nivel de oferta de los servicios y de su estructura de
distribucion

f) Una evaluacion de la competencia de la empresa, sus ventajas

competitivas y limitaciones

Ninguna empresa sobrevivira si no toma en cuenta la necesidad de
adaptar su servicio a las transacciones, expectativas y necesidades de sus

clientes. Implica también definir con claridad en cuales mercados vy



segmentos de éste, la empresa pretende operar en el corto, mediano y largo
plazo. Con qué tecnologia su negocio esta preservado. Cual es la amplitud
de los serviclos que podréd ofrecer al mercado, reconociendo sus

limitaciones, su competencia y sus ventajas en relacion con la misma.

El estandar de excelencia en sus servicios, debera buscar:

a) La satisfaccion de los clientes en todos los mercados atendidos, dentro
del estdndar del concepto de calidad, con propésitos estratégicos de
obtener una ventaja competitiva.

b) La excelencia empleada en la tecnologia para obterier buenos niveles de

praduccion y distribucion de sus servicios

La empresa debe escoger entre una de las siguientes opciones
estrategicas:
LA CONSOLIDACION. Es recomendable cuando la empresa enfrenta o
espera encontrar dificultades’y prefiere retroceder frente a sus amenazas.

Dentro de ésta se hace referencia a;
1. - La blsqueda durante la supervivencia como condicion minima para
alcanzar otros objetivos mas tangibles como més ventas, més utilidades,

participacion minima deseable en el mercado, etc.

2. - La estabilidad orientada al mantenimiento o a un estado de equilibrio

sobre todo financiero. Esto acurre sobre todo cuando la empresa no
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consigue vender sus servicios por incapacidad de produccion o en funcion

del estancamiento del mercado.
EL CRECIMIENTO. Existen cuatro factores de crecimiento que son:

1. - Penetracion de mercado. Con el servicio actual se puede explorar mejor
y mas intensamente el mercado actual.

2. - Diferenciacion del servicio. A través del desarrollo de nuevos servicios se
puede atender mejor y mas diferencialmente el mercado actual.

3. - Desarrollo del mercado. Con el mismo servicio actual se puede obtener
un crecimiento de la empresa a través de la conquista de nuevos
mercados.

4. - Diversificacion. A través de nuevos servicios y en nuevos mercados se

puede obtener un crecimiento de los negocios de la empresa.

Como parte de la "estrategia de crecimiento, existiendo cinco
modalidades:

1. - La especializacion. 'Cuando la empresa no dispone de tecnologia para
aventurarse en nuevos servicios, ella puede crecer gracias a una
especializacion que proporcione un factor diferenciador que genere mas
ventajas.

2. - La innovacién. l.a empresa de servicio puede tener en su misién la
innovacion como factor diferenciador que proporcione un incremento de
nuevos negocios.

3. - La integracion horizontal. Poseer una linea integrada de servicios.
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4. - La integracion vertical. Ademas de una amplitud y variedad de servicios,
una empresa puede tener como misidn ofrecer servicios desde la
preventa hasta la post-venta.

5. - La internacionalizacion. Es la busqueda de nuevos mercados en otros

paises.

LA DIVERSIFICACION. Ademas del crecimiento de la empresa dispone de la
diversificacién para ampliar el propdsito de su negocio, no salo diversificar
dentro de produccién y distribucion del negocio, sino también entrar en
campos de actividad enteramente nuevos para la empresa, ya sea desde el

punto de vista del mercadeo, o en otros.

LA ACCION SOCIAL. La accion social genera o crea benéficos para
determinados grupos sociales o aln para el pais, promueve la organizacion

ante su comunidad y le ayuda a fijar su imagen y a desarrollarse.

Lo que hace que un servicio sea mas elevado en una presentacion es;
la intensidad de la interaccion entre la empresa y el cliente y la duracién del
contacto entre ambos.

En la base de una estrategia de servicio existe siempre una promesa

hecha al cliente.

Toda empresa que decide luchar en el frente de los servicios debe -

concebir su promesa en funcién de su clientela clave, comunicarle con toda
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claridad y sobre todo atenderse a ella, la promesa dependera de la definicion

de sus normas y el respeto a las mismas. Por ejemplo:

"La promesa del Club Méditerranée
a).- Es estupendo. Todo funciona. Este limpio.
b).- Atencidn, generosidad, imaginacion.
¢).- Comer, beber a su gusto, a suritmo, a su eleccion.
d).- Encontrar felicidades, estimular el aprendizaje.
e).- Llegar a vivir sin preocupaciones y sin riesgos.

f).- Sacar partido de la poblacion.” 6

Hay que atenerse a lo prometido o al menos tratar debmantenerlo‘
ofrecer garantias que demuestren ese compromiso y estar dispuestos a
indemnizar en caso de incumplimiento. Solo se puede hacer una proinesa a
ese grupo clave de clientes. Cada cliente tiene sus necesidadesv y. sus
expeclativas, una pramesa bien formulada y mantenida a clientes a quienes
no interese no produce una estrategia de servicio triunfadora; esto quiere

decir, que 1a promesa es un proyecto de empresa.

6) Horovilz Jaques La satisfaccidn total del clionte. Méxlto Mc, Graw till 1993 Pag..34



3.3 PLAN DE APOYO AL SERVICIO POST-VENTA,

L.as empresas utilizan una amplia variedad de enfoque para atender
las necesidades de servicio post-venta de sus clientes, los mismos pueden
ser clasificados en tres grupos: los que estan relacionados con el producto o
disefio, los que se concentran en el sistema de apoyo y los que se

concentran a reducir los riesgos del usuario.

a).- Enfoque relacionado con el producto o el disefa. Este enfoque genera

tres diferentes tipas de estrategias.

1. - Aumento de la fiabilidad. Es el enfoque al que se recurre para. aumentar
los niveles de servicio post-venta

2. - Disefio modular. Puede reducir los costos variables al facilitar la de los
equipos. Todo el producto se deriva en una serie de .maddulos o
companenles, la mayoria de los cuales pueden ser separados para su
reparacion o reemplazados facimente.

3. - Auto-soporte. El praducto se diseria para poseer dos ¢ mas de los
elementos o companentes criticos que podrian ocasionar la falla total dsl
equipo; en caso de falla de uno de esos elementos, el otro en funcidn y
mantiene el equipo operando, por ejemplo, los automdviles vienen
equipados con un doble sistema de frenas, de manera de que’ si uno falla,

el otro enfra en funcionamiento.
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b).- Enfoque centrado en el sistema de apoyo. Se centran en las
modificaciones que es necesario introducir a las formas como se realiza el

servicio post-venta. De éste se derivan:

1. - Mejorar el tiempo de respuestas del sistema. La empresa puede mejorar
la rapidez con que el sistema reacciona ante una falla medianle la
incorporacion de mas personal técnico, situdndolo cerca de las
instalaciones de los clientes ( o incluso, dentro de esas instalaciones ), y
mejorando el manejo de pedidos de emergencia de piezas de repuesto.

2. - Reduccién del tiempo de reparacién de los equipos. Las empresas
pueden reducir el tiempo de reparacion mediante un mejor entrenamiento
de su personal técnico, con equipos de diagnostico colocados en el lugar

donde opera el equipo.

c).- Estrategias que reducen los riesgos del usuario. Esths estrategias
pueden mejorar los servicidos post-venta y la satisfaccion del consumidor
controlando o eliminando factores que podrian producir grandes pérdidas .en

caso de fallas en los equipos. Se dividen en:

1. - Garantias. Las garantias varian mucho de sector a sector y, dentro un
mismo sector, de empresa a empresa. En ocasiones las garantias
pueden ser utilizadas como herramientas para reducir temores muy
especificos de los consumidores respecto a la fiabilidad funcional de

algunos productos.



2. - Los contratos de servicios. Se utilizan para reducir la incertidumbre del
comprador respecto a les costos de mantenimiento. Estos contratos son

mas usuales en los sectores de equipos de oficina, telecomunicaciones.

En sus inicios los contratos de servicio eran muy similares entre si y
los usuarios tenian muy poco de donde elegir; hoy en dia para la mayoria de
los equipos existe un nimero apreciable de opciones dentro de dichos

contratos, para su realizacion tienen un costo,
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3.4 PLAN ESTRATEGICO DIRIGIDO AL CLIENTE.

Un buen servicio por lo regular genera buenas recomendaciones. Un
servicio no tan bueno, o una falla que le haga sentir al cliente que el servicio
no valio la pena, trae resultados naturales, un pesimo servicio, o un servicio
tolerable impide que los clientes regresen y los convierte en embajadores de
mala voluntad que prevendran a los demas.

Una vez que nuestros clientes han sido definidos, nos obligan a
escucharlos para dar seguimiento a sus necesidades cambiantes.

Es por ello que para conacer cual es el grado de satisfaccidn o bien
entablar contacto con el cliente se utilizan opciones como las que

mencionamos a continuacion.

SISTEMA DE SUGERENCIAS.

Se puede utilizar para solicitar opiniones de clientes y empleados
sobre la forma como una empresa presta sus servicios, puede ser una
fuente valiosa de ideas para la mejora del servicio, del sistema y de la
organizacion. Solicitar al cliente que comunique sus quejas mediante los
canales mas funcionales, de sugerencias, comentarios directos, a la maxima
autoridad o representante en el producto o servicio con incentivos que

propicien respuestas.

VISITAS

Visitas del personal operativo y gerentes de la empresa hacia el

cliente y del personal de éste a la empresa.

[
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CREACION DE PANEL
Hacer o crear un panel flexible de clientes para analizar los productos

0 servicios de la empresay derivar sugerencias.

ENCUESTAS.

Algunas empresas Wtilizan encuestas periodicas sobre satisfaccion de
los clientes para verificar lo que les gusta a clientes anteriores sobre
servicios ofrecidos.

Ademas de las opciones anteriores existen para maximizar el volumen
y la calidad de los contactos con el cliente:

a) .- Realizar bien el trabajo anterior.

b) .- Asegurarse de que comprendan que el trabajo anterior se realizd en
forma correcta.

c) .- Obtener mas datos sobre ellos y sus necesidades.

d) .- Pedirles que presenten clientes nuevos.

&) .- Recordar de vez en cuando que la empresa existe.

f) .- Ofrecer un servicio renovado o distinto.

Asimismo, existen diversas variables que afectan la manera enque la
empresa lrata de retener a los clientes. Los servicios de bajo valor que no

necesitan repetirse merecen un mensaje relativamente simple, para asi ser

recordados por medio de alguna serialar (tarjetas de presentacion). también .

son apropiados los obsequios para agradecerles y recordarles que [a

empresa existe. El aumento del servicio le puede funcionar a través de sus
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clientes constantes dandoles prioridades en gastos adicionales gratuitos o
facilidades de crédito.

Lo anterior son formas de averiguar si una empresa esta o no atendiendo a
los clientes, todo esto ayuda a identificar areas para mejoras y medidas

correctivas.
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3.5 PLAN ESTRATEGICO ENFOCADO AL PERSONAL.

La comunidad tiene una doble ventaja dentro de la empresa, por una
parte informa a los empleados sobre las normas de calidad y las promesas
de la empresa a sus clientes. El empleado puede entender las actividades
que debe realizar en su trabajo, por ejemplo, el tratamiento que se les da a

las quejas.

Hay que saber vender la calidad de un servicio a los empleados antes
de vendérsela a los clientes, las empresas que van a la cabeza lanzan
verdaderas campanas internas para elevar a su personal al nivel de
excelencia que persiguen, la empresa debe organizar una serie de
actuaciones que refuercen los componentes del servicio como: poner en el
periddico de la empresa los éxitos logrados en cuanto a calidad de servicio,
reconocimientos a quien mejor haya servido al cliente, a la mejor reparacion,

etc.
En cuanto a otras estrategias sobre el personal, la empresa puede
ofrecer descuentos al personal, sobre los servicios proporcionados por la

compainia y por lo tanto recomendarlo con base en experiencia personal,

De esta manera el personal tiene un mejor conocimiento de los -

beneficios de ciertos servicios y de su utilizacion.
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Para mejorar los servicios al cliente las empresas pueden utilizar
diferentes técnicas, una de ellas son los planes de campafa como el

siguiente;

a) .- Comunicacion con la gerencia y personal. Es importante que el personal
concentre sus esfuerzos trabajando a su mas alto nivel de competenciay
esto depende en grado considerable de la participacion en los objetivos
corporativos. Es por ello que se debe de planificar un método de

comunicacion con el personal.

b) .- Capacitacién. La capacitacion sobre el servicio al cliente es vital, es
necesario identificar en donde resulta mas adecuada la capacitacion y
tomar las medidas necesarias para programar cursos y listas de personal.
Debe quedar claro que el objetivo de cualquier curso es aumentar lo$

niveles de servicio al cliente cuando de este se trate.

c) .-~ Relaciones gerencia / personal. Ademas de hacer participar al personal
en las politicas de la comparila, también se debe hacer que la gente se

sienta bien y mostrar que la empresa este interesada en ellas.

d) .- Mejora del servicio al cliente. Esto se puede dar cambiando un ‘

procedimiento o introducir un nuevo servicio o desarrollar actitudes, Para

ello debemos identificar las limitaciones y obstaculos con los que nos .

enfrentamos a nuestros clientes y tener un plan para eliminarios.



g) .- Vincular cambios importantes para el servicio al cliente. Tienen que
existir medios que hagan pensar a todo el personal sobre los efectos que

puedan tener los cambios por insignificantes que sean.

f) .- Recompensas por rendimiento individual sobresaliente. Se deben
establecer politicas entre los jefes de seccion con el fin de conocer el
desempenio individual, tal vez se puede pensar en recompensas en forma

de boletos gratis para acudir a centros de diversion por poner un ejsmplo.
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3.6 PLAN PARA EL MEJORAMIENTO DE LA PROMOCION DE
SERVICIOS

Los elementos que integran la promocién de servicios se pueden
adecuar a la organizacion para mejorar la efectividad. Se mencionard en
este punto cada uno de los elementos para el mejoramiento de la promocidn

de servicios.

3.6.1 PUBLICIDAD.

La publicidad en las organizaciones de servicios no es nueva. Existen

algunos principios que se utilizan para lograr un impacto mas efectivo:

a) Utilizar mensajes claros sin ambiguedades.

Una gran dificultad con la publicidad para los servicios es la de
comunicar la escala, profundidad, calidad y nivel de los servicios ofrecidos
en una forma simple escrita o ilustrada. Las agencias publicitarias afrontan
considerables problemas creativos en la preparacion de mensajes sencillos y
claros que contengan nitidamente la riqueza y dimensiones de numerosas

ofertas de servicios.
b) Destacar los beneficios de los servicios.

La publicidad que llame la atencion debe destacar los beneficios de

los servicios anunciados, el énfasis en los beneficios estara de acuerdo con
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el concepto de mercadeo y su interés en satisfacer necesidades de los

clientes.

¢} Solo prometer lo que se puede dar.

Las organizaciones de servicios tienen que estar en condiciones de
cumplir las promesas de los anuncios, Esto puede ser dificil para servicios
que requieren mucha mano de obra y su prestacion puede variar de acuerdo

con quien entrega el servicio.

d) Publicidad para los empleados.

La publicidad puede ser una herramienta importante para llegar a los
empleados, motivarlos e influir en ellos respecto a la forma como se debe
prestar un servicio, asi como también una herramienta para llegar a los

clientes.

e} Crear comunicacién verbal.
Un gran medio de influencia es la comunicacion verbal, algunas

formas en que se puede hacer esto son:

- Persuadir a los clientes salisfechos para que comuniquen a otros
su satisfaccion

- Preparar material que los clientes puedan pasar a otros que no sean
clientes

- Campafias directas publicitarias con lideres de opinion.

- Estimular clientes potenciales a que hablen con los existentes



f) Dar continuidad a la publicidad
Algunas marcas y simbolos pueden llegar a ser tan conocidos que l0s

consumidores reconocen la organizacion por el simbolo

g) Eliminar la ansiedad después de la compra.

Los consumidores de bienes y servicios estan sujetos a dudas sobre
la correccion de sus compras. Hay que hacer esfuerzos para tranquilizar al
comprador respecto a lo acertado de la eleccién y estimular a los clientes
para que hablen a los demas acerca de los beneficios derivados de la

compra y uso del servicio,

3.6.2 VENTA PERSONAL

Hay varios principios que se pueden aplicar para la venta de servicios:
a) Hacer relaciones personales con los clientes

Los buenos contactos entre empleados y clientes pueden conducir a

una satisfaccion mutua. l.a imagen de la atencién personal y del interés

personal que una organizacion de servicios puede tratar de transmitir a

través de sus programas publicitarios debe tener apoyo de un interés

personal y real y atencién en el mercado.
b) Adoptar-una orientacién profesional

El cliente en la mayor parte de las transacciones debe tener confianza

en la habilidad del vendedor para ofrecer los resultados esperados, un
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enfoque profesional en el negocio puede ayudar en el mismo. Vender
servicios significa que la gente tiene que ser absolutamente competente en

su trabajo de vendedor.

c) Uso de la venta indirecta.

Existen tres formas de venta indirecta:

« Crear demanda mediante medidas conmo promaocion y venta de bienes y
servicios relacionados y ayudando a los clientes a utilizar servicios
existentes mas efectiva y eficientemente

+ Utilizar &rbitros, testimonios y lideres de opinion en el proceso de eleccion
de clientes. En numerosos servicios el cliente puede confiar en otros pafa
obtener ayuda y consejo.

¢ Venderse a si mismo. Se pueden utifizar formas mas informales de
exposicion como hablar en publico, participacion en asuntos de la
comunidad, ser miembré de organizaciones profesionales asi como

asistiendo a conferencias y cursos

d) Crear y mantener una imagen favorable.

Las personas y las organizaciones desarrollan y tienen imagenes de
todas maneras. La construccion y mantenimiento de la imagen es un
elemento importante en el mercadeo de servicios, porque los altos niveles de
intangibilidad en un servicio significan que hay que confiar mas en la
reputacion e impresiones subjetivas del servicio. La venta personal

contribuye & la imagen general de una organizacion, La cortesia, la
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eficiencia, atencion y habilidad de los vendedores contribuyen y mejoran la
imagen formada, ademas de los otros métodos de creacion de imagen como

publicidad y propaganda.

e) Vender servicios no servicio.
Al vender servicios centrales, las organizaciones pueden beneficiarse
de tener una linea de servicios de apoyo que rodean los servicios

fundamentales.

f) Hacer la compra mas facil

Los vendedores profesionales de servicios facilitaran la compra del
clients, esto quiere decir, buscar todos los arreglos en una‘forma profesional
mientras se mantiene informado al cliente sobre el progreso de |a realizacion

del servicio.
3.6.3 PROPAGANDA.

La propaganda se hasa en tres cualidades que son:
a).- Credibilidad

Los articulos y las historias pueden tener mucha mas credibilidad que
los informes directamente patrocinados '
b).- Desprevencion.

La propaganda presentada como noticia mas: bien que como
esfuerzo directo de vender o hacer publicidad QUe pueda sorprender |

desprevenidos a los posibles usuarios.



¢).- Pramatizacion.

La propaganda tiene la posibilidad de dramatizar un  servicio u
organizacion de servicios.
Las principales decisiones en propaganda son:

- Establecer objetivos.

- Escoger los mensajes y vehiculos de la propaganda.

- Evaluar los resultados.
3.6.4 PROMOCION DE VENTAS.
Algunos de los factores especiales de la promaocién de ventas son:

a).- Problemas debidos a las caracterfsticas de los servicios
Los servicios no se puaden aimacenar y por ello tiene consecuencias
especiales para el empleo de practicas promocionales de venlas que

dispersan la carga del uso del servicio mas equilibradamente

b).- Problemas especificos para ciertos sectores de servicios ' ‘
Puede haber restricciones éticas para el uso de ciertas practicas de ;
promocion de ventas o su uso se puede considerar como demasiado

descarado en un grupo profesional
Las razones para el uso de la promocidn de ventas incluyen lo siguiente:

-Problemas de demanda Cuando fluctda la demanda y. hay

capacidad perdida.
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-Problemas de ios clientes

- Problemas del producto de

servicios.

- Problemas intermedios

- Problemas de competencia’

Los programas promocionales

Cuando no hay un numero suficiente
para utilizar el servicio.
Cuando no se compra el servicio

suficientemente.

Cuando se lanzan nuevos servicio.
Cuando no se este hablando de los
Servicios.

Cuando no se estan utilizando los

Servicios,

Cuando los distribuidores no estan
prestando atencion a los servicios de

una organizacion.

Cuando la competencia es fuerte e
intensa,
Cuando la competencia este

lanzando nuevos productos.

mas efectivos son aquellos que se

ajustan a toda la estrategia promocional y se consideran como un elemento

en la estrategia de la mezcla de mercadeo.
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3.7 PUNTOS ESTRATEGICOS ENCAMINADOS A LA COMPETENCIA,

L.a empresa debe considerar o conocer contra quién o contra qué este
compitiendo, ya que estd informacion le permitird detener los datos
suficientes para conocer su posicion dentro del mercado. La competencia
proviene de otros que venden servicios o productos similares o idénticos,
que no necesariamente se encuentran en la misma linea de negocios pero el

servicio es basicamente el mismo.

Existen elementos que influyen para la supervivencia de la empresa:
Necesidades atendidas por el negocio.

Todo servicio atiende las necesidades o deseos de consumidores,
ellos cambian con el tiempo. después de ser identificadas se puede pensar
en ser atendidas de manera diferente o de desaparecer la necesidad del
producto o servicio.

Recursos y activos.

Las empresas utilizan recursos para alcanzar sus objetivos que

normalmente son: personal, capital, materias primas, servicios y equipos. La

empresa debe tener en cuenta que si no tiene el recurso disponible deberd

de tener en cuenta el costo y el tiempo que le tomaré adquirirlo.
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Estabilidad del costo con relacion a la competencia.

Una elevacion de los costos en relacién a la competencia deja a la
empresa sin condiciones de competir. Se hace importante determinar en que

grado esta expuesta a este riesgo.
Pequefio nimero de compradores.

En negocios que son sustentados por consumidores, la empresa es

extremadamente vulnerable a la pérdida de uno de ellos.
Tecnologias.

Todos los productos o servicios que dependen de una tecnologia
clave, deben estar abiertos al surgimiento de tecnologias emergentes que ;

pueden impactar negativamente al negocio.
Habilidades especiales.

Son las que permiten a la empresa realizar buenoé servicios,
normalmente se invalucran cuatro factores:

- Personal.

- Sus habilidades, conocimiento, estilo.

- Sistemas o procedimientos utilizados por la erganizacion.

- Estructura organizacional,
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Simbolos fuertes de identificacion corporativa.
Hay una serie de factores, con los cuales el consumidor se identifica
fuertemente (la apariencia de una tienda, el logotipo, el nombre del producto-

servicio).

Disponibilidad de productos y servicios complementarios.

Es importante disponer u ofrecer servicios complementarios, evitando
que el consumidor recurra a varias empresas para satisfacer sus

necesidades.

"Los proveedores se pueden convertir en competidores de la

empresa, algunas acciones para evitar esto pueden ser las siguientes:

- Mejorar nuestras relaciones con los proveedores y estar informados

con lo que estan haciendo.

- Establecer si son factibles alianzas estratégicas que fortalezcan a
nuestra organizacion, en calidad de productos, servicio al cliente 'y

distribucion de los costos de operacion.

- Crear en conjunto con los proveedores en un equipo de trabajo que

favorezca a ambas organizaciones en el desarrollo del mercado en el que se
este." 7

1) Barragan Alatorre Gabrlel, Administracidn Estratégica hacia el siglo XX. E| Financiero pag. 27A
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La empresa al conocer sus mercados existentes y potenciales le da la
oportunidad de tomar ciertas medidas, esto le puede traer ventajas sobre

sus competidores en cuanto:

- L.a oportunidad de ajustar el producto al mercado.

- Informacién que le pueda permitir seleccionar a sus clientes por la
calidad mas que por la cantidad.

- La posibilidad de identificar nuevos mercados con caracteristicas
similares todavia desconocidas para sus competidores.

- Modos de aplicar su mercado existente, para que asi la base de

clientes nuevos vaya hacia la empresa.

LLos dos tltimos puntos son muy importantes porque sugieren formas

de evitar la competencia.

Para concluir, ya que se identificaron los apoyos de la empresa es
muy importante tomar en cuenta las amenazas en otros campos de
aclividad, que influyen en los negocios de la empresa. Para luego valuar la
probabilidad de que cada una de ellas ocurra y -qué efecto tendrék esa

ocurrencia en la empresa,
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4.1 EFECTOS SOBRE EL DESARROLLO DEL SECTOR SERVICIOS

Algunos factores que influyen en et desarrollo son cinco:
1).- Limitaciones para el crecimiento en industrias de servicio.
2).- Actividades hacia los servicios y el sector servicio.
3).- Innovacion tecnolbgica.
4),- Calidad del servicio.

5).- L.a economia negra.

4,11 LIMITACIONES PARA EL CRECIMIENTO EN INDUSTRIAS DE
SERVICIOS .

Se debe tomar en cuenta dos posibles limitaciones para el crecimiento

del sector servicio, éstas son las siguientes:

Fuerzas externas.

Los clientes pueden realizar personalmente servicios por ejemplo: ver
peliculas en casa en Jugar de acudir al cine. Algunas herramientas
sofisticadas remplazaran a cierlo personal como puede ser un carpintero.

Se produciran bienes manufactureros que requieran menos atencion
de servicio, por ejemplo; carros con intervalos mas Iargos‘de sericio,

equipos con partes reemplazables desechables.

Fuerzas internas.



El tamafio pequeio de la firma promedio de servicio, la competencia
limitada en ciertos subseclores de servicio, por ejemplo; transporte por tren,

servicios locales de autoridades.
4.1.2 ACTITUDES HACIA LOS SERVICIOS Y EL SECTOR SERVICIOS.

Es necesario cambiar la actitud ante los servicios y el sector servicios
de la economia, esta falta de importancia de los servicios se refleja en varias
formas.

El sector manufacturero se le concede un nivel méas alto que al sector
servicios, esto puede ser una consecuencia del nivel inferior de los servicios
que la cantidad y calidad de los datos sobre el sector més pebre.

Los problemas de medidas basicas para definir la cantidad y calidad
de los servicios siguientes sin resolver, se necesita dedicar mas atencion a la

medida de |a productividad.
4.1.3 INNOVACION TECNOLOGICA.

Estas innovaciones influyen en el empleo y produccién de! sector
servicio. Se estdn utilizando nuevas tecnologias en gran variedad de
organizaciones como hoteles y bancos. Generalmente se da la posibilidad de
manejar mayores volimenes de servicios como de ofrecer una mayor
variedad, de suministrar servicios mas rapidos y exactos y. permitir una

gerencia més eficiente, '
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La introduccion de nueva tecnologia significa la reorganizacion del
trabajo, nuevas organizaciones administrativas y cambio de distribucién
fisica, Estos cambios tienen resistencia y disminuyen al ritmo al cual se
adopta la teciologia; hay barreras legales para la introduccién de nuevas
tecnologias, por ejemplo la importancia de firmar documentos. Los menores
costos del servicio estimulan aun mas su uso. Estas nuevas tecnologias han
hecho posible nuevos productos y servicios.

Tedricamente el uso de tecnologia como microprocesadores y otros

avances de tecnologia informética deben facititar la reubicacion de trabajos,
4.1.4 CALIDAD DEL SERVICIO.

Un efecto del incremento de los servicios ha sido la mayor variacion
de calidad entre diferentes clases de servicios, si los servicios se aumentan
en el futuro un reto especial para los gerentes de operaciones de servicio es
mejorar y mantener altos niveles de servicio, el uso de sistemas, la
prestacion de los servicios y la mecanizacién y la tecnologia pueden ser
instrumentos para cumplir este fin.

4.1.5 LA ECONOMIA NEGRA.

La llamada economia informal o negra se refiere a varias aclividades:

a) .- Actividades nocturnas o empleo casual per dinero.
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b) .- Beneficios suplementarios generalmente asociados con empleos como
cuentas de gastos y hurtos insignificantes.
¢) .- Actividades en casa como hagalo usted mismo y trabajo voluntario.

d) .- Actividades inmorales y criminales como robo y prostitucion.

Gran parte de la actividad en la economia negra consiste en
operaciones de servicios.
"Algunos factores que contribuyen al incremento de la economia

informal o negra son:

a) .- Mas actividad de hagalo usted mismo.

b) .- Menores costos de bienes duraderos de consumo en relacion con los
servicios,

c) .- Crecimiento de propiedad de casas que expande el mercado para
servicios domésticos,

d) .- Mas impuestos, personales y comerciales.

e) .- Mas reglamentacién en los negocios.

f} .- Altos niveles de desempleo.

9 - Mayores niveles de pago de seguro social que da una base para

actividades informales." 8

8) W, Cowell Donald. Mercadoo de servicios. Colombla Ed, Legls 1991
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4.2 ALTERNATIVAS PARA LOS SERVICIOS EN EL FUTURO.

El futuro de las empresas de servicios es una parte importante de la
economia, asi como la demanda de mas y mejores servicios, ademas de!
numero cada vez mayor de actividades de servicio, éstos se desarrollaran
tanto en paises industrializados como en paises en vias de desarrollo.

l.os consumidores o usuarios estan tomando conciencia de los niveles
tan bajos del servicio que reciben en determinadas circunstancias de sus
vidas, es por ello que desean que esos niveles mejoren pues ellos estan
convencidos que el servicio excelente si es posible y |ucrativo para las
mejores empresas.

Toda clase de servicios este mejorando dia con dia gracias a las
exigencias de los clientes, los servicios seran un elemento competitivo entre
los negocios durante mucho tiempo,

También este'tomando gran impulso la publicidad y promocidn de las
organizaciones de servicios, todas las empresas compiten para tener los
lemas mas llamativos y creativos que digan qué tan orientados estan hacia
los clientes.

La innovacion como algo tangible.

Los servicios pueden llegar a ser mas personales, asi como menos
personales, ademas de que pueden nacer servicios totalmente nuevos, en la
medida que los clientes se vuelvan mas exigentes los proveedores se
volverdan mas creativos en sus ofertas. Tal es el caso de los establecimientos
para niflos exclusivamente, corho son las librerias, en las que solo se venden

libros infantiles.
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Hay ocasiones en las que surgen nuevos servicios para eliminar a
otros demasiado costosos, como es el caso de la computadora personal con

teléfono que reduce la necesidad de viajar.

Importacion y exportacion de los servicios.

Una importante alternativa muy prometedora para las organizaciones
de servicios es |a exportacion de dichos servicios, esto se puede lograr pero
se necesita de mucho trabajo, inversion, dedicacion y una excelente
gerencia. Existen servicios que gozan de reconacimiento y éxito en varios
paises como son algunas lineas aéreas y cadenas hoteleras por mencionar

algunos.

La gerencia es servicio.

Si el servicio se renueva y cambia dia con dia es obvio que la
gerencia también lo haga y para ello necesita de nuevos métodos, puede
auxiliarse de la calidad del servicio, ésta implica valores, expectativas,
normas de conducta, recompensas, en breve todo lo que sea culitura, para
lograrla se necesita crear y mantener culturas organizacionales que la hagan
posible. Como parte de una cultura organizacional se debe mativar- al
personal a ser mas creativo y dedicado a su trabajo, ya que una persona que
trabaje en una funcién de servicio tiene muchas cosas que dar tanto al
cliente como a la organizacion, pero los directivos deben de recompensar y
apreciar el desempefio del personal.

A parte de la calidad deben buscarse nuevos métodos mas creativos

para pensar en el servicio, organizario y prestarlo, a fin de satisfacer mas
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eficientemente las necesidades de los clientes. Se ha mencionado en
capitulos anteriores algunas estrategias para el mejoramiento del servicio,
principalmente enfocadas al cliente pero corno en todo proceso éstas deben
de tener una evaluacion de ser posible a corto plazo, ya que las empresas
que no demuestran una dedicacion importante a las necesidades de sus

clientes, cada dia iran quedando mas atras.

Para que una organizacion tenga éxito y por lo tanto llegue a alcanzar

la excelencia en el servicio debe tener en cuenta los siguientes puntos:

a) .- Evaluar el nivel actual de |a calidad del servicio.

b) .- Tener clara la estrategia del servicio.

¢) .- Poner en marcha nuevas tacticas dentro del personal que trata con el
publico.

d) .- Evaluar el servicio, fortalecer la oriantacidn y hacerla perianente.

Generalmente las actividades anteriores estan a cargo de la gerencia -
de servicio la cual puede cambiar a la organizacion y convertirla en una

organizacion dirigida hacia el cliente, lo cual es una tarea dificil de cumplir.

La puesta en marcha de un programa de gerencia del servicio en una
empresa exige un proceso de educacion'y a la vez un continuo apoyb dela
gerencia. El programa de gerencia del servicio deja de ser un prograrha y
pasa a ser la orientacidn bésica de la organizacion, para llegar .a.este' punto

se requiere invertir en tiempo, energia, dinero y pensamiento creativo.
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Las organizaciones que hacen este tipo de inversiones con

efectividad, son las que tienen éxito y crecen.

Finalmente a medida que los gerenies empiecen a pensar en su
trabajo como una tarea de servicio y a encontrar medios para atender las
necesidades de la gente en las organizaciones, la calidad del servicio ird
surgiendo cada vez con mas fuerza, las organizaciones que logren crear

culturas orientadas hacia el cliente son la que podran mantenerse en el

futuro.



ANTECEDENTES

La realizacion de este caso practico tiene las siguientes finalidades en
las tres empresas a investigar:

1. - Determinar la forma, nivel y calidad del servicio.

2. - Determinar si el personal este capacitado para estar en contacto con el
cliente al prestar el servicio.

3. - Investigar entre los clientes que compran los montacargas, si que dan
satisfechos con el producto y el servicio, para conocer sus deseos
preferencias y expectativas.

4. - Determinar qué tan importante es el servicio post-venta tanto para las

empresas como para los clientes.

Para poder cumplir con nuestras finalidades aplicaremos cuestionarios
a los encargados del departamento de servicio al cliente asi como a los
encargados del departamento de ventas, cabe mencionar que las tres
empresas venden productos idénticos (montacafgas) y que no es nuestro
objetivo uniformar el servicio en las empresas si no sélo sugerir alternativas
para su mejoramiento.

A continuacion presentaremos el cuestionario que aplicaremos a las
empresas, este lo dividimos en cuatro partes, la primera parte es con el fin

de conocer en general como se lleva a cabo el servicio. La segunda parte

consiste en descubrir las habilidades del personal que este en contacto con’

el cliente. La tercera y cuarta parte estan referidas a la relacion quejas,

comprension / cliente,
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PARTEI
EL SERVICIO EN LAS EMPRESAS.

1.- ;Cudles son los objetivos que busca la empresa, en relacién con el
servicio post-venta?

a) Crear clientes satisfechos

b) Crear ventajas competitivas con otras empresas

¢) Aumentar ventajas competitivas con otras empresas
2.- (Enqué cree que le puede beneficiar un buen servicio post-venta?

a) Atraer clientes potericiales

b) Aumentar ventas

c) Conservar clientes
3.- ¢,Cudl es la forma en que se proporciona el servicio post-venta?

a) Garantia (Ofrecer servicio gratuito por tiempo determinado con la

venta de un producto).

b) Contrato de servicio,

c) No se ofrece ninguri servicio (Se deja en manos de especialistas)
4.- ¢ Qué servicios se proporcionan al cliente incluidos en la compra del
producto y que servicios se proparcionan con un pago adicional?

a) Reparaciones.

b) Linea telefonica de ayuda al cliente.

c) Ofertas de refacciones.

d) Entrenamiento sobre el producto.

e) Garantia de devolucion del dinero.

f) Atencion de quejas.

g) Ninguno de los anteriores,
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5.- ¢, Considera que las actividades de servicio son un centro de utilidades?
6.- /Se conoce el costo de las actividades de servicio?

7.- ¢ Considera que el servicio proporciona una ventaja competitiva sobre sus
competidores?

8.- ;Tiene la empresa algin lema con respecto a la prestacion del servicio
orientado al cliente?

9.- ¢ Se tiene identificado el tipo de cliente hacia el cual se dirige el producto
y servicio?

10.- ¢ Como responde la empresa a los cambios y necesidades del cliente?

PARTE il
ACERCA DEL PERSONAL DE SERVICIO

Py

.- ¢Se cuenta con un programa de induccion para los nuevos empleados
en cuanto al servicio?

2. - LEl personal este entrenado para encuentros personales con los clientes
y con el publico?

3. - ¢las necesidades del cliente tienen prioridad por encima de (as
actividades de la empresa? |

4, - ;Se toman medidas directivas cuando se detecta irritacion de los
empleados con los clientes?

5. - ¢ Al personal le agradan los clientes?

6. - ¢ Conoce el personal los niveles de expectativa de los clientes?

7. - ¢ Se tienen incentivos especificos para motivar al personal que este en

contacto con el cliente?

8. - ,Encuentra el personal satisfaccion en su trabajo?



PARTE (il
QUEJAS Y SUGERENCIAS DE LOS CLIENTES

. - ¢ Se tiene una politica interna con respecto a las quejas de los clientes?

. - ¢,Se tiene un procedimiento regular para responder a las quejas?

.- ¢Se utilizan documentos procedimentales para las llamadas de quejas
de los clientes?

. - ¢,Se registran las quejas?

.- (Se analizan regularmente las quejas, para acomeler una accion
directiva?

. - ¢ Se han resuelto los problemas relativos a quejas que tengan mas de

seis meses de recibidas?

. - ¢ Es solidaric el personal con respecto a los problemas de las quejas de
los clientes?

. - ¢ Esté entrenado el personal para manejar situaciones dificiles con los

clientes?
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PARTE IV
ENCUESTA ACERCA DE 1LOS CLIENTES

1. - ¢Las instrucciones sobre uso-ensamble del producto se dan en forma

claray precisa?

2. - ¢Se monitorea regularmente la comprensién de las instrucciones por

parte del cliente?

3. - ¢ Se ofrece al cliente entrenamiento gratuito?

4, - ;Conocen los clientes potenciales el nivel de respaldo que se ofrece en

materia de servicio?

5. - ,El publico en general conoce la empresa y sus productos?
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PARTE!

EL SERVICIO EN LAS EMPRESAS

PREGUNTA EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C
1 C A C
2 c B A
3 A c A
4 D C A
5 Si St Sl
6 Si NO Si
7 Si St Sl
8 8l ] Sl
9 SI 8l Sl
10 INOVANDO INOVANDO INOVANDO
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PARTE Il
ACERCA DEL PERSONAL DE SERVICIOS

mo TCZ2

Twvm3

PREGUNTA EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C
1 Si St NO
2 Sl Sl Sl
3 S Si Sl
4 Sl NO SI
5 NO Sl NO
6 NO NO NO
7 Sl Sl Sl
8 Si Sl Sl
GRAFICA 1

2

AT
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EMPRESAS

B s

Ed NO
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PARTE I

QUEJAS Y SUGERENCIAS DE LOS CLIENTES

PREGUNTA EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA

1 Sl NO NO
2 Sl NO Sl
3 NO St Si
4 Sl St Sl

Sl Sl Sl
6 Sl Sl Sl
7 Sl NO NO
8 NO NO NO

GRAFICA 2

TcCcz=z

T WM

EMPRESAS
sl B3 NO
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PARTE IV

ENCUESTA ACERCA DE LLOS CLIENTES

PREGUNTA EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C
1 Sl Sl Sl
2 NO NO NO
3 Sl S| NO
4 NO NO NO
5 NO NO NO
GRAFICA 3

zc=
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ANALISIS DE RESULTADOS

PARTE |
EMPRESA "A"

Proporciona un servicio que se adapta a los cambios econémicos y
estructurales del pais, serfa benéfico para e} aumento de sus ventas otro tipo
de servicio post-venta ademas del existente, siendo el contrato de servicio el

adecuado para alcanzar tal objetivo.
EMPRESA "B"

La empresa intenta alcanzar un nivel adecuado a las condiciones
actuales del pais, es necesario ofrecer un servicio post-venta, asi como
calcular el costo de las actividades del servicio para trabajar con nlimeros

reales.
EMPRESA "C"

Dicha empresa esta a la vanguardia .en el servicio por lo cual
solamente requiere de afianzar ciertos puntos, como: conservar su cartera
de clientes, anexar a la garanlia, un contrato de servicio y como

consecuencia de ello podria ofrecer ofros servicios con pago adiclonal.

Por lo tanto tales compafias tratan de ofrecer el servicio lo mejor

posible para la satisfaccion del cliente.
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PARTE I
EMPRESA "A"

Cuenta con un buen nivel en atencién del personal hacia el cliente
mas seria adecuado conacer los niveles de expeclativa de los clienles y es
decir, sus gustos y sugerencias a {ravés del establecimienio de un "buzon de

sugerencias".
EMPRESA "B"

El personal de ésta empresa intenta ser viable, por lo tanto seria
adecuado que cuidase el buen trato hacia los clientes no importando el

estado animico del personat y no el grado de simpatia.

EMPRESA “C"

E! personal de servicio de esta compafiia es aceptable, para el mejor
cumplimiento de su objetivo. seria positivo definir un programa  de induecidn
para el mejor desemperio del mismo, asi como también conocer las

expectativas del cliente para trabajar de mariera mas real.

Para obtener mejores resultados en este punto es indispensable que
las empresas no descuidaran ningun aspecto en el desempeiio del personal
de servicios ya que esto repercutird directamente en fa existencia de ta

empresa.
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PARTE Il
EMPRESA "A"

En este aspecto la compaiiia resuelve de manera adecuada los
problemas de los clientes, aunque no estaria de mas tener un control con

documentos procedimentales para las llamadas quejas de los clientes.
EMPRESA "B"

La empresa no cuida de manera adecuada las necesidades de los
clientes ya que tiene una politica para manejar correctamente las quejas de
estos; asi también el no contar con un personal capaz de salvar situaciones

dificiles con los clientes da como resultado la pérdida de los mismaos.
EMPRESA “C"

Es necesario puntualizar que la atencién al cliente no es del todo

convincente ya que para el buen funcionamiento de la relacién empresa-

cliente es indispensable contar con uria politica interna, ademas del personal

adecuado para manejar situaciones dificiles.

Cabe decir que en este punto las tres empresas tienen la necesidad
de otorgar cierto porcentaje de confiabilidad en el personal para que de esta
manera se resuelvan las situaciones complicadas que se presentan con lqs

clientes.
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PARTE IV
EMPRESA "A"

En este aspecto seria conveniente que la empresa se buscara clientes
potenciales para que en un momento dado su cartera aumentara y se

fortalecera.

EMPRESA "B"

La compafia al igual que la anterior esta descuidando un aspecto
elemental como lo es el darse a conocer a través de las diferentes formas de
promocidn y publicidad, tanto para la conservacion como aumento de

clientes.

EMPRESA "C"
En este punto la organizacién no hace lo adecuado para cumplir con
el objetivo deseado; seria conveniente que se implantara de manera precisa

y ordenada un programa para mejorar la atencion hacia los clientes.

Esta encuesta arroja como resultado la necesidad de mas publicidad y
mejorar el término de negociacion con el cliente, ya que con ello se obtendra

la conservacion y ampliacion de la cartera de clientes.
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ANEXO 1

TERMINOLOGIA DE PRECIOS EN LOS SERVICIOS

TERMINOLOGIA

SERVICIOS

Admision
Precio
Comision
Cuotas
Tarifa
Honorarios
Gratificacidn
Interés
Prima
Valor
Alquiler
Anticipo
Salario
Suscripcion
Tarifa
Peaje
Matricula

Sueldo

Entrada al teatro
Pelugueria

Servicio de corretaje de bolsa
Miembros de sindicatas
Transporte

Servicio juridico
Orador

Uso de clientes

Seguro

Servicios municipales
Uso de propiedad
Servicio de consultores
Servicios de empleados
Calidad de miembro
Servicios publicos

Uso de carretera
Educacion

Servicios de empleados

9

2 I S SR ST ACERIL LT
FUENTES DIVERSAS.

Ay



e mrnayrs

ANEXO 2

MEZCLA DE MERCADEO PARA SERVICIOS.

[PRODUCTO | PRECIO | PLAZA |[PROMOCION| PERSONAL [E.FISICA| PROCESO |

Rango Nivel Localizacion  Publicidad Personaf Medio Politicas
ambiente

Caldad Descuentos Accesibilidad  Venta personal  Entrenamiento Muebles Pracedimientos
Nivel Bonificaciones  Canales de  Promocién de  Distincidn Color Mecanizacion
Comisiones Distribucion ~ Ventas
Nombre de Términos de Alcance de  Publicaciones  Compromiso Disposicion  Discrecion de
Marca pago Distribucién Empleados
Linea de Valor percibido Relaciones Incentivas Nivel de Participacion
Servicio por el cliente fublicas ruido
Garantla Diferenciacion Aspecto Bienes Direccidon del
Calidad Precio Auxiliares  cliente
Servicio Conducta Pistas Flujo de
después de Interpersonal Tangibles  Actividades
Venta
Actitudes

Otros clientes:
Comportamento

Grado de
Participacidn

Grado de
Participacion
Cliente/Cliente

FUENTE: Mercadeo de servicing Donald W, Cowell Pig, 78
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VECTORES DEL CRECIMIENTO

Al

EXO 3

R

PRODUCTO.

Mercado Presente Producto Producto Nuevos Nuevos
Modificacidn  Extension de productos en productos e
calidad estilo Jinca de tecnologia tecnologia no
rendimiento del  productos relacionada relacionada
producto variaciones

Presente Estrategiasde  Eswategia de Estratepia de Estrtegia de Estrategia de

penetracionde  reformmlacion  extension de desmroftodel  diversilicacion
mercado del producto finea de producto lateral
productos

Nuevo Estrategias de Estartegia de Estrategia de Estrategias de  Estrategias de

desarrollo de extension del  diferenciacion  diversificacion  diversificacion
mercado mercada del producto de  del producto longitudinal

Recurso v/o

segmentacion
del mereado

Estrategias de
integracion
hacia adelante o
hacia ards

Fuente: Mercadeo de Serviciospdg. 131
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CONCLUSIONES

) concepto de servicio ha ido evolucionando a través del tiempo, y
hasta la actualidad no se conoce un concepto universalmente aceptada sin
embargo, la mayoria de los autores coinciden en la existencia de su
intangibilidad y en la satisfaccion de las necesidades del cliente en sus

conceptos.

Se demostrd que el servicio es un factor fundamental para la
adquisicion del producto. El servicio debe estar adaptado a las cambiantes
necesidades del cliente, los puntos mas significativos en los cuales pone su
atencion el consumidor son: el precic, cabe mencionar que si existen varios
productos con el mismo precio, el cliente se decidira por el que tenga un
mejor servicio, calidad, disponibilidad de repuestos y refacciones, el
ambiente que existe en la empresa y un continuo trato con ésta en los
momentos que mas o necesite. Por consiguiente al ofrecer un servicio
eficiente las empresas obtienen ventajas para su enfrentamiento competitivo

y su desarrollo econdmico.

Una estrategia de servicio se considera como las condiciones. que se
fijan para la toma de decisiones, creando- barreras competitivas durables,
Para que la empresa tenga un desarrollo en el servicio, debe de considerar
hacia donde quiere dirigirse, existen para ello opcionés estrétégicés como

son las siguientes:

90



CONSOLIDACION,

CRECIMIENTO,

DIVERSIFICACION,

ACCION SOCIAL,

Se refiere al aumento de ventas y utilidades.

Es el seguimiento del mercado actual, la
busqueda de nuevos servicios en nuevas

mercados.

Es la creacion de nuevas actividades para la

empresa

Va encaminada a segmentos especificos de la

sociedad

A partir de las opciones anteriores, la empresa puede crear o

establecer sus propias estrategias de acuerdo a las necesidades, objetivos y

recursos con los que cuenta.

Existen factores internos o externos que limitan o ayudan a

perfeccionar los servicios en el futuro. Para que la empresa tenga éxito

depende principalmente de una autoevaluacion de las estrategias y calidad

actuales del servicio ya que éslas deben de enfocarse o dirigirse al cliente.

Las empresas que se invesligaron prestan poca importancia al

servicio, lo proporcionan en la forma cldsica de garantia y al término de ésta

se olvidan del mantenimiento y de los beneficios que puedah ofrecer al

cliente,
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Por otro lado no existe un procedimiento para recibir y canalizar las
quejas, ya que éstas no tienen el mismos seguimiento, por lo tanto seria
bueno registrar ias quejas y tomar medidas acerca de los problemas mas
frecuentes. De acuerdo a la investigacion algunos atributos de importancia

para el cliente son:

¢ - Cumplir con lo que se ha prometido

» - Indicar algun ndmero telefonico al cual se pueda dirigir cuando exista
algun problema.

» - Ofrecer alternativas Utiles si un problema no tiene solucion

» - Mantener el contacto con el cliente ain después de haberse solucionado

el problema

Las empresas ofrecen gratuitamente asesoramiento respeclo a las
instrucciones del uso de los productos, sin embargo, no se preocupan por
sondear entre los consumidores la comprension de las mismas. E! cliente no

conoce todos los beneficios del servicio post-venla que las organizaciones

pueden ofrecer, tampoco conocen a las empresas ni a sus productos, es por :

ello que las empresas que se analizaron no estan a su maxima capacidad

para la prestacion del servicio al cliente.
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