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Introduccién

INTRODUCCION

En el clima competitivo de hoy en dia, muchas empresas estdn descubriendo que
cualquier ventaja que intenten establecer a través de sus productos y servicios centrales
son rapidamente erosionadas, a medida que van siendo imitadas por los demas, las
empresas estan buscando seriamente otras estrateglas para diferenciarse de sus

competidores y muy arriba en su nueva orden del dia se encuentra el servicio pos-venta.

Pero en la mayoria de las empresas el servicio pos-venta esta fuera del proceso de venta
y por consecuencia se tienen clientes descontentos y no sélo se trata de clientes que se
gastan el dinero individualmente, sino también de las grandes empresas que asignan
millones a sus presupuestos anuales de compra, sino también de aquellos que tienen

que soportar una tremenda incompetencia y una mala gestiéon de todo tipo.

Lo méas sorprendente de esto es que todos nosotros somos a la vez compradores -
vendedores, clientes - proveedores, y tenemos conocimientos de estas funciones por
experiencia propia. Pero de alguna manera, encontramos dificil relacionar

simulténeamente ambos aspectos.

Cualquiera que sea nuestra empresa y el tipo de nuestras tareas dentro de la misma,

estamos implicados a dar servicio pos-venta con mayor frecuencia.




Introduccién

Y ciertamente, el servicio que prestamos tiene un efecto, que quizas es primordial, para el

éxito de toda lo que la empresa pretenda alcanzar.

El propésito de este trabajo es el de visualizar la importancia y mejorar el servicio pos-
venta que sé esta dando al cliente. Cabe mencionar que el servicio pos-venta no es una

alternativa adicional, sino que es la base del éxito o del fracaso de cada empresa.
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Antecedentes

ANTECEDENTES

Aunque en los ultimos afos el sector de servicios ha crecido con rapidez hasta hace
alglin tiempo se pensaba que los servicios no podian exportarse al estar asociados a la
cultura de un pais. Sin embargo, la realidad del mercado contradice esta suposicidon y
muestra virtuaimente que cualquier servicio es candidato a la globalizacion, por tal motivo

sera preciso prestar mucha atencion a los diferentes tipos de mercados.

El papel del sector de servicio pos-venta en la economia de un pals varia, mas cuando

este se moderniza y desarrolia, ya que a él ltega una cantidad de segmentos de servicios.

La globalizacion y el aumento de la oferta de productos y servicios extranjeros
disminuyen cada vez mas la fidelidad a proveedores, en nuestra época marketing
significa construir relaciones. El éxito de la empresa que ofrece el servicio pos-venta y

sus marcas depende de las relaciones de satisfaccion del cliente.

Dada la intangibilidad de ios servicios, existe la creencia de que es mas dificil lograr la
lealtad a la marca para el servicio pos-venta que para productos, con la agravante de que
el servicio no puede mantenerse en inventario ya que debe consumirse en el mismo

momento en que se produce.




Antecedentes

La competencia cada dia mas activa exige que las empresas que ofrecen servicio pos-
venta adopten una posicién més dinémica para conservar sus puestos y conquistar
nuevos espacios. Todo esto nos lleva a pensar que es preciso valorizar a los clientes
ofreciéndoles un servicio pos-venta que atiendan sus necesidades. Por otra parte, se
tiene que investigar las necesidades y deseos de los consumidores para buscar

soluciones innovadoras que la competencia no pueda brindar de inmediato.

El servicio pos-venta ofrecido al mercado debe combinar aspectos tangibles
perfectamente identificados y valorizados por los consumidores, con aspectcs
intangibles que las personas no ven, pero que contienen una gran cantidad de premios

que buscan agregar a sus servicios una atencidon que agrade al cliente.

Los aspectos tangibles de un servicio pos-venta son como la parte visible de un iceberg:
lo que esta por encima del nivel del mar equivale al nivel consciente de las personas; los
aspectos intangibles son como la parte sumergida del iceberg, invisibles a los ojos del
consumidor. Por ejemplo; la investigacion de mercado puede revelar expectativas
relacionadas con los aspectos tangibles que un consumidor valora en el servicio; no
obstante, para descubrir qué aspectos intangibles valora determinado publico en el
servicio. Por otro lado, para reducir el escape de clientes se sugiere a la empresa ofrecer
alta satisfaccién a los consumidores, especialmente en el érea de servicio pos-venta,
pues debido a la naturaleza intangible de sus transacciones, las fugas son mas dificiles
de evitar y, en consecuencia, muchas empresas procuran brindar alta satisfaccién a los

clientes como estrategia para retenerlos.




Antecedontes

Dado que el tiempo es uno de los recursos més escasos actualmente, es necesario crear
actividades especiales o servicios para ahorrarlo. La fuerza propulsora de la rapidez y la
comodidad de los servicios deben proporcionar ahorro de tiempo y grandes facilidades a

los consumidores para poder permanecer competitivos.
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Planteamiento del Problema

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Estamos viviendo en un mundo tecnoldgico que se define por una intensa variedad en
las comunicaciones y la informacién, donde el cambio se convierte en clara

manifestacion de la aceleracién en la vida tecnolégica, social y personal.

En un medio de tales caracteristicas, la aita direccién de las empresas, no puede seguir
dirigiendo bajo la visién y conceptos tradicionales. Se requieren nuevas habilidades y
nuevos mecanismos que contribuyan a desarrollar empresas més competitivas, mas
eficientes, flexibles y dispuestas asumir el riesgo, como recurso para evitar el riesgo a

desaparecer.

Una labor importante hoy en dia es la que obliga a los directivos a descubrir la naturaleza
de los cambios que se estan produciendo y cuales son las que en consecuencia

requieren las empresas.

Ha llegado el momento de replantear la caracteristica de la empresa para adaptarse a la
nueva cultura organizacional necesaria para competir. Es la hora de buscar los caminos
que optimicen los recursos para ser mejores que ios otros, en celidad, precio y servicio.

Hay que pensar y planear a largo plazo y ejecutar acciones para ese mismo plazo.

El planteamiento actual para lograr la lealtad de los mercados es, {Qué estrategias debe

tener un servicio pos-venta?.




OBJETIVOS

to




Objetivos

OBJETIVO GENERAL

La importancia del servicio pos-venta y las estrategias del servicio en el contexto de la

empresa.

OBJETIVO PARTICULAR

1. Valorizar estratégicamente el servicio, destacando sus aspectos tangibles e

intangibles.

2. Presentar las caracteristicas bésicas de un servicio.

3. Tener los elementos que puedan ayudar a mejorar en la organizacién personal y en la

actitud hacia la empresa.

1
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Capitulo I: ZQué es el serviclo?

EL SERVICIO

Es innegable que cada dia que pasa los clientes toman conciencia de su derecho propio

de exigir cada vez mas por el servicio que pagaron.

Partiendo de que esta premisa es completamente justa, las organizaciones y quienes la
integran, deben estar preparados para responder con actitud, eficiencia, atencién y

calidad los requerimientos y expectativas que el cliente demanda.

En un mercado de libre comercio, es dificil diferenciar productos y sesvicios, que ya
compiten constantemente en la calidad y precio, y los Unicos que pueden permanecer
son aquellos que han superado la etapa de gastos innecesarios por el incumplimiento en
sus procesos. Actualrmente no sdlo es necesario destacar ia superioridad de nuestro
producto o servicio, por sus caracteristicas, sino que se ha convertido en algo esencial
para lograr la mayor posicién de la organizacién en el mercado lo que ha determinado:

“Atencion al cliente”.

Pero, équé es el servicio pos-venta?

1. Es un compromiso personal con el cliente para ayudario a satisfacer sus

necesidades.

13




Capitulo I: £Qué es el sarvicio?

. Es atender las necesidades de los clientes para resolver los problemas que

ellos tienen.

. Es enfocarse en las dudas del cliente.

. Es la satisfacciéon sistematica de las necesidades y ocuparse en organizar un

programa estructurado para cubrir esas necesidades.

. Es una estrategia para identificar y resolver los problemas de los clientes.

. Es enfocarse en aspectos criticos y generar alternativas constructivas de

accién.

. Es enfocarse en cubrir las expectativas y ser reconocido como factor de

necesidades cubiertas.

. Es coordinaciéon de programas, materiales, procedimientos y actividades para

obtener resultados para el cliente.

. Es desarrollarse e instalar un sistema racional, coherente de servicio / cliente

como una estrategia para obtener el logro de las metas.

14




Capitulo 1: £Qué es el serviclo?

10. El servicio es el parametro a través del cual los clientes miden el compromiso
soclal de una organizacién hacia sus consumidores, destacando como valores
las actitudes y las acciones que se lleven acabo, para hacer sentir a los clientes

que se trabaja por y para ellos.

La calidad en el servicio permite que la organizacién destaque sobre la competencia, es
ahi donde debemos comprometernos para lograr que cada interaccién que se realice
con un cliente signifique una oportunidad para mejorar la percepcién que este tenga del

servicio, de quien lo otorga y de la institucién misma.

LA IMPORTANCIA DEL SERVICIO

La importancia del servicio en la pos-venta se puede apreciar claramente cuando se tiene
consecuencias del proceso comercial. Por este proceso comercial se debe entender la

secuencia logica que siguen las ventas,

Dentro de este circulo comercial cada una de las etapas tiene una gran importancia, por
lo cual. Se debe poner especial atencidon a cada una de ellas pues representan una

oportunidad Gnica para desarrollar ventajas competitivas sobre nuestra competencia.

15



Capitulo I: £Qué os el aarvicio?

La figura central de este proceso es el cliente, quien recibe la mercancia o los servicios y

paga por ellos, de estd manera también compara lo que los otros proveedores ofrecen y

pueden cambiarnos por aquellos que pueden ofrecer precios mas bajos, un servicio con

mayor calidad, que sus productos sean mejores que los nuestros o simplemente que el

otro proveedor ofrezca financiamiento a plazos mayores que nosotros.

VENTAS
RENTABLES

CALIDAD
Atender las quelas y mejorar
la calidad del servicio at
cliente de manera permanente

Surtir oportunamente y
completos cada uno de los

pedidos

SERVICIO

COBRANZA

Cobrar oportunamente cada
una de las facturas

Figura 1.
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Capitulo I: £Qué es el servicio?

En lo que respecta al servicio pos-venta, esto constituye la tercera y cuarta etapa de!
diagrama: cobranza y calidad en el servicio al cliente. La importancia de la cobranza
radica en la capacidad de recuperar a tiempo y dentro de los plazos de crédito otorgades

a los clientes, el importe de las ventas.

La calidad en e servicio al cliente es el punto crucial de todo el proceso porque permitira
a la empresa conservar y ampliar su cartera comercial mediante la atencién y
seguimiento de los problemas o deficiencias presentadas en el proceso de la venta;

ademés de constituye el “valor agregado”, el “plus” del servicio mismo.

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO POS-VENTA
Hay seis caracteristicas basicas que distinguen el servicio del producto en general:
1. El servicios es mas intangible que tangible.
Un producio es un objeto, algo palpable; el servicio es el resultado de un
esfuerzo, de una accién. Cuando el servicio es vendido, no hay como regla

general, nada para ser mostrado que sea tangible. Los servicios son consumidos

pero no pueden ser poseidos.

17




Capitulo i: LQué es el servicio?

El concepto de la intangibilidad tiene dos significados calve:

a) No puede ser tocado, palpado

b) No puede ser facilmente definido o alcanzado mentalmente.

El servicios es simultaneamente producido y consumido.

El servicios es generalmente producidos y consumidos al mismo tiempo. Por
ejemplo: al dar una clase, el profesor produce un servicio educacional que el
estudiante va consumiendo. El servicio es usualmente vendido, después es
producido y consumido simultaneamente. El servicio necesita, de esta forma, ser

distribuido correctamente, para que se puedan producir y consumir.

El servicio es menos estandarizado y uniforme.

Los servicios se basan en personas o equipos, pero, el componente humano es el

que prevalece y por esa razén queda muy dificil que él pueda ser producido

siempre de manera uniforme y estandarizada.

18




Capitulo 1: £Qué as el servicio?

4. El serviclo no puede ser almacenado.

Una caracteristica del servicio es que, una vez producido, debe ser consumido.
No hay posibilidad, al contrario dei producto, que pueda ser almacenado para la

venta y consumo futuro.

5. En general el servicio no puede ser protegido por patentes.

El servicio es faciimente copiado y dificilmente puede ser protegido por patentes.
Por esta razén, es importante que el servicio disfrute de una buena imagen de

marca, diferenciandose de los similares, estratégicamente.

6. Es dificil establecer su precio.

Como el servicio se apoya en el trabajo humano, los costos de produccién varian,

pues son estipulados subjetivamente por quien lo produce.

En una empresas en donde se ofrece el servicio pos-venta, cuaiquier movimiento o
transferencia de un producto incide en el servicio”. Por lo tanto, es necesario siempre

distinguir el servicio como un resultado del servicio anexado a un producto.

19



Capitulo I: £Qué es el serviclo?

El servicio puede ser algo comercializado como una mercancia, o puede estar anexado a
productos tangibles. Pero los productos son casi siempre combinaciones de lo tangible y
de lo intangible, segun Theodore Levitt. Un producto puede ser ampliado por la
introduccion de un servicio no esperado. Asi por ejemplo, un automovil puede ser un
producto ampliado cuando a é! se anexan servicios de reparacién o de mantenimiento
gratuitos no esperados por ef comprador. El servicio pos-venta, hace de esa forma, parte
del mercadeo, una vez concebido y agregado al producto, y el producto mencionado es

ampliado por la anexion del servicio.

El servicio es la ejecucién de todos los medios posibles para satisfacer al consumidor por

algo adquirido; asi que debe ofrecer:

a) Tantas satisfacciones (explicaciones de funcionamiento, todas las opciones de
utilizacion) cuanto sea posible en funcién del bien adquitido sin limitacién
anticipada de la duracion de esa funcion. Cualquiera que sea el fin esperado,
interesado o desinteresado, que los medios sean ejecutados gratuitamente o no,

previstos o no en el contrato de venta.

b) Tantas facilidades cuantas sea posible para que el cliente adquiera el bien

ofrecido.

Asi, la satisfaccion del usuario es el elemento fundamental de la nocién del servicio al

cliente, tanto en el servicio de pre-venta como en el de pos-venta.

20
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Capitulo [1: Fases sucesivas del servicio

FASES DEL SERVICIO

El servicio pos-venta (atencién al cliente en materia de reclamaciones, reparaciones,

mantenimiento, etc.) ocupa un lugar destacado dentro de la funcién de marketing. En

efecto, la consumacién de la venta coloca al proveedor frente al cliente en una posicién

deudora: a partir de este momento el primero debe hacer efectiva la promesa realizada,

que no es otra sino la satisfaccidn del cliente. No se trata simplemente de gestionar de

manera correcta lo que habitualmente se denomina servicio post-venta; la promesa

incluye mucho mas; el cumplimiento de las expectativas creadas.

Para tener una visibn completa del conjunto de relaciones proveedor-vendedor se

muestra a continuacién las fases que conforman el servicio a clientes siguen el mismo

orden de toda operacién comercial completa:

1.

Investigacion de mercado

Situacion de pre-pedido

Compra / pedido

Tiempo entre el pedido y la entrega
Embalaje / presentacion

Exactitud y adecuacidn de las entregas
Tratamiento del as reclamaciones
Realizacion de cobros.

Servicio y Apoyo posventa




Capitulo li: Fases suceslvas del servicio

La importancia de cada una de estas fases puede variar dependiendo de la naturaleza de
la empresa y del tipo de transaccién efectuada, pero de una forma u otra, todas ellas se

cumplen.

A continuaciéon se va destacar cada una de esas fases. Los deseos de los clientes, sus
esperanzas y temores resultan asombrosamente similares en todas las fases, por lo que

también trataremos de identificarlos.

Embalaje / presentacién Tratamiento de
reclamaciones
4
Situacién
de
4 Compra / pedido - } Tiempo entre ol i Entrega
Pre-pedido By pedidoy la entrega > A
1
1
] Servicios Aposiventa l
a H
1] [}
' H
A A A A = :
; i 5 ; 5 {
- L 1 ] 1 * v
y >

informacién procedente de la investigacion

Investigacion de
mercados

-

Figura 2. Las fases del servicio al cliente
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Capitulo 1I: Fases sucesivas dal servicio

1. Investigacién de mercado

A no ser que es lo que sepamos qué es lo que quieren nuestros clientes, lo que ellos, de
hecho, acaben comprando pueden ser totalmente aleatorios. Definir cuales son sus
necesidades y sus expectativas debe ser el fundamento de cualquier otra cosa que

hagamos.

La investigacion de mercados es un instrumento muy utilizado para poder mejorar la
adecuacion y el reclamo del producto o servicio principal, pero ha sido menos utilizado
en el campo de servicio al cliente. Sin embargo, si admitimos la importancia vital que
tienen el servicio al cliente para conseguir desarrollo, éxito, y la necesidad, segtn nuestro
enfoque de que la empresa se orienta hacia el cliente, tendremos que utilizar al méximo
los instrumentos de investigacién de mercados para saber cuales son las exigencias de

nuestros clientes.

Algunas empresas pueden hacer esta investigacién anualmente. Pero también pueden, si
lo desean, complementar sus resultados realizando una investigaciéon sobre la necesidad

o las consecuencias de efectuar otro cambio importante en el area del servicio al cliente.

24




Capitulo 1): Fasas sucosivas dal serviclo

2. La situacion de pre-pedido

Esta es la fase en que se encuentra un cliente potencial antes de que haga el pedido o
intente hacerlo. Puede ocurrir que su conocimiento del producto y de los proveedores
sea vago y desenfocado. También puede ser que en algunos casos no sepa
exactamente cuales son sus propias necesidades. En esta fase, la tarea de venta y de
servicio a cliente se encuentran intimamente relacionadas. Pero el cliente potencial

necesita obtener informacion antes de que se encuentre inmerso en el proceso de venta.

El cliente potencial necesita obtener informacion del producto que hoy en dia, muchas
areas de productos o servicios son tremendamente complejas y también se modifican a
gran velocidad. Por ello, tanto las personas inexpertas como los compradores
profesionales pueden encontrase desbordados por las ofertas de un momento
determinado. Los proveedores, y quizés especialmente los proveedores grandes y de
mas antigiedad, pueden caer en la trampa de suponer que los clientes potenciales estan
ya familiarizados con sus ofertas, en tanto que esos clientes potenciales, por ignorancia,
© no compran o se equivocan en su compra. Con relacién a los proveedores, el cliente
necesita saber sobre el tipo de organizacién es la que suministra el producto, la
existencia de competidores, poco o si hay sélo uno, si son especializados, cuales son
sus diferencias principales entre la competencia, si suministran directamente al usuario,

como se puede localizarlos o contactar con ellos.

25




Capitulo II: Fasos sucesivas del servicio

3. La compra / el pedido

En esta fase del servicio al cliente es otra en la que también se encuentran entrelazados
de modo inexplicable los aspectos de la venta y de presentacién de servicio. Pero, igual

que la fase anterior, los dos aspectos se orientan a necesidades diferentes del cliente,

aunque ambas se tienen que cumplir.

Aqui, el cliente sigue necesitando saber, pero ahora, al convertirse ya en comprador,
hace una valoracion del conocimiento que han obtenido, y puede que trate de conseguir
que el proveedor le haga una oferta mas ajustada, en cuyo caso da comienzo el

desarrollo de la relacién.

Ademas del conocimiento del producto principal, el cliente necesita informacién sobre la
forma de suministro, las cantidades disponibles, tamano y frecuencia habituales de los

pedidos, plazo y forma de entrega y tipo de embaigje.

Normalmente, las personas encargadas de las compras en una empresa tendra que
tratar con un vendedor, quien, se supone, debe aportarle toda la informacién necesaria.
Pero algunas veces, los vendedores pueden tener prisa por cerrar la venta que tienen en
esos momentos entre sus manos, sin preocuparse de dar una informacidn que, por si
sola, podria garantizar la satisfaccién posterior del cliente. Los mismo se puede decir de
otros vendedores, como los de seguros o ios de servicios financieros, cuando se dirigen

a los clientes particulares.

26




Capitulo li: Fases sucesivas del serviclo

En cuanto a la informacién financiera el cliente necesita una informacién de las
condiciones econdmicas, incluyendo los descuentos, las ofertas especiales y las rebajas
por cantidad. igualmente le interesa conocer las condiciones de pago y de créditos. Pero
por ofra parte, estos temas deben tratarse con mucho cuidado. El asunto de dinero
siempra es un tema delicado en el que se pueden provocar situaciones embarazosas,

incluso para un comprador.

Los clientes buscan procedimientos de compra que sean maéas sencillos y amistosos. Los
pedidos por teléfono, fax resuttan mucho mas cémodos y actualmente también se suelen

hacer mediante ordenador.

4. El periodo de tiempo entre el pedido y la entrega

Los clientes contemplan este periodo con dudas y algunos consideran el centro de los

problemas del servicio al cliente.

Tanto el paciente que esta esperando en la sela de espera de la consulta a un
especialista que no esta, como el pasajero que espera en la cola del autobts, o el jefe de
la fabrica desesperado por la llegada de las piezas que le han prometido o el cliente que

espera dia a dia su equipo, experimentan todos, los mismos sentimientos.

27




Capitulo }i: Fases sucesivas del serviclo

Para sentirse satisfechos, necesitarian que la entrega se produjera tal y como se ha
prometido. Asi mismo, necesitan y tienen el derecho en todo momento a recibir una
informacién exacta sobre la situacién de su pedido y sobre las causas reales del retraso

de su producto.

Las relaciones con los clientes se pueden perjudicar mucho, si unos vendedores
demasiados ansiosos han prometido las entregas en unos plazos excesivamente
optimistas. Generalmente, el cliente, méas que rapidez, lo que desea es que el tiempo de

entrega prometido sea realista.

Los clientes tienen un miedo especial a algunos proveedores que aceptan pedidos, e

incluso pagos, por productos que no van a poder entregar en los plazos necesarios.

Los productos pueden retrasarse tanto que originan costos extras al cliente o que se

conviertan en indGtiles.

El concepto de fabricacion “justo a tiempo” esta estableciendo nuevas normativas en las
entregas. Y aunque muchas empresas ain no han llegado a aplicar ese grado de
puntualidad en sus fabricaciones, si estan, en cambio, reduciendo sus existencias
contando con el cumplimiento de las entregas que se les tienen que hacer dentro del

tiempo que se haya especificado.
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5. Embalaje / presentacion

Los clientes desean que las mercancias o los servicios estén bien empaquetados y
presentados. Antes de la compra, un embalaje atractivo ayuda a vender; y después de la

compra, el embalaje se convierte en un aspecto més del servicio.

El cliente necesita un embalaje que esté adapiado par su transporte y almacenaje, que
sea facil de mover o de colocar, durante su uso y que sea facilmente desechable o que,

por el contrario, como una bonificacién mas, pueda tener una utilizacion posterior.

6. Exactitud y adecuacién de las entregas

El cliente desea que la calidad y las especificaciones de sus productos o servicios sean
como él los ha pedido. Asi mismo, desea que la hora y el lugar de la recogida o entrega
sean convenientes. La conveniencia del tiempo incluye tener en cuenta los detalles de

horario de apertura y cierre los suyos, del proveedor y dias festivos.

El cliente puede inquietarse también por la posibilidad de que se produzcan desperfectos

y tampoco desea que las entregas s2an parciales si no lo han acordado asi previamente.
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En el momento de descargar las mercancias se pueden confundir las areas adecuadas.
Por otra parte, los conductores, por su falta de colaboracion, pueden originar problemas
a los clientes que no cuenten con equipos de manipulacién o personal apropiado para ia

carga / descarga.

7. Tratamiento de las reclamaciones.

Los clientes desean que las reclamaciones se atiendan y comprendan con actitud
positiva, que puedan efectuarlas mediante un procedimiento sencillo y amistoso, se
investiguen completamente si es que procede una investigacién y se resuelvan con la

mayor brevedad con una actuacion justa y apropiada.

La salida idea! para un cliente que reclama algin producto es darle opcién de

reintegrarle su importe o de sustituirle la mercancia.

8. Realizacién de los cobros

Los clientes no desean que se les apremie innecesariamente para que paguen, ni que se
aprovechen de ellos algun proveedor cinico, ni tampoco, ser victimas de un error de
contabilidad. Y lo que méas temen, sobre todo, es que se dafe su buen crédito a través

de informes o referencias secretas e incorrectas.
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No les gustan los proveedores grandes ni los monopolios que utilizan su potencia

comercial para hacer dificil la vida a los consumidores, obligandoles a un pronto 6

anticipo pago.

9, Servicio o apoyo posventa.

“Servicio” se refiere aqui a la asistencia rutinaria de las reparaciones, ya sea por contrato
o por solicitud, y al suministro de piezas de recambio. “Apoyo” se refiere a la

disponibilidad de reposiciones y al asesoramiento y formacién ofrecidos a los usuarios.

El area del servicio posventa es una pequefa parte de todas las otras fases del servicio al
cliente, desde la situacion del pre-pedido hasta la realizacidén de los cobros. Como tal,
presenta ia misma problematica, aunque con una importante adicidon. Dado que se trata
de “pos-venta”, el cliente ya esta ligado al producto, y, por tanto, piensa, con razon, que

el suministrador tiene una obligacién moral hacia él.

Cuando los clientes se encuentran ya ligados de esta forma, tienen unas expectativas

mayores que cuando aun no han tomado ninguna decisién.

Los clientes necesitan disponibilidad de servicio de asistencia, de recambios, de

reposiciones y de asesoramiento a un precio razonable y con buenos conocimientos.
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Los servicios de asistencia suelen ser escasos, dificiles de encontrar o de utilizar, y
llevados por personal mal capacitado o desinformando. Esta es otra de las fases en

donde para el cliente resulta esencial disponer de informacién abundante.

Con frecuencia, los folletos y manuales de instrucciones son excesivamente voluminosos
y estén recopilados defectuosamente, casi siempre recopilados a ultima hora. Algunas
veces, los problemas de los clientes estén originados por una utilizacién inadecuada del
producto que han comprobado o porque no saben sacarle todas las ventajas, y por ello,

el apoyo posventa debe de incluir la disponibilidad rapida y continua del asesoramiento.

Los clientes esperan también que las reposiciones necesarias para utilizar sus equipos

estén inmediatamente disponibles.

El suministro de piezas de recambio, especialmente en los equipos antiguos, es una
fuente importante e inagotable de preocupaciones para los clientes. Ellos temen ser
objeto de explotacion por parte de los suministradores que cobran excesivamente por las

piezas de repuesto y por los arregios, o que insisten en hacer contratos inadecuados de

mantenimiento.

Algunas empresas se niegan deliberadamente a suministrar recambios. Pretextan que &
bien el arreglo hecho, por el propio cliente puede ser peligroso é que al hacerio se
infringen las condiciones establecidas en la garantfa. La mayoria de los clientes

preferirian tener la opcién de repararse ellos mismos sus propias cosas.
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a) Asesoria.

Es muy importante tener al personal cepacitado y sobre todo que tenga un buen
conocimiento del producto, porque una vez que se llevo acabo la etapa de entrega del
producto del siguiente paso es el servicio pos-venta y en él incluye la asesoria para el
suministro de piezas de repuesto y recambios, el control de las existencias y la

organizacion de las visitas de los servicios técnicos.

Los problemas mas habituales, que son los retrasos en las visitas de los técnicos y la
falta de piezas de repuestos necesarias, constituyen un érea muy significativa para
mejorar el servicio y la asesoria. Las normas existentes varian mucho, puesto que hay
empresas muy generosas, que & peticion del cliente, envian a su personal técnico hasta
cualquier punto del mundo, mientras que en otras no hacen nada para dar

asesoramiento.

Para ofrecer méas ventajas en el servicio de asesoria, hay repuestos que se suministran ya
montados y empaquetados en la forma en que los tenga que utilizar el cliente y los
juegos de piezas (kits de refaccion) se preparan para casi todas las necesidades
posibles. Por otra parte, también se debe de disponer de plezas sueltas, inmediatamente

servibles, para clientes cuyas necesidades sean especiales.
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Sigue siendo un problema la conservacion de piezas de repuestos de productos
obsoletos, aunque con las intensas politicas de liquidaciones se pueden perder muchos
clientes. A parte de las dificultades que se pueden originar por la falta de piezas para
equipos que todavia estan en uso, se promueve injustamente la necesidad de tener que
comprar equipo nuevo. En algunos casos, los comerciantes llenan estos vacios, y casi

siempre cuentan con la total cooperacién del fabricante.

EVALUACION DE POS-VENTA

La satisfaccién del cliente es la razén Unica de ser de una empresa. Un cliente satisfecho
vuelve a comprar el producto o servicio, en tanto que un cliente insatisfecho no sélo no
vuelve a comprar sino que habla mal de! servicio. Cuando el servicio satisface la
expectativa del consumidor, esté queda satisfecho. El desencanto relacionado con la

expectativa es lo peor que puede ocurrir a una empresa.

La evaluacién de servicios se realizara al comparar la expectativa con la satisfaccién o la
insatisfaccion. Esta es la hora de la verdad del servicio. Si el servicio corresponde a las
expectativas del consumidor, todo marchara bien; si no corresponde, surge una “caceria
de brujas y culpables”. La expectativa que un consumidor tiene de un servicio esta

estrechamente ligada a la percepcion que él tiene del servicio.




CAPITULO Il

IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA
DE SERVICIO
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LA ESTRATEGIA DEL SERVICIO

La satisfaccién del cliente es vital en el éxito de los negocios, hoy en dla, para cualquier

tamafo de empresas y giros en los que se desenvuelvan.

La estrategia, no se puede quedar en el presente tnicamente, sino que su alcance y
visién lo deben llevar a crear, despertar y alentar el consumo a través de inventarie
nuevas necesidades al consumidor a través de nuevas ideas, productos, aplicaciones y

servicios pos-venta.

En el servicio también podemos apreciar como muchas empresas comienzan a extender
sus actividades hacia la pos-venta para garantizar la solucién de quejas o deficiencias
con el menor costo para el cliente, la cual incluye la reduccion de molestias por
procedimientos administrativos demasiado lentos, burocréticos e ineficientes, la
reduccion del tiempo de espera, el incremento de la efectividad para resolverle el
problema al cliente y no para generarle méas, o para darle alternativas interesantes de
solucién, cuando el problema rebasa la capacidad de solucién inmediata. Una vez
identificadas y conocidas estas necesidades dei servicio pos-venta que los clientes
exigen o esperan de su empresa, puede entonces darse el siguiente paso que consiste

en presentar alternativas de solucion para satisfacer esas necesidades e implantarias

aunque para ello, sean necesario las estructuras organizacionales de la empresa.
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Es importante destacar que la satisfaccion del cliente o lo que si el dejar a un cliente

satisfecho representa el producto de un proceso cuidadosamente ejecutado.

Este proceso involucra cuatro factores:

1. Esta el factor bésico de las EXPECTATIVAS DEL CLIENTE, que involucra la
experiencia que el cliente anticipa y prevé que va a suceder al tratar con la

organizacion, sus productos y sus servicios.

2, Se encuentra la calidad de los PRODUCTOS Y SERVICIOS en si mismos.

3. EL DESEMPENO DE PERSONAL en contacto con los clientes y el personal de

apoyo para dar ese servicio.

4. E! SISTEMA, PROCEDIMIENTOS Y OPERACIONES que gobierman las

interacciones que el personal de la compaiila tiene con el cliente.

¢éCoémo servir al cliente?

1. éConoce la gente, en todos los niveles de la organizacidn (del mayor al méas

bajo), ia estrategia de servicio de la empresa y cémo se articula?
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¢Son las expectativas del cliente entendidas y compartidas en todos los niveles

de la empresa?

¢{Se diagnostican periddicamente las necesidades de los clientes y se actia sobre
la informacién que proporciona con acciones concretas de mejora en los

servicios?. Y, ademas, ¢Sé retroinforma a los clientes sobre ello?

éLas habilidades para construir leaitad en los clientes hacia nuestra comparia son
revisadas frecuentemente con nuestro personal de contacto con el cliente de una

manera frecuente?

éLos clientes ven a la compahia como una serie de proveedores de servicios que
son vistos como proveedores de recursos, o se ve a la empresa como ayuda

realmente integrai y empatica para el cliente?

{Los prestadores de servicios en la empresa pueden y hacen decisiones en el

trabajo (en el momento) para asegurar la satisfaccién del cliente?

¢Se tiene adecuadas politicas de reclutamiento y seleccion que permitan escoger

al personal que tenga prioritariamente un deseo genuino por servir a los deméas?

¢Brinda la compania los estimulos necesarios entre su personal para generar

actitudes de servicio a los clientes?
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Bien, como se aprecia, no es sencillo decir que cierto negocio posee ya una estrategia
de servicios. Las intenciones pueden ser muchas, la realidad es que un buen nimero de

empresas viven haciendo cosas por los clientes de una manera desordenada y poco

planeada.

{TIENE USTED ESTRATEGIA DE SERVICIOS?

Existen solamente dos formas bésicas para establecer una ventaja competitiva en su

negocio.

Una es hacer las cosas mejor que la competencia de su negocio y la otra es hacerlas de

manera diferente.

Generalmente ocurre que tratamos de imitar o de seguir al lider del mercado y nunca
pensamos en hacerlo mejor que él o en hacerlo diferente, y es aqui donde perdemos

terreno en los negocios.

Una estrategia de servicio, es una formula distintiva de la organizacién para entregar el
servicio al cliente, siendo esencial para que la premisa del servicio sea bien
seleccionada; lo anterior, ademéas de ser valioso, es porque se establece una posicién

competitiva para la empresa.

39




Capitulo 111 Import {a de |a ostrategia de servicio

ELEMENTOS QUE CONSIDERA LA ESTRATEGIA

1.

Razonable, concreta y orientada a la accion.

Debe de estar descrita en términos que la gente la entienda, la pueda relacionar

con su trabajo y poneria en accién.

La estrategia debe de ofrecer una permisa de beneficio para el cliente, que sea

importante para ély que, ademas, esté dispuesto a pagar por ella.

La estrategia debe diferenciar a la organizaciéon en alguna forma significativa con

respecto a sus competidores y que sea apreciada por el cliente.

La estrategia, ante todo, debe mantenerse simple, unificada, facil de ponerse en

palabras y de explicarse a los clientes.

La estrategia debe ser la diferencia ante un cliente, porque por ellos nos deben preferir a

nosotros en fugar de la competencia.

Lo anterior nos indica como evaluar si la estrategia con nuestros clientes esta teniendo

impacto y si realmente sé esta haciendo una diferencia con nuestros competidores.

40




Capitulo Ili: Importancia de la estratogla de servicio

¢Ha pensado usted en la forma en que se diferencia de su competencia, sabe qué es lo
que lo hace diferente de ellos y en qué radica su ventaja y Sabe usted por qué lo

prefieren sus clientes?

Si por el momento no puede contestar esta pregunta, seria bueno que considerara
preguntarselo a sus colaboradores méas cercanos sin importar el tamano y giro de su

negocio.

La respuesta que usted encuentre quizé tenga que ver con el cémo hace las cosas en su

empresa y mas especificamente con aspectos de estrategia de servicios y negocios
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IMPLANTANDO ESTRATEGIAS DE SERVICIOS

Todos podemos aprender de la experiencia de otros. Podemos ver a nuestro alrededor y

aprender de compaiilas que han intentado aplicar estrategias de servicio y han fallado.

Las siguientes ideas representan una lista de cosas o problemas que se presentan con

mas frecuencia entre las empresas que intentan mejorar su servicio pos-venta.

1. No se mueva répidamente. Muchos cambios al mismo tiempo hacen casi

imposible determinar qué tan exitosa siendo la implantacién de las ideas.

2. No falle al comunicar el qué y el como de los esfuerzos de mejoramiento de su
servicio de que comience a tomar acciones. Usted se sorprendera de las cosas

acerca del proceso de servicio que no sabe.

3. No se preocupe si por el momento usted pierde de vista los objetivos finales, el

sistema de mejoramiento puede confundir las tareas actuales.

4. No se vuelva altamente obsesivo con los nimeros y al ajuste estricto a

estandares.
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10.

1.

No use amenazas, intimidaciones u otro tipo de tacticas para forzar el
mejoramiento del servicio. El abuso del poder, dafa !a auto-estima de los

empleados y hace dificil para ello el sentir orgullo por su trabajo.

MNo asuma que el servicio mejorard simplemente porque usted lo ha mandado, o
porque es el jefe y asi lo dijo. A menos que usted demuestre su compromiso

personal de mejoramiento, no sera tomado en serie.

No se apoye en slogan, articulos promocidnales, para solucionar sus problemas

de servicio o mantener la moral de su personal.

No falle al compartir su filosofia de servicios con todos su personal y a todos los

niveles.

No asuma que los gerentes automaticamente comprenderéan a la primera los

procesos propuestos de mejoramiento.

No permita que las metas de corto plazo interfieran con el proceso de

mejoramiento.

No asuma que su gente conoce todo de cédmo proveer un buen servicio. No se

requiere estarlos orientado de manera frecuente y estar cerca de ellos.
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12. No asuma que las herramientas, el equipo y los procedimientos que usted tiene
son adecuados. Impulse la retroalimentacion con sus empleados y esté cerca de

las operaciones del negocio.

13. No caiga en el juego de"Nosotros somos los mejores o somos los Unicos en

hacer cualquier cosa, etc.”

En sf, podemos mencionar de todo lo anterior, que:

A. Un buen respeto hacia el individuo,

B. Mantener buenas comunicaciones en todos sentidos, y

C. El contar con un buen plan, bien pensado basado en hechos mas que

suposiciones de mejoramiento en su organizacion.
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PROPUESTA ESTRATEGICA Y COMPROBACION DE ATENCION

POSTERIOR A LA VENTA

Lo que él comprador piensa y como se siente después de colocar un pedido,
determinara si vuelve a comprar. La atenciéon que se le presente entonces decidira sus
sentimientos. No se necesita mucho para ganarse su buena voluntad. Si se le muestra
reconocimiento, si se puede depender de uno para una entrega oportuna, si se le atiende

inmediatamente que requiere nuestros servicios, es seguro que nos sera fiel.

Claro que la mayor parte de los vendedores tratan de mostrar reconocimiento, eficiencia
y buena voluntad a sus clientes, pero en cada uno de esos aspectos hay que dar un

paso més, que es el que proporciona la ventaja competitiva.

a) La necesidad de mostrar agradecimiento

Una de las reglas basicas al vender es agradecer los pedidos, mostrandose reconocido

por ello.

Todo pedido, ya sea importante o pequeno, amerita que se le den las gracias al
comprador, esta muestra de gratitud puede hacerse por cormreo, teléfono o

personalmente. No hacerlo es una de las causas més comunes de que no se repitan los

pedidos.
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b) Sentido de responsabilidad

Un bien impontantisimo para el vendedor es tener una reputacién de atencién especial y
responsabilidad. Si el cliente confia de manera absoluta en que cumpliremos todas y
cada una de nuestras promesas (0 que prometemos solo que podemos cumplir)

entonces nuestras relaciones con él estaran en cimientos firmes y duraderos.

La responsabilidad se muestra mas con las obras que con la teoria. Esto impone la

necesidad de cuatro cosas:

1. Hacer una entrega constructiva.

“Consiste en ser uno mismo constructivo en demostrar el interés que se tiene en el cliente
no termina con la firma del pedido. Porque se puede examinar lo que compré, hacer algo

especial por él, en fin, serle til.

> Examinar lo que compré el cliente: Es conveniente realizar una répida revisién
del producto que compro el cliente, cuando se haga la entrega, para evitar

contratiempos.

> Aportacion adicional en la entrega: El paso adicional en la entrega puede
asumir varias formas. Revisar lo que el cliente compré es una de ellas. Agregar un
obsequio apropiado a los productos de la empresa considerando que sera de

gran utilidad al cliente, es otra.
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> Brindar ayuda: Es expresarle al cliente el deseo que se tiene de servirle al

efectuar o revisar la entrega.

2. Mantenerse al corriente de lo que ocurra con Ja venta hecha,

Hay vendedores que ponen especial empeno en esta al pendiente del desarrollo o
transmision del primer pedido que reciben de un cliente en todas sus etapas. Si se hace

necesario podran informarle que cosas estuvo mal y que puede hacerse para remediario.

Pero aun cuando esto sea muy conveniente nos es bastante, porque como hemos visto
los clientes antiguos pueden abandonar a un proveedor, si descuida prestaries la

necesaria atencion.

3. Asegurarse que el cliente quedo satisfecho.

Muchas ventas de repeticién se pierden una vez que se hizo la primera, y esto auin
cuando el comprador haya quedado enterarnente satisfecho con su compra, porque
sencillamente el vendedor pierde interés en el producto o servicio que ha vendido, es
decir, el vendedor vuelve a saber del cliente hasta que tiene el siguiente pedido y nunca
pregunta si esta utilizando en forma adecuada el producto o servicio. Jamas se preocupa

de comprar si conviene hacer algun ajuste o si tiene alguna duda.
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4, Mantener informado al cliente.

Una vez que se tengan los datos de embarque se puede informar al cliente con exactitud

de fechas, embarque, etc., en un informe por escrito y esto denota el interés que se tiene

por atenderle.

Hay otros puntos en la cual es importante seguir y mencionar.

La atencién posterior a una negativa a comprar
Las negativas como reto
Hacerlo en corta escala

Forma de cumplir del competidor

Y Vv Vv Vv VY

Cuando el competidor sacrifica algo para reducir precios.

¢) Mantenerse al pendiente

En muchos casos, dar servicio significa estar al pendiente. Consiste en rantenerse en
contacto con el cliente, para ver que este aprovaechamiento el servicio para su mejor
utilizacién; estar a su disposicién para dar respuesta a sus preguntas; revisar su situacion

de tiempo en tiempo, para ver si no le conviene hacer alglin ajuste o modificacién.
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La mayoria de los vendedores de intangibles 6 servicios saben que lo que vendieron
empezard de servir tan pronto como se entregue o instale; pero el comprador sélo
espera que eso llegue a suceder, no tiene una certeza. Le agradaria ver que el vendedor
este listo a actuar para atenderlo, en el caso de que algo no ocurra como se habia

previsto.

Contactos de servicio coordinados
Adiciones al servicio

Estar pronto a resolver dudas

Y Vv Vv VvV

Una revision periddica

LO QUE EL CLIENTE VE EN EL SERVICIO

Considerando que a raiz de la apertura comercial y del tratado de Libre Comercio, el cual
sigue su proceso de maduraciéon definitiva, serda muy importante observar como la
industria y el comercio de nuestro pais tendrén que responder a exigencias de calidad en

los servicios.

Parto de la base de algunas empresas que podran comenzar guardando los estandares
internacionales, sin embargd, también entran en juego factores que tendran mucho que
ver con el aspecto humano para poder brindar un servicio y producto de calidad integral

o total.
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En este aspecto en donde muchos de nuestros sistemas para producir un servicio se
pondréan en juego y seré dramaticamente retados sobre todo el sistema humano, el cual

tiene un pape! fundamental en la conformacion de todo el servicio.

Hay 10 factores comunes que hablan de coémo buscan e interpretan la calidad los
clientes en un servicio pos-venta. Pero sobre todo, los factores que los clientes toman y/o

consideran para evaluar un servicio son:

1. Cofiabilidad

2. Respuesta

3. Competencia
4. Acceso

5. Cortesia

6. Credibilidad

7. Seguridad

8. Entendimiento con el cliente
9. Aspectos tangibles

10. Comunicacién.

Recomendaciones:

1. Este siempre atento a lo que desean sus clientes del servicio que usted presta.
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Establezca mecanismos de acercamiento periddico e institucional con sus

clientes. (encuestas, cuestionarios, etc.)

Ajuste sus politicas de reclutamiento y seleccidn de personal buscando perfiles de
personas que tengan realmente una vocacién de servir, asi como también

conozcan su producto.

Modifique sus programas de capacitacion incorporando cursos y conceptos

sobre calidad de servicios.

Mantenga puntos de referencia con comparilas que presentan servicios de
excelente calidad, cuidando preferentemente que sean de su mismo tipo de
industria.

Determine y evalte los factores criticos a medir en todo servicio.

Establezca y formalice estdndares que le permitan promocionar servicios de

excelente calidad de manera uniforme.
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Hoy en dia existen muchos negocios que estan preocupados por crear una cultura hacia
el servicio pos-venta o hacia la calidad total, en vias de poder alcanzar una mayor
competitividad y mayores niveles de rentabilidad; pero lo interesante en todo esto es que
muchos de estos no saben como empezar, o si alguno de los empleados o ejecutivos de
esa empresa lo sabe, no se puede romper con la inercia tradicional de hacer las cosas en

esa organizacion.

Crear un cambio hacia la calidad total o hacia la calidad en servicios no es cuestién de
tan sélo educar a la gente, traer algin consultor experto o de incorporar alguna
tecnologfa nueva en la empresa como puede ser la famosa reingenieria, los grupos

auténomos, etc.

Lograr el cambio y lograr la transformacion implica el realizar un cambio en la cultura del
negocio, Yy muchos dirdn que es la cultura de la empresa; la cultura es un todo
compuesto por las creencias que tienen los dirigentes sobre la forma en que se hacen
los negocios en la empresa, es un conjunto de valores, filosofia, normas, procedimientos
y, sobre todo, el clima de trabajo que reina en esa organizaciéon y es algo que

visiblemente podemos apreciar en el accionar diario.
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El poder realmente transformar una organizacién hacia otros érdenes de efectividad

implica el cambiar la forma en como ocumren las cosas en esa empresa todos los dias.

Cambiar la cultura de una organizacion hacia la calidad implica cambiar la mentalidad de
la gente, y por ello hay que cambiar el ambiente que rodea a esa gente. El resultado que
vemos dia con dia es el clima de trabajo existente en la empresa, pero ese clima de
trabajo es gestado por una serie de sistemas y/o formas de hacer las cosas que fueron

creadas por ia administracion de la empresa.

De nuevo, el clima de trabajo reinante en una organizacion o cultura imperante en una
empresa es producto de una serie de sistemas dinamicos que hacen que la gente actie
y se comporte de una determinada manera. Esto es, ia forma en que se factura, vende,
produce o trata a los proveedores. Son sistemas que fueron creados por alguien, por
alguna persona que pensd que ésa era la mejor manera de hacer las cosas en la

organizacion.

Lo interesante es que cuando una empresa trata de crear una cultura diferente en su
negocio, tiene que confrontar la forma en que ocurren las cosas diariamente y analizar si
esa es la mejor manera de hacerlo a fin de ir logrando la mejora continua y obteniendo

mayores ingresos para el negoclo.

55




Comaentarios

Cuando veo en nuestro pals a empleados de empresas tanto publicas como privadas,
actuando de manera descortés y con el unico deseo de deshacerse del cliente lo mas

pronto posible, me doy cuenta de lo lejos que todavia estamos de poder ser una nacién

de primer mundo.

Mucho recae en la voluntad de querer hacer las cosas, y aqul es importante aclarar que
el Deseo de servir, Aprecio por el ser humano, Orientacion al logro (mayores y mejores
metas), Responsabilidad, Conocimientos, Determinacién, Dedicacién, Disciplina, Orden
seréan elementos que el personal de una empresa va adquiriendo conforme se lleve el
proceso de la mejora del servicio. Por otro lado en esta era competitiva que vivimos, el
vendedor no tiene una responsabilidad muy grande que servir a sus clientes en forma
que asegure sus pedidos constantes. Una vigilante atencién después de la venta viene a

ser un seguro contra el riesgo de perder clientes.

Las ventas de repeticion son sdlo el principio. A medida que las empresas vendan
servicios ensanchardn sus actividades y se abrirdn nuevas oportunidades para aquellos

que cuidan de atender a sus clientes con eficiencia.

Se ganara la estimacion de los clientes si se inquieren sus demas necesidades

frecuentemente las cuales este el vendedor en condiciones de satisfacer.
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La clave para una eficaz pos-venta consiste en adelantarse al competidor. Cuando se le
dan las gracias al cliente por su pedido, hay que hacerle saber el deseo que se tienen de

servirle.

Pero esa afirmacion hay que respaldarla con obras. Cuando se haga la entrega de lo que
se vendié, convendra explicarle de nuevo el plan a efecto de cerciorarse de que todos los

aspectos de la venta quedaron bien entendidos por todos los interesados.

Se puede comprobar més tarde si el cliente esta contento con lo que compré y seria
conveniente sondearlo bien para asegurarse de que no quedaron cabos sueltos o puntos

sin aclarar.

Hacerle al cliente preguntas especificas respecto a si todo esta funcionando bien, y si se
estd haciendo alglin avance en cada una de las &reas con las que tienen que ver el
producto o servicio vendido. Preguntar también si necesita ayuda para que obtenga el

maximo de provecho.

Finalmente el vendedor debera estar siempre alerta a prestar servicio, haciéndose
facilmente accesible a través del teléfono, correo u otro medio. Mantenerse al corriente
de su situacion cambiante, quizé recurriendo a revisiones periddicas en entrevistas con el

cliente. Si se sigue estos consejos, se conservara a los clientes por mas tiempo.
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De mi trabajo he deducido, con gran sorpresa, que aun cuando ampliamente se
reconoce que este terna tiene una importancia grande y creciente, la literatura disponible
es escasa. Este trabajo no intenta descubrir nada, si no que trata de reunir todo lo

concerniente al tema, dentro de un marco global y eminentemente préctico.
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En diversos paises del mundo, la participaciéon de! sector de servicios en la economia
tiende a crecer y, en consecuencia, la inversion en tecnologia de servicios y de marketing
debe aumentar como factor de diferenciaciéon de estrategias. Ante la llegada del fin de la
fidelidad del cliente, las empresas buscan diversas maneras de realizar sus objetivos de
los compradores tratando de retenerlos como clientes, lo cual representara una

orientacién hacia los valores intangibles de los servicios para satisfacer sus necesidades.

Por consiguiente, los esfuerzos deberan concentrarse en factores que agreguen valor &
los servicios ofrecidos. La busqueda de ventajas competitivas tendréa que dirigirse
entonces hacia la imaginacién como fuente de inspiracién, puesto que los servicios de

bajo valor agregado no podrén sobrevivir en esta nueva y aguerrida accién compaetitiva.

En otras acciones estratégicas, una empresa debe hacer tangible un servicio, es decir,
volver tangibles los aspectos intangibles de un servicio. Asi mismo para lograr ia fidelidad
del cliente, tiene ofrecer beneficios financieros, sociales o estructurales empleando la

fuerza del marketing, la promisién de ventas, el servicio pos-venta, etc.
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