UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

PROGRAMA DE MAESTRIAY DOCTORADO
EN INGENIERIA

VNIVERADAD NACJONAL
AVFN°MA DE

MEXICO FACULTAD DE QUIMICA

Propuesta de un Paquete Tecnologico de
Servicios

TESIS

QUE PARA OPTAR POR EL GRADO DE:

MAESTRO EN INGENIERIA

INGENIERIA DE SI,STEI\/IAS-INNOVACI(')’N
Y ADMINISTRACION DE LA TECNOLOGIA

PRESENTA:

CARMEN HERNANDEZ HERNANDEZ

) TUTOR:
M.C. VICTOR MANUEL MORALES LECHUGA

2010




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

Jurado asignado:

Presidente M.I. Fernando Biez Ramos
Vocal IQ. Francisco Jerénimo Nieto Colin
Secretario M.I. Arturo Fuentes Zenodn

1. Suplente  M.I. Ruben Téllez Sanchez

2°. Suplente ~ M.C. Victor Manuel Morales Lechuga

Lugar donde se realizé la tesis:

Facultad de Quimica

TUTOR DE TESIS:

M.C. Victor Manue] Morales Lechuga




PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

AGRADECIMIENTOS

A DIOS TODOPODEROSO

Por iluminarme el camino a seguir y que siempre esta conmigo en los
buenos pero sobre todo en los malos momentos.

A mis PADRES

Con profundo agradecimiento, admiracion y respeto.

A mis HERMANOS

Con especial carifio.

A mis grandes AMIGOS

Que han sido mas que una familia para mi y con quienes he
compartido tantos momentos.

A LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

Con gratitud imperecedera.

A CONACYT

Por el sustento econémico que me brindé.



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

CONTENIDO
INDICE 4
FIGURAS Y TABLAS 7
RESUMEN 9
INTRODUCCION 12
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 14
OBJETIVO GENERAL Y OBJETIVOS ESPECIFICOS 16
HIPOTESIS 17
CAPITULO | MODELOS CONCEPTUAL
1.1.Importancia de los servicios en el entorno econémico 19
1.2.Naturaleza de los servicios 21
1.3. Caracteristicas diferenciadoras de los servicios respecto a los bienes tangibles 23
1.4.Concepto de Servicio 28
1.5. Clasificacidn de lo Servicios 29
CAPITULO Il DIMENSIONES DE LOS SERVICIOS
2.1.Encuentros de los servicios 34
2.1.1.  Grado de contacto con el cliente 35
2.2.Tipos de encuentros de servicios 37
2.3.Calidad del servicio 38
2.4. Proceso de los servicios 40
2.4.1.  Sistema de produccion de los servicios 41
2.4.2.  Creacién de servicios 45
CAPITULO Il ASPECTOS COMPETITIVOS
3.1. La ventaja competitiva en los servicios 47
3.1.1 Caracteristicas de la ventaja competitiva 47
3.1.2. Tipos de ventaja competitiva en el servicio 47
3.2. Cadena de valor para las empresas de servicios 48




PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

3.3. Variables estratégicas

3.3.1. Capacidades organizativas

3.3.2. Recursos tecnolégicos

3.3.3. Recursos fisicos

3.3.4. Factor tiempo

3.3.5. Capacidad

3.3.6. Localizacidn

3.3.7. Marketing

3.3.8. Precios

3.3.9. Cultura

CAPITULO IV GESTION TECNOLOGICA

4.1. Gestidn de la Tecnologia

4.1.1. Paquete tecnoldgico

4.2. Funciones de la Gestién de Tecnologia

4.3. Estrategia Tecnoldgica

4.3.1. Desarrollo de una Tecnologia. Curva “S”

4.4. Tipos de tecnologias

4.5. La Gestidn Tecnoldgica en empresas de servicio
4.6. Franquicias como un sistema empresarial

4.6.1. Concepto de franquicia

4.6.2. Participantes de las franquicias

4.6.3. Elementos necesarios de una franquicias
4.6.4. Tipologias de franquicias

4.6.4.1. Tipos de franquicias en funcién de la actividad desarrollada
CAPITULO V PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS
5.1. Definicidn y uso del Paquete Tecnoldgico de Servicios

5.2. Construccion del Paquete Tecnoldgico de Servicios

52

52

53

53

55

55

56

56

57

57

59

60

61

63

64

65

66

71

72

73

73

76

76

80

81




PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

CAPITULO VI ESTUDIO DE CASO

6. Integracién del concepto de Paquete Tecnolégico de Servicios en negocios de 95
materiales para construccion.

6.1. Origen y/o justificacién de la investigacidn 95
6.2. Generalidades 96
6.3. Caracteristicas principales 97
6.3.1. Caracteristicas de la red comercial 98
6.3.2. Caracteristicas del mercado 98
6.3.3. Principales productos ofertados 100
6.4. Andlisis situacional 102
6.5. Aplicacion del Paquete Tecnoldgico de Servicios 103
CONCLUSIONES 131
ANEXOS 135
FUENTES BIBLIOGRAFICAS 139




PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

FIGURAS Y TABLAS

Figuras

Numero Descripcion Pagina

1 Factores que explican el desarrollo de los servicios. 19
2 Concepto de servicio 28
3 Aspectos para la clasificacion de los servicios 30
4 Grado de contacto con el cliente- sistema industrializado 36
5 sistema de produccion de un servicio 42
6 Cadena de valor servicios. 49
7 Curva “S” 64
8 El servicio como un sistema. 87
9 Variables estratégicas. 91
10 Paquete Tecnoldgico de Servicios. 93
11 Red de distribucién de materiales para la construccidn. 98
12 Red de mercado. 100
13 Grado de contacto con el cliente- sistema 109
14 Efectos del Back y Front Office en la percepcién del cliente. 115
15 Variables estratégicas para un mercado del tipo consumidor 116
16 Cadena de valor — servicio. 124
17 Integracién del concepto de Paquete Tecnoldgico de Servicios 129

a los materiales para la construccién




PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

Tablas

Numero Descripcion Pagina

1 Composicién del producto interno bruto. México 2008. 20
2 Empleos. México 2008. 21
3 Funciones de Gestion de Tecnologia. 62
4 Tipos de tecnologia. 65
5 Clasificaciéon de empresas de servicios ganadoras del Premio 66

Nacional de Tecnologia
6 Clasificacion de las dimensiones de servicios. 83
7 Caracterizacion de los mercados. 84
8 Elementos del Back- Office. 88
9 Elementos del Front- Office. 89
10 Caracteristicas de mercados de un servicio puro. 104
11 Caracteristicas de mercados de un servicios/producto. 105
12 Caracteristicas de mercados de un producto. 106
13 Atributos para evaluar el grado de contacto con el cliente. 108
14 Dimensiones filoséfica para un negocio de materiales para la 111
construccion

15 Andlisis de valores organizacionales 111
16 Contacto personal. Cara- Cara. 113




PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

RESUMEN

A pesar de la importancia del sector servicios y de la necesidad de innovacién
en él, la literatura sobre todo en lo que respecta a temas de Gestién de la Tecnologia
es reducida. Su importancia radica tanto en la relevancia que el sector de los servicios
esta alcanzando en las economias a nivel global, como en el desconocimiento y en la
ausencia de estudios de cardcter empirico que, paraddjicamente, ha sufrido y sufre
esta area. El peso creciente que la actividad del sector servicios estd adquiriendo
dentro de la economia ha repercutido en un mayor interés por conocer las

organizaciones suministradoras de servicios.

En este trabajo pretendemos realizar una de las aportaciones tedricas vy
conceptuales mas relevantes realizadas sobre los principales conceptos que integran
un Paquete Tecnoldgico de Servicios, con el fin de poner de manifiesto aquellos
aspectos estratégicos fundamentales que nos permitan abordar el tema de la Gestién

de la Tecnologia para las empresas de servicios.

Iniciaremos analizando brevemente la importancia que el sector servicios ha
ido adquiriendo en la economia tanto mundial como en México y los principales
factores que han llevado a dicho sector posicionarse y a lograr un notable crecimiento
en las economias. Dentro de este primer capitulo se indaga sobre la posible naturaleza
de los servicios asi como también se describen las principales caracteristicas que
hacen diferenciar a los servicios de los productos. En este mismo capitulo se pretende
identificar a los servicios a través de una base conceptual y de una clasificacidn, la
dificultad de este capitulo radica principalmente en estudiar el complejo concepto de
servicio e identificar una definicién ad- hoc a la investigacion. Entonces si el concepto
resulta dificil definir por consecuencia encontrar una clasificacion establecida también
lo sera y para efectos de esta investigacion se buscara una clasificacién que nos
proporcione una mejor comprension de los servicios y nos permita elaborar acciones

estratégicas para el sector servicios.
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En el segundo capitulo se continta con el analisis de los servicios pero ahora
desde la perspectiva de las dimensiones de los encuentros donde se comenzara a
identificar los principales factores que contribuyen a la realizacidon de un servicio de
valor. Por lo tanto para este capitulo se estudiara el encuentro con el cliente asi como
también su respectiva forma de evaluaciéon 6 mediciéon desde un punto de vista de
calidad. Se hard un minucioso estudio en el tema del proceso del servicio donde se
resaltan los conceptos de back office y front office, se hace una descripcion detallada

del proceso de los servicios.

Después de entender y analizar a los servicios posteriormente comenzaremos a
plantear aspectos competitivos para asi formar el tercer capitulo donde analizaremos
la relacién de la ventaja competitiva con los servicios insertaremos también el tema de
la cadena de valor especializada para los servicios con los eslabones de apoyo,
eslabones primarios; controlables y no controlables, etc. , después se hace una
busqueda de los principales conceptos que aporten competitividad a los servicios a lo

que llamaremos variables estratégicas.

En el capitulo cuarto se inserta el tema base de la investigacion; la Gestion de
la Tecnologia, se plantea la definicién de la tecnologia como un paquete de
conocimientos y haremos mencién del Paquete Tecnoldgico ya conocido en los temas
de tecnologia, también mencionaremos las principales funciones de la Gestion de
Tecnologia, la estrategia tecnoldgica, curva “S” y los tipos de tecnologia. Con el
objetivo de enriquecer la investigaciéon se realiza una revision de las principales
organizaciones de servicios ganadoras del Premio Nacional de la Tecnologia y con ello
se pretende analizar ademas de la Gestion de la Tecnologia el principal interés es
encontrar un Paquete Tecnoldgico para los servicios de estas organizaciones. Después
se inserta el tema de Franquicias como un interesante sistema de negocios para las

empresas tanto industriales como de servicios.

El capitulo quinto corresponde al disefio del Paquete Tecnoldgico de Servicio el
cual estd formado por cuatro etapas o bloques, el primer bloque se refiere a la

identificacion del segmento de mercado al cual estd dirigido el servicio asi como
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también el grado de contacto con el cliente, el segundo bloque consiste en la
identificacion de las actividades Front Office (delante del escritorio) y Back Office
(detras del escritorio), el tercer bloque corresponde a la seleccidon de las variables
estratégicas que aportaran valor al servicio ofrecido al segmento de mercado
identificado en el primer bloque y por ultimo para el cuarto bloque corresponde a la
cadena de valor referida a la integracion de actividades que aporten valor a los

servicios.

El sexto y ultimo capitulo de este trabajo de investigacidn se refiere a la parte
practica la cual estd dirigida al sector de los negocios de materiales para la
construccion, este tipo de negocios se caracteriza por tener un amplio contacto con el
cliente para ofrecer su servicio, de esta manera se lleva a cabo la aplicacién de la

metodologia del Paquete Tecnolégico de Servicios.

11
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INTRODUCCION

Durante la segunda mitad del siglo XX se experimentd un fuerte crecimiento de
las actividades del sector servicios en los paises desarrollados, trasladdndose
paulatinamente a todas aquellas areas econémicas que se encuentran en desarrollo.
Como veremos en esta investigacion, son diversas las causas que han originado este
fuerte crecimiento, si bien nos centraremos en aquellas que permiten obtener una
explicacion sistémica o integrada, atendiendo a factores econdmicos, sociales y

laborales.

Los servicios desempefian un papel clave en las economias desarrolladas. Las
empresas que ofrecen ayuda, servicios publicos, experiencia, informacién o algun otro
contenido intelectual han experimentado una rdpida expansion en las ultimas décadas
y hoy dia aportan mas del 70% del valor afiadido total en los paises que integran la
Organizacidon para la Cooperaciéon y el Desarrollo Econdmico (OCDE). Hay varios
factores que contribuyen a la expansidon de la economia de servicios. La creciente
importancia de los servicios en la economia implica que los esfuerzos por mejorar el
nivel de vida, impulsar la productividad y crear empleo deben centrarse cada vez mas

en el sector de los servicios.

Ahora bien, la explicacién a este desarrollo viene determinada por la necesidad
de elaborar un Paquete Tecnoldgico de Servicios que aporte competitividad para dicho
sector. En el cual se introduzcan conceptos y herramientas estratégicas con el objetivo
de insertar valor a los servicios ofrecidos por dicho sector. En este proyecto se
analizaran a los servicios desde un punto conceptual puro desgranando a las partes
mas importantes del servicio como lo es el Front Office, el Back Office, el grado de
contacto que se tiene con el cliente, identificacion del mercado y la aportacion

estratégica para los servicios.

No hay duda de que la innovacién en es clave para el crecimiento econdémico,
pero su papel en el sector de los servicios no ha sido suficientemente valorada, en
parte debido a la falta de datos disponibles. En los ultimos afios, numerosos estudios
han puesto cada vez mas de manifiesto que las empresas del sector de los servicios

son innovadoras, de hecho, los servicios de conocimiento, cuyo valor afiadido no se ve

12
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reflejado en un producto fisico, si no que se trata de un intangible, desempefia un
papel cada vez mas importante y dindmico en la economia del conocimiento actual y
contribuyen a la innovacién en todos los sectores econdmicos. Aunque se considera

que sus pautas de innovacion no son las mismas que las del sector de la fabricacién.

En la Tercer Encuesta Comunitaria sobre Innovacion(CIS3), llevada a cabo en 15
paises europeos, el porcentaje de empresas del sector de los servicios que afirmaban
haber introducido un nuevo producto o proceso entre los afios 1998 y 2000 iban desde
aproximadamente el 25% en Espafia hasta mas del 55% en Alemania. Para el caso del
sector de la fabricacion estas cifras iban desde 40% en Espafia hasta el 65% en
Alemania. Las encuesta de innovacién realizadas recientemente en Australia, Japdn,
Corea y Nueva Zelanda arrojan resultados similares: entre un 18% y un 40% de las
empresas de servicios afirmaba haber innovado, frente al 25- 50% de las empresas del

sector de la fabricacion. *

Bajo este panorama se pretende analizar y proponer un concepto fundamental,
como es el concepto de Paquete Tecnoldgico ampliamente manejado en la literatura
aplicado a empresas de bienes que nos permita incursionar la aplicacién de los
conceptos y metodologias propias de la Gestién de la Tecnologia. A partir de esto
diseflar un paquete tecnoldgico que aporte los conocimientos e instrumentos
necesarios para el sector servicios y como tal que constituya un know- how
tecnolégico en un desarrollo innovador del servicio y cuya utilizacién proporcione

competitividad para los servicios ofrecidos al cliente.

1 . . s ..
Jerry Sheehan. “Claves de la innovacién en el sector de los servicio”.

13



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

El pensamiento econdmico, a lo largo de toda su Historia, no ha prestado la
suficiente atencién a los servicios en concordancia con el papel que juegan en las
economias avanzadas. Como dijo D.F. Channon en 1978, los servicios son... “la

Cenicienta de la economia, tanto para los académicos como para los cientificos”.

Las modalidades de competencia desplegadas por las empresas estan en pleno
proceso de transformacién como consecuencia de la necesidad de responder a
cambios fundamentales que experimenta el entorno econdmico mundial. Estos
cambios estan obligando a las empresas a replantearse sus estrategias buscando

nuevas fuentes de ventajas competitivas.

A pesar de la creciente importancia de los servicios en las economias, el sector ha
estado virtualmente ausente de una investigacién tedrica. Son pocos los autores que
se han dado a la tarea de hacer una investigacion para estudiar mas a fondo el sector
de los servicios, pues hasta el momento no se ha llevado a cabo un disefio o propuesta
de un paquete tecnolégico para dicho sector a diferencia del sector de la

2
manufactura.

Numerosas razones pueden ayudar a explicar este fendmeno, analicemos las

siguientes:

e La tendencia a considerar a las empresas de servicios dentro de un marco
procedente del sector industrial pone en peligro al sector servicios. La
utilizacidon de conceptos y modelos centrados en la idea de producto hace que
a las empresas de servicios les resulte mas dificil conseguir una ventaja
competitiva duradera en un ambiente tan duro como el que actualmente existe

en todo el mundo.

> Ver pagina 58. Paquete Tecnoldgico.

14
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e Pese a que el papel de las empresas de servicio es cada vez mas prominente en
la economia, éstas aun no se han ganado el reconocimiento ni la atencién
conceptual distintiva que merecen.

e Y por lo tanto existe falta de informacidon propia para el sector servicios
incluyendo herramientas y estrategias orientadas al desarrollo de los servicios.

e Dificultad para formular un concepto, una clasificacion debido a la misma
naturaleza generalizada de los servicio.

e Poca atencion en la innovacion en el servicio a partir de las tecnologias de
informacidn, capacidades organizativas, en el disefio de nuevos y/o mejoras en
el servicios.

e La Innovacidn en los servicios presentan una naturaleza multidimensional, ya
gue se basan en la introduccién de novedades en materia de concepto de
servicio, modelos de negocio, organizacién, tecnologia, interfase con el cliente
y sistemas de suministro.

e El concepto de la Gestidon de la Tecnologia en empresas de servicios ha sido
promovido tanto a nivel nacional como internacional, cabe mencionar por
ejemplo desde hace 10 aiios en México se ha venido otorgando y reconociendo
los meritos de empresas que han sido acreedoras al Premio Nacional de
Tecnologia en la categoria de empresas de servicios. Sin embargo el mismo
modelo de Gestion de la Tecnologia en cuanto al concepto de tecnologia o de
Paquete Tecnoldgico es aplicado hasta cierto punto indistintamente tanto a

empresas de bienes como a empresas de servicios.

En sintesis, cabe afirmar que no se puede ignorar por mas tiempo el protagonismo del

Sector Servicios en las economias avanzadas.

15
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OBIJETIVO

El presente estudio pretende prestar atencion relevante al sector servicio
considerando su primacia en la economia y para ello se tiene por objeto disefiar un
Paquete Tecnoldgico de Servicio a partir de las investigaciones mas recientes del cual
se deriven distintas estrategias propias para el sector, sin pasar por alto la importancia

hacia la satisfaccion del cliente.

Objetivo general:

El objetivo que se persiguen en esta investigacion es el siguiente:

“Proponer un concepto en torno al Paquete Tecnoldgico de Servicios que incluya los
conocimientos e instrumentos necesarios y especializados para el sector servicios,

bajo un contexto de Gestion Tecnoldgica.”

Objetivos especificos:

® |dentificar las herramientas estratégicas que aporten la creacién de valor en
una organizacion de servicios.

® |dentificar y/o seleccionar el mercado en el que se compite y asi crear los
medios para atender a los clientes.

® Analizar la importancia en optimizar recursos humanos considerando aspectos
importantes del capital organizacional y fomentar una actitud abierta a las
innovaciones: ser perceptivo y buscar activamente nuevas vias para prestar un
mejor servicio a los clientes.

e Perfeccionar algunas de las tareas que requiere el servicio, ya sea mediante Ila

tecnologia o perfeccionando los procedimientos de trabajo.

16
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HIPOTESIS:

%l Si se logran identificar y reunir los conceptos, herramientas e instrumentos
estratégicos bajo un contexto de Gestiéon de la Tecnologia que logren dar
respuesta a las principales causas y problemas que limitan la competitividad de
las empresas de servicios, entonces se habrd logrado obtener un modelo
estratégico que servira de guia para dicho sector y con ello integrar un

concepto de Paquete Tecnoldgico para empresas de Servicio.

17
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CAPITULO |

MODELO CONCEPTUAL:

El servicio es el arte de comunicarse.

Mauricio Rodriguez Estrada.

18
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1.1. IMPORTANCIA DE LOS SERVICIOS EN EL ENTORNO ECONOMICO.

El relevante interés por estudiar al sector servicios, obedece bdsicamente a dos
razones: primero por el rapido crecimiento que la actividad del sector de servicios ha
ido adquiriendo, en las ultimas décadas, en comparacion con el sector de las
manufacturas y, en segundo instante por el interés por mejorar la productividad de los
servicios basado en un tratamiento especifico para el tercer sector’. Como bien los
sefiala Peter Druker, “el gran reto con que se enfrentan los directivos de los paises
industrializados del mundo es elevar la productividad de los trabajadores intelectuales
y del sector servicios”.

Aunque con seguridad existen multiples factores que explican la importancia asi
como también el crecimiento de los servicios a escala global, Grande (1999:46)
ofrece un panorama amplio de los factores que describen el desarrollo de los
servicios reunidos en cinco grupos: Factores econémicos, técnicos, demograficos,

socioldgicos y legales, los cuales se observan en la figura 1.

Figura 1. Factores que explican el desarrollo de los servicios.

FACTORES ECONOMICOS FACTORES DEMOGRAFICOS

. o .
e Incremento de la riqueza Incremento en la esperanza de vida

e Cambios en la composicidon de la demanda

de los consumidores. FACTORES SOCIOLOGICOS
e Globalizacién de la economia.
e Diferencia de productividad entre sectores. e  Urbanizacién y complejidad de la vida
e  Estrategia empresarial. moderna.
e  Crecimiento empresarial e Incremento de la poblacién activa
femenina.

e Mejora en la calidad de vida
e Nuevos valores sociales

FACTORES TECNICOS

ES LEGALE
e Incremento en la complejidad de los FACTORES LEGALES

bienes.
e Incremento de nuevos bienes.
e Intensidad tecnoldgica.

e Desregulacion.
e privatizacion

Fuente: Grande, lldefonso (1999): “Marketing de los servicios”.

! Como sefiala Skinner "en la filosofia tradicional de la direccion de operaciones, la productividad, ha sido y sigue
siendo el indicador basico por antonomasia". Skinner, Wickham, "The Focused Factory", Harvard Business Review, May-June
1974. Por otro lado, Drucker, Peter F., "La nueva revolucion de la productividad". Harvard -Deusto Business Review, (1992) p. 4 -
13, sefiala "el gran reto con que se enfrentan los directivos de los paises industrializados del mundo es elevar la productividad de
los trabajadores intelectuales y del sector servicios".
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Los servicios desempefian un papel clave en las economias desarrolladas. No es
necesario comprobar que en el Mundo la tendencia hacia la industria de servicios esta
en notable crecimiento, y ya tiene una importancia vital en la economia de algunos

paises, pues su actividad nacional se esta centrando en esta.

Por un lado, el sector servicios, tanto en volumen de actividad como en volumen de
cifras de ocupacién, ha sido el que ha experimentado un crecimiento mads rapido en
los paises desarrollados durante los ultimos afios. Como bien lo mencionamos, su
importancia radica tanto en la relevancia que el sector de los servicios esta alcanzando
en las economias a nivel global, como en el desconocimiento y en la ausencia de

estudios de cardcter empirico que, paraddjicamente, ha sufrido y sufre esta area.

En los inicios del siglo XXI el PIB de los servicios constituye casi dos terceras partes de
la economia en México, y en empleo algo mds de la mitad. De la comparacién de
ambas participaciones se desprende que las actividades terciarias son en promedio
mas productivas, mientras que la manufactura se encuentran en segundo lugar y la

agricultura en tercero (ver Tabla 1).

Cuadro 1. Composicion del Producto Interno Bruto, México 2008

Participacion respecto

al PIB total
TOTAL 100.0%

SECTOR PRIMARIO  Agricultura, silvicultura y pesca 5.4%
Manufactura 19.6%

Maquinaria y equipo 6.1%

Alimentos bebidas y tabaco 5.1%

Construccion 4.3%

Quimica, ptroleo y derivados 2.8%

a1 0,
SECTOR aﬁi:gf: zo metélicos 12"2
SECUNDARIO o ’

Mineria 1.3%

Textiles, prendas de vestir e industria del cuero 1.2%

Industrias metélicas basicas 1.0%

Papel, productos de papel, imprentas y editoriales 0.8%

Otras manufacturas 0.6%

Industria de la madera y productos de madera 0.4%

Comercio, restaurantes y hoteles 21.5%

Servicios comunales, sociales y personales 18.4%

SECTOR TERCIARIO Servicios financieros, Actividades inmobiliarias y de alquiler 17.8%
Transporte, almacenaje y comunicaciones 13.9%

Cargo por los servicios bancarios inputados -3.9%

Fuente: INEGI

20



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

El sector terciario mexicano da ocupacion hoy dia a mas de la mitad de la poblacién
trabajadora del pais (18 millones de trabajadores) y genera mds del 70% de los
ingresos totales; es, por tanto, el sector mas dindmico de la economia nacional. No
obstante, es prudente matizar la informacién y tratar de analizar de qué tipo de

actividades estamos hablando (ver Tabla 2).

Cuadro 2. Empleo, México 2008

Poblacién Econémicamente Activa (PEA) 44,667,303

SECTOR PRIMARIO Agricultura, ganaderia, silvicultura, caza y pesca 13.2%
SECTOR Constrlljcmon | N 15.8:%
SECUNDARIo  INdustria extractiva y de la electricidad 13.2%
Industria manufacturera 0.9%
Restaurantes y servicios de alojamiento 18.9%

Comercio 8.0%

SECTOR TERCIARIQOEViCios diversos o | 1.7%
Transportes, comunicaciones, correo y almacenamiento  5.8%

Servicios sociales 5.8%

Servicios profesionales, financieros y corporativos 4.6%

Fuente: STPS, ENEO tercer trimestre de 2007.
.|

Existe, ademas, un sector servicios encubierto dentro de las industrias manufactureras
cuya actividad representa gastos e ingresos antes y después de la compra del
producto, es el denominado servicio interno. En algunas compaiiias el peso de estos
servicios, tanto en volumen de actividad como en nimero de empleados, puede llegar

a ser incluso superior a la actividad productiva.

1.2. NATURALEZA DE LOS SERVICIOS.

El origen formal de los servicios desde una perspectiva econdmica, quiza se derive de
cambios en las relaciones entre productores y consumidores que se han sucedido a lo
largo de varios siglos. Para los productores artesanales, el éxito debid estar fincado en
el conocimiento del cliente, sus necesidades y deseos para con ello poder entregarle el

producto ideal y en su caso incorporar cualquier cambio durante el proceso de
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fabricacion. Posterior a la entrega, conocer el desempeno del producto y con base a

ello, quiza introducir algunas mejoras sustanciales.

Posteriormente, a través de los afios las empresas han ido concibiendo a la innovacidn
y la mejora de los productos en orden de sobrevivir y prosperar. Asi, su nivel
competitivo se ha venido desplazando desde la forma en que la empresa fabrica sus
productos, hacia como sirve a sus clientes, antes y después de que dichos productos

sean fabricados.

Por lo tanto, actualmente para cualesquier empresa de manufactura el servicio gira
inevitablemente alrededor de sus productos. Servicios como la entrega a domicilio, las
facilidades de instalacion, el financiamiento, la garantia, las reparaciones y la
sustitucion por defecto, son comunes para este tipo de empresas. Los fabricantes que
prosperen en la préoxima generacion competiran ofreciendo servicios conjuntamente
con productos, anticipandose y respondiendo a una amplia serie de necesidades de los

clientes, Chase y Garvin (1990).

Pero la naturaleza de los servicios no solo puede observarse desde el enfoque de la
manufactura de productos. Una diversidad de clientes, consumidores y usuarios finales
de todos los confines de nuestra tierra no solo necesitan productos fisicos para
sobrevivir y progresar. Requieren también de servicios como los cuidados de la salud y
del aspecto personal, la educacién, el entretenimiento, la informacién, Ia
transportacion, etc. También demandan servicios a sus propiedades u objetos como
reparaciones, mantenimiento, transportacidn, y asi una inagotable multiplicidad de

servicios.

Por su misma naturaleza asi como sus caracteristicas principales, el analisis de los
servicios es complejo. Esto se debe en buena parte a la dificultad para establecer una
frontera entre los productos y los servicios. La mayoria de los productos
intrinsecamente conllevan servicios, asi como también muchos servicios implican el

uso o consumo de productos fisicos. Esta dualidad ha provocado una lucha
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encarnizada por establecer las pautas de cdmo analizar los servicios a diferencia de los

productos desde el punto de vista de la gestién de los negocios.

Las empresas prestadoras de servicios varian desde grandes corporaciones
como las aerolineas, aseguradoras, empresas turisticas, instituciones bancarias; hasta
pequefias empresas de dmbito local como las de reparacién de electrodomésticos,
las lavanderias y algunas dedicadas al cuidado de la salud e imagen personal.
Muchas otras empresas manufactureras y comerciales, ofrecen productos que
incluyen servicios a manera de valor agregado como: Garantias, reposicién, venta o
dotacion de partes y refacciones, reparacion y mantenimiento, entrega e

instalacion a domicilio, actualizacion de los productos, etc.

También podemos citar empresas prestadoras de servicios para funciones de las
organizaciones como: La informdtica y el procesamiento de datos, servicios
contables y juridicos, limpieza vy transporte, comunicaciones, asi como
administraciéon de personal. Los gobiernos de los estados prestan una gran
cantidad de servicios publicos como el transporte, correos y mensajeria, la dotacién
de agua potable, la recoleccién de las aguas residuales y de basura, la educacién y

promocién de la cultura, y asi muchos mas.

1.3. CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS DE LOS SERVICIOS RESPECTO A LA
NATURALEZA DE SUS BIENES.

Los servicios poseen una serie de caracteristicas distintivas que les diferencian de la
producciéon de bienes tangibles. Tales caracteristicas implican una serie de
peculiaridades en la gestion de las empresas de servicios que es necesario resaltar. Se
han sugerido varias caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y servicios. Segun
Arias Aranda (2001), De Burgos et al. (2003), Rivera y Huete (1997), Pancorvo (2001)y
Fitzsimmons y Fitzsimmons (1998), las caracteristicas mas frecuentemente

establecidas de los servicios son:
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A. Intangibilidad
Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible gustar,
sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar de antemano
opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en experiencias previas,
al cliente se le puede dar algo tangible para representar el servicio, pero a la larga la

compra de un servicio es la adquisicién de algo intangible.2

De lo anterior se deduce que la intangibilidad es la caracteristica definitiva que
distingue productos de servicios y que intangibilidad significa tanto algo palpable como
algo mental. También la falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria
de servicios y una industria de productos, porque un cliente solamente puede tener
acceso a utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo

de determinados elementos.

Cabe destacar que la intangibilidad de los servicios es independiente de lo que el
cliente espera como una experiencia sensorial percibida como propia a través de los
sentidos, pues los sentidos humanos son unos perfectos desconocidos para la inmensa

mayoria de sus usuarios

A consecuencia de la intangibilidad, las innovaciones en los servicios son raramente
patentables, de manera que aquella empresa que quiera aprovecharse de las rentas
generadas por un nuevo servicio ha de ponerlo en prdactica lo antes posible
anticipandose a sus competidores, pues la patente no es un medio eficaz de

proteccion de las innovaciones en los servicios.

Bajo este supuesto analizamos brevemente los requisitos indispensables para obtener
una patente propia de productos, procesos; partiendo de que la invencion debe ser
nueva, no debe ser obvia es decir, debe estar fuera del estado de la técnica, para el
caso de los servicios generalmente estos carecen de consideraciones técnicas;

susceptible de aplicacidon industrial, este aspecto no aparenta ser ninglun obstaculo

2 Bateson,1977;Berry, 1980; Collier, 1983; Lovelock, 1981; Murdick et al., 1990; Rathmell, 1966,1974; Shostack,1977.
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para la proteccion de que puede ser un nuevo servicio. Por ello se considera que el
procedimiento de patentabilidad propia de los productos y procesos es poco ajustable

a los servicios.

Sin embargo las empresas del sector de los servicios si pueden registran patentes a
través de métodos de negocio, es decir, con lo que se puede definir en términos
generales como nuevas formas de hacer negocios, que a menudo incluyen

implementaciones informdticas de funciones de negocio.

En Estados Unidos, entre los titulares de patentes de métodos de negocio se
encuentran empresas fabricantes con proyectos intensivos de 1+D que cuentan con
importantes carteras de patentes, asi como empresas proveedoras de servicios de
tecnologias de la informacidn, vendedores a través de la Red, empresas de consultoria
empresarial y empresas de servicios financieros. Este Ultimo grupo de empresas tiene,
en general, pequefias carpetas de patentes, entre las cuales las patentes de métodos

de negocio suponen mas del 10%.

B. Perecibilidad

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por otra parte,
para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de
perecibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar sobre qué maximo
nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la demanda antes de que
sufran las ventas de servicios. Igualmente hay que prestar atencién a las épocas de
bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva o a la opcion de politicas de corto plazo

que equilibren las fluctuaciones de demanda.

Esto dificulta las practicas tradicionales especialmente en los relacionados a capacidad
e inventarios. Tomando el ejemplo del articulo de De Burgos et al. (2003), los hoteles
suelen operar con unos niveles de ocupacion de su capacidad productiva muy
inferiores a los que serian deseables en términos de eficiencia y eficacia.
Comparémoslos con una empresa manufacturera, esta ultima tiene mayor flexibilidad

para hacer frente a aumentos en la cantidad demandada de bienes y puede, en
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general, aumentar los turnos de produccién para hacer frente a ella, pero no lo puede

hacer de manera inmediata los hoteles.

La produccidon y el consumo del servicio son practicamente simultdneos debido
principalmente a su intangibilidad, la cual conlleva ausencia de inventarios como
menciondabamos anteriormente. Este factor tiene una implicacién crucial respecto a la
gestion de las empresas de servicios, por la variabilidad de la demanda, y por tanto su
control, repercute directamente sobre el sistema de prestacion del servicio. Por ello, el
problema de la gestidon de inventarios propia de las operaciones de fabricacion se
traduce, para el caso de los servicios, en la gestién de lineas de espera de los clientes.
Por lo tanto, la direccion de marketing y de operaciones ha de actuar de manera

interactiva e interrelacionada.

La capacidad de las empresas de servicios es un recurso perecedero en el tiempo, es
decir, un asiento no ocupado en un avién o una cama vacante en un hotel son
irrecuperables respecto al valor que podrian haber generado en el caso de haber sido
consumidos. Por lo tanto, el problema del uso de la capacidad al completo esta sujeto
a las variaciones de la demanda de una manera mucho mas drdstica que en el caso de

las operaciones de fabricacion.

C. Heterogeneidad

Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion de produccién en los servicios, debido a
gue cada "unidad", por lo que se genera el fendmeno de la personalizacion. Prestacion
de un servicio puede ser diferente de otras "unidades". Ademas, no es facil asegurar
un mismo nivel de produccién desde el punto de vista de la calidad. Asimismo, desde
el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar la calidad con anterioridad a la
compra. Este equilibrio debe traducirse en una serie de procedimientos encaminados

a estandarizar las operaciones “Back Office”.

Implicacion directa o indirecta de los clientes Con frecuencia los servicios no se pueden

separar del cliente. Una consecuencia de esto es que la creacion o realizacién del
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servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los
bienes son producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se
venden y luego se producen y consumen por lo general de manera simultanea. Esto
tiene gran relevancia desde el punto de vista practico y conceptual, en efecto,
tradicionalmente se ha distinguido nitidamente funciones dentro de la empresa en
forma bien separada, con ciertas interrelaciones entre ellas por lo general a nivel de
coordinacidon o traspaso de informacion que sirve de input para unas u otras; sin
embargo, aqui se puede apreciar mas una fusidn que una coordinacién, el personal de
produccién del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o interactia mas
directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del servicio ("consume").
Recordemos que en la manufactura por lo general el personal de produccién vy el

proceso productivo en si, no suponen interaccion directa con el consumidor.

En este caso no es posible comprobar la calidad del servicio de antemano, de manera
que los clientes han de confiar en la reputacién de la empresa de servicios. Por ello, en
algunos servicios es necesaria la intervencién del gobierno con el fin de garantizar una
prestacidon aceptable del mismo y, de esta forma, el cumplimiento de ciertos

estandares preestablecidos.

D. Intensidad de capital

La norma habitual en el sector de servicios es la baja intensidad de capital del proceso,
gue se encuentra, en la mayoria de los casos poco mecanizado y, en un nimero aun
menos de ocasiones, automatizado. En los ultimos tiempos esta circunstancia ha
mejorados debido a los sistemas de informacién y al desarrollo de las comunicaciones.
Sin embargo aun existen numerosas operaciones que debe realizarse manualmente y
no requieren de tal calificacién, por ejemplo en los hoteles seran las operaciones de

limpieza y cafeteria o restaurante.
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Entonces, los servicios producen, a diferencia de las industrias manufactureras, un
output intangible, heterogéneo, no almacenable y que requiere un alto contacto con

el cliente durante el proceso del servicio®

1.4. CONCEPTO DE SERVICIO.

El concepto de servicio, tiene hasta hoy muchas propuestas y pocas investigaciones
cientificas sobre su concepto, por ejemplo, segin Stanton (1992) los servicios son
"todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto principal de
una operacién que se concibe para proporcionar la satisfaccién de necesidades de los
consumidores". Otra definicion similar es la que plantea Kotler (1993) que: "un servicio
es todo acto o funciéon que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente
intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su producciéon puede o no
puede vincularse a un producto fisico." Por su parte Gronross® define servicios como
“[....] una actividad o una serie de actividades de naturaleza intangible variable que,
por regla general, sucede durante las interacciones entre clientes y empleados de
servicios, recursos fisicos, vienes y/o sistemas del suplidor de servicios — que es suplida
como solucidn a el (los) problema (s) del (de los) cliente (s)”. Pero nosotros nos
quedamos con la propuesta de Goldstein et al. (2002), donde su definicién la

esquematizay generaliza de la manera que muestra la figura 2.

Figura 2. Concepto de servicio.

éQué?

Necesidades
< > de los clientes

Intensiones
estratégicas

éCoémo?

Fuente: Goldstein et al. (2002)

3 Zeithaml, Parasuraman and Berry, "Problems and Strategies in Service Marketing" Journal of Marketing, Vol. 49, n2 2
(Spring 1985) pp. 33-46
4~ .
Gronross, C. (1995).
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El concepto de servicio no sélo se define como el ¢Qué se da? y ¢Cdmo de da?, sino
como la integracion de estos elementos con la estrategia de la empresa y las
necesidades de los clientes. Esta definicion serd de mucha utilidad para el disefio del

paquete tecnolégico de servicios.

De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no
tienen como meta principal la fabricacidn de productos tangibles, que los compradores
vayan a poseer permanentemente; es decir, la compafia estd vendiendo el servicio
como nucleo central de su oferta al mercado, que esta alineado con la estrategia de la

compaiiia y las necesidades de los clientes.

La dificultad de encontrar una definicion que atienda a todos los tipos de servicio

radica justamente en las diferencias entre las diversas modalidades de servicio®.

1.5. CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS.

En la busqueda de taxonomias de servicios, que proporcionen una mejor comprension de los mismos y

posibiliten elaborar acciones estratégicas, se ha desarrollado, en los ultimos afios, una amplia literatura.

En la literatura, los investigadores sugieren varios esquemas para la clasificacion
de los servicios. Gronroos (1994:31), incluye las clasificaciones de 12 autores de
reconocida trayectoria, basadas en el tipo de clientes y de servicios, en la
proporcién del grado de tangibilidad, en la intensidad de uso de equipos, por la
demanda de los servicios, por la naturaleza del acto de los servicios, asi como entre

el grado de interaccion entre el productor y el cliente del servicio.

Tomando en cuenta los multiples criterios desde los que pueden clasificarse los

® Eduardo Vasconcellos. Innovacién en servicios. Estructura conceptual y aplicacién a dos casos de éxito: Accenture y e
Fotos. Instituto de Empresas Business School. Num, 15. 2006.
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servicios, consideramos que los aspectos mostrados en la figura 3 pueden ser un

auxiliar que apoye tales clasificaciones:

Figura 3. Aspectos para la clasificacidon de los servicios

Grado de tangibilidad del servicio
Receptor del servicio

; Lugar de entrega del servicio
CLASIFICACION DE

LOS SERVICIOS Personalizacidn v estandarizacion del servicio
Naturaleza de las relaciones con los clientes

Grado en que las instalaciones, equipo y personal
intervienen en la prestacion del servicio

Fuente: Gronroos (1994:31)

Adicionalmente para el disefio del Paquete Tecnoldgico de Servicios, las diferentes
formas de clasificacion de los servicios deben atender a cuestiones tales como: ¢Como
se opera actualmente el servicio?; éQué tipo de procesos estan involucrados en la
creacion del servicio que ofrecemos a nuestros clientes?; éQué grado de
implicacion posee el cliente en el proceso del servicio? Estas preguntas difieren de la
naturaleza del proceso subyacente para crear, producir y entregar un servicio en

particular.

Para el caso de esta investigacion la clasificacidon de los servicios se analiza bajo los

siguientes aspectos:

1. Grado de relacién con productos.

a. Independencia de producto. Los servicios pueden depender o no de
productos para su realizacién, es decir un servicio puede ser tan puro
gue no requiere de la presencia de algun producto asi como servicios
gue dependen de algun producto para su realizacion.

Ejemplo: Un servicio de consultoria estratégica, por ejemplo, no tiene

ninguna dependencia de productos fisicos. No sucede asi con el servicio
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que presta un fontanero.

2. Por el grado de interaccién entre proveedor y cliente.

Servicios personalizados. Intervienen fisicamente tanto personal de la
organizaciéon como el cliente mismo. También son denominados
servicios profesionales. Citemos el caso de los servicios de cuidados de

la salud; algunos servicios turisticos, etc.

Servicios semi-personalizados. La intervenciéon del personal de la
organizacién se reduce a poner el servicio a disposicién del cliente y
este mismo lo adquiere o usa sin menor esfuerzo y se conocen por
tiendas de servicios. Este tipo de servicios se puede considerar de
mediana estandarizacion como el transporte publico, el correo vy

mensajeria, el fotocopiado, entre otros.

Servicios despersonalizados. La dotacién del servicio, puede requerir
de la intervencion del cliente fisica o remotamente, sin que medie la
intervencién del personal del proveedor del servicio. Los servicios de
banca en linea, el servicio de cajero automatico; los servicios de
informacién via telecomunicaciones o Internet son ejemplos tipicos de

esta clase.

3. Caracteristicas de la utilizacion de equipamientos o sistemas.

a.

Intensidad de utilizacién de equipamientos o sistemas de soporte.
Ejemplo: el servicio de transporte, por ejemplo, es intensivo en el uso
de equipamientos y sistemas, mientras que el servicio de educacion

basica conlleva poca utilizacién de equipamientos y sistemas.

Grado de especializacién de los equipos o sistemas. El servicio de

revelado de fotografia emplea equipamientos muy especializados, algo
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gue no puede ocurrir con otros servicios.

4. Caracteristicas de la mano de obra implicada en la prestacién del servicio.

a. Intensidad de la mano de obra para la ejecucién del servicio.
Ejemplo: El servicio de pintura exige mayor intensidad de mano de obra que

el revelado de fotografias.

b. Grado de especializacién de la mano de obra.
Ejemplo: La especializacién a la que obliga la prestacién de un servicio de un

servicio médico es mayor que en el caso de un servicio de limpieza.

c¢. Tamafio de equipo.
Ejemplo: un servicio de entretenimiento ofrecido por una compaiiia teatral
requiere de un equipo mayor que le servicio ofrecido por el conductor de

un taxi.

5. Caracteristicas técnicas del servicio.

a. Grado de complejidad técnica del servicio. Identifica la complejidad de
la ejecucién del servicio en si, independientemente de la especializaciéon

de la mano de obra o de los equipamientos.

Con lo expuesto, consideramos que la mejor clasificacién es aquella que permita al
empresario o especialista, distinguir con claridad cual es su mercado objetivo para
asi disefiar un servicio que responda ampliamente a las necesidades y expectativas
de los clientes pertenecientes a dicho mercado, y que por otra parte le aporte una
idea general de cdmo posicionar su servicio respecto a los de sus competidores.
Esto significa afadir diversas caracteristicas que lo diferencien y lo coloquen de

forma permanente en la mente del cliente o consumidor.
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CAPITULO Il

DIMENSIONES DE LOS SERVICIOS
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2.1. ENCUENTROS DE LOS SERVICIO

Para muchos estudiosos de los encuentros del servicio, determinan que “el corazén
del servicio es el contacto entre el cliente y el servidor... debido a la inseparabilidad
entre la produccién y el consumo del servicio, el cliente debe estar presente e

involucrado en el proceso de produccion”.

Las principales caracteristicas de los encuentros de servicio segun Czepiel (1985) son:

a) Tienen un propdsito especifico.

b) No se requiere el conocimiento previo entre el cliente y el servidor.

c) Los servidores son limitados en el alcance. El alcance del intercambio esta
restringido por la naturaleza y el contenido del servicio que serd entregado.

d) Domina el intercambio de informacion relacionada con la tarea realizada.

e) Los roles del cliente y proveedor estdn bien definidos. Sin embargo se tienen
expectativas sobre el comportamiento del servidor (una sonrisa, amabilidad,
centrado en el servicio, mayor o menor conversacidn segun la formalidad del

servicio).

Sea cual sea la forma en que se produzca un encuentro de servicio, los clientes lo
experimentan a través de sus sentidos y si por alguna causa no se encuentran
presentes, son capaces de deducirlo a través de lo que alcancen a percibir. Lo mismo

sucede cuando se trata de un servicio que no se consume al momento de adquirirlo.

Se puede deducir que el alto contacto hace referencia al contacto cara a cara.
Posteriormente, Chase y Tansik (1983) sugieren que los sistemas de alto contacto se
relacionan con la comunicacién oral, integrando, pues, la comunicacién telefénicay la
comunicacion personal. Pero Chase y Aquilano (1994) intentan aclarar la confusidn
creada definiendo las «tecnologias de contacto», que se muestran en la figura 4,
(correo, teléfono y relacion cara a cara) estableciendo una gradacién de contacto en la

comunicacidn entre los sistemas de servicio y sus clientes.
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2.1.1. Grado de contacto con el cliente

Levitt propone que los servicios deben sufrir una evolucidn hacia la industrializacion
que lleve consigo incrementos importantes en la productividad mediante las
tecnologias de servicios que bdsicamente consisten en sustituir operaciones de
servicios individuales por sistemas planificados y organizados capaces de atender a un
mayor numero de personas. El andlisis de Chase se basa en la participacion del cliente
en el sistema durante la produccion del servicio. De forma mds concreta, el grado de
contacto es definido como el porcentaje de tiempo que el cliente gasta en el sistema
de servicio en relacién con el tiempo total que se requiere para el servicio. Sobre la

base de esta definicidn, Chase considera tres categorias:
1) Las organizaciones de servicio puro basadas en un alto contacto con el cliente.
2) Las organizaciones de servicio mixto con un contacto medio.
3) Las cuasi- manufactureras con un bajo contacto con el servicio.

Ademas, sefiala que los sistemas de alto contacto con el cliente son mas dificiles de
controlar y racionalizar de los de bajo grado. En los sistemas de alto contacto, como
por ejemplo, hoteles, hospitales, transporte publico, restaurantes, etc. La presencia del
cliente puede afectar al tiempo de demanda, la naturaleza del servicio y la calidad,
puesto que participa en el proceso. Mientras que los procesos de bajo contacto tienen
la capacidad de multiplicar operaciones y de aplicar procesos de tipo continuo. Asi es,
como el término “contacto” esta definido como la presencia fisica del cliente en el
sistema. De las afirmaciones Chase (1981) deduce que, el alto contacto hace referencia

al contacto cara a cara. Esta definicién da cabida a tres posibilidades:

1) El cliente esta en el sistema pero en el no hay ningun trabajador del servicio,

como cuando se utiliza, por ejemplo, un cajero automatico.

2) Hay un trabajador del servicio pero el cliente no establece ninguna relacién con

él, como por ejemplo, en el desplazamiento mediante transporte publico.

3) El cliente intercambia informacién con el trabajador del servicio.
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Figura 4. Grado de contacto con el cliente- sistema industrializado
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Fuente: Huete, Luis Maria, Delivery System Design in American Retail Banks: An Empirical Study.

Tesis doctoral. Boston University (1988).

En el esquema presentado, la esquina superior derecha relaciona a un sistema flexible
con un alto contacto con el cliente lo que implica una actividad cara- cara, mientras
que la esquina inferior- izquierda relaciona un sistema rigido de bajo grado de

contacto con el cliente y que implica tecnologias self service.

Los instrumentos estratégicos derivados de la posicién ocupada en la figura 4, servicios
posicionados en la esquina inferior- izquierda proporciona servicios mas eficientes en
costes mientras que la esquina superior- derecha proporciona servicios mas flexibles y

mejor adaptados a las necesidades de los clientes.

De esta manera, es mas facil evitar decisiones operativas que sean inconsistentes con
la decision de la organizaciéon sobre el tipo de ventaja competitiva a sostener,
permitiendo a las empresas concentrarse en aquellas capacidades operativas que

tengan un mayor efecto en su posicién competitiva. Desplazamientos hacia abajo y/o
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hacia la derecha de la matriz pueden generar un mayor control directivo sobre las

operaciones sobre las operaciones.

Sin duda alguna la evolucién hacia la industrializacién de los servicios se basa en el

contacto con el cliente y en sus posibles modificaciones dependiendo del tipo de

contacto y que este permita ofrecer servicios mas eficientes.

Parte de la consideracion que la mayoria de servicios son, en realidad, un mix de alto y

bajo contacto. Chase (1978) propone los pasos siguientes para analizar cualquier

organizacioén de servicio e implementar estrategias para su modificacién:

2.2.

Identificar aquellas actividades en el sistema de servicio donde Ia
descomposicién entre alto y bajo contacto sea posible y deseable.

Emplear estrategias de reduccién del contacto donde sea apropiado.

Emplear estrategias de incremento del contacto donde sea necesario.

Emplear técnicas tradicionales de mejora de la eficiencia (control de
produccidén, organizacion industrial, etc.) para mejorar las operaciones de bajo

contacto.

TIPOS DE ENCUENTROS DE SERVICIO

Basicamente los encuentros de servicio pueden ser de alguno de los siguientes tres

tipos:

a)

b)

Remotos: cuando no existe interaccién humana, sino por otros medios. Para
este tipo de encuentros, lo que se controla son aspectos como que las
maquinas funcionen bien, amigablemente, los impresos sean también
entendibles y perfectamente disefiados.

Personales indirectos: existe interacciéon verbal, pero no fisica. Muchos
encuentros de este tipo son por medio del teléfono. Por lo que se debe poner
especial atencién en los aspectos como el nivel de consistencia y calidad en el
intercambio verbal, es decir, monitorear a los empleados, probar voces,

capacitarlos en el manejo de quejas y clientes.
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c) Personales directos: cuando el cliente interactia directamente con otro ser
humano. En estos casos se deben administrar tanto los aspectos visuales como
verbales. La apariencia sirve para “precalificar” el servicio en vista de que no lo
puede probar antes. En este tipo de encuentros “la selecciéon y desarrollo de los
empleados, su correcta asignacién, el equipo utilizado y su distribucién en el
lugar del servicio son elementos integrales del disefio del encuentro de

servicio”. (Heskett, 1984, p.123)

Por otro lado, Chase y Aquilano (Chase y Aquilano, 1998, p.150) determinaron que los
encuentros de servicio se pueden describir de acuerdo a tres dimensiones: grado de
contacto entre el cliente y el servidor, oportunidad de venta y eficiencia de
produccién. El grado de contacto puede ser desde nulo y en este caso se le llama
sistema de nucleo aislado; o puede ser por medio telefénico o presencia fisica, llamado
sistema permeable; o bien, puede darse un alto grado de contacto e incluso de

reaccion ante las necesidades de los clientes, llamado sistema reactivo.

La oportunidad de venta se incrementa a medida que hay mayor contacto, al igual que
la eficiencia de produccidn. Es decir, entre mayor participacién del cliente durante el

servicio hay mayores probabilidades de que el servicio sea eficiente.

2.3.  CALIDAD DEL SERVICIO.

Un producto o servicio generalmente puede ser definido como un bien, pero a
menudo ambos contienen elementos tangibles e intangibles que los diferencian
entre si. Esta dualidad afecta la percepcion de su calidad, para companias
relacionadas con servicios (y el servicio relacionado como componente de un bien), la

calidad es de manera particular un concepto elusivo.

En la mayoria de los productos la calidad se puede observar durante el disefio, el
proceso de fabricacidon y finalmente en el producto terminado. Mientras que en los
servicios, la calidad se observa usualmente en la entrega del servicio, regularmente

como una interaccion entre el cliente y el personal de contacto de la empresa de
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servicios.

La empresa de servicios puede tener un menor control sobre la calidad del servicio,
en aquellos servicios donde la participacion del cliente es intensa (atencién médica,
educacion, etc.) ya que el cliente mismo afecta el proceso y por lo tanto la calidad. En
este tipo de situaciones, la materia prima del cliente (la descripcion de lo que desea,
por ejemplo una buena salud) convierte en critico el desempefio del servicio y por lo

tanto la percepcién de su calidad.

Durante los ultimos quince afios, el servicio ha sido analizado desde la perspectiva de
la calidad, por lo que una cantidad considerable de la investigacién se ha dirigido a
establecer los factores que subyacen a la entrega de un servicio satisfactorio para el
cliente, asi como a desarrollar técnicas de medicion de dichos factores. Aunque ha
habido avances suficientemente interesantes para medir eficientemente el nivel de
servicio o la calidad del servicio, para una variedad tan grande de servicios y su
particular dinamismo, no ha habido un modelo que pueda explicar satisfactoria y

totalmente su comportamiento.

Los estudios de Parasuraman et al., (1985), han sido tomados como base para el
desarrollo de diversos modelos y teorias relacionados con la mediciéon de la calidad

del servicio. A partir de estos estudios se considera que:

e Al cliente le es mas dificil de evaluar la calidad del servicio que la calidad de los
productos.

e La percepcion de la calidad del servicio es el resultado de una comparacion del
cliente con el desempefio actual del servicio.

e Las evaluaciones del servicio no se hacen solamente a la entrega de este,

sino también durante el proceso de realizacion del servicio mismo.

Parasuraman, et al., (1985; 1988a; 1988b) desarrollaron el modelo de calidad del
servicio SERVQUAL como un constructo multidimensional, para explicar y evaluar las
diferencias entre lo que el cliente espera y lo que realmente recibe. Concluyendo que:
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Las percepciones de calidad por parte de los clientes estan influenciadas por una serie
de vacios o diferencias entre lo que esperan y lo que realmente reciben, y proponen
la necesidad de examinar la naturaleza de la asociacidon entre la calidad del servicio

percibida por el cliente y sus factores determinantes.

Numerosos investigadores (Buttle, 1996; Parasuraman, et al., 1985, 1988a, 1988b,
1990, 1993, 1994a, 1994b; Powpaka, 1996; Teas 1993 y 1994); se han enfocado en la
medicion del nivel de servicio por medio de la calidad del servicio, cuya esencia
reside en que la medicién de la calidad del servicio la realiza el cliente por medio del

siguiente calculo:

Calidad del Servicio = Percepciones — Expectativas

Si el resultado de esta igualdad es positivo, al cliente se le puede considerar como
satisfecho. Las principales corrientes apuntan por establecer las diferencias que
hay entre lo que el cliente espera (expectativas) y lo que el cliente recibe
(percepciones) y una considerable cantidad de investigaciones han estado
enfocadas a explicar estas diferencias en funcién de la medicion de los factores que

las producen, para asi obtener un parametro mas certero de la calidad del servicio.

2.4.  PROCESO DE LOS SERVICIOS.

“Para determinar los recursos que se requieren para producir un servicio se necesita
realizar un analisis del proceso de consumo de los clientes” (Grénroos, 1990, p.201).
Un servicio es producido por las actividades de varios departamentos implicados, sin
embargo, el cliente lo percibe como un sistema integral. (Diz, 2005, p.677). Al consumo
también lo ven como parte del propio proceso e incluso la produccion y el consumo

son simultaneos.

Los encuentros de servicio ocurren generalmente en la empresa que lo presta e

intervienen practicamente tres elementos: el cliente, el personal de contacto y la
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organizacién, teniendo cada uno sus prioridades y objetivos, a veces dificiles de

reconciliar.

Donde el cliente puede ser un solo individuo o un grupo. Puede ser que sea adquirido
el servicio por un agente de compras pero realmente usado por un grupo. Tanto el
decisor como el usuario son vistos como clientes y el usuario final es quien evalla la

calidad del servicio recibido.

La preferencia de un servicio sobre otro se basa en las necesidades, deseos vy
expectativas de los clientes; las necesidades se pueden traducir como “problemas que
necesitan solucion”, mientras que los deseos se enfocan a la forma en que se quiere
que sea tratado al momento de recibir el servicio. Ambas cosas, junto con otros
factores externos como los comentarios de otros clientes, las campafias publicitarias,

la imagen del negocio, etc., forman las expectativas de los clientes.

Gronroos dice que el proceso de consumo de un servicio basico puede dividirse en 3

fases:

1) Fase de unién.- cuando el cliente realiza el primer contacto con el proveedor
del servicio.

2) Consumo intensivo.- el cliente debe ser satisfecho, el problema resuelto. El
consumo se realiza en esta fase.

3) Fase de separacién.- cuando el cliente sale del proceso de produccién.

(Grénroos, 1990, p.205)

2.4.1. Elsistema de produccidn de servicios

El concepto de sistemas de servicios 6 sistema de producciéon de servicio se usa
ampliamente para moldear la naturaleza fundamental del proceso de conversion en
manufactura (es decir, existe una secuencia légica con insumos de materias primas
gue pasan a través de un proceso de conversion en el cual se aplican tecnologias, se

agrega valor y se producen los bienes terminados). Sin embargo, la aplicacién de este
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modelo es mas dificil en algunos sistemas de servicios debido a que las distinciones

entre insumos, conversiones y resultados son menos claras.

En la figura 5, se ilustra el sistema de producciéon de un servicio, en donde el centro
representa a la organizacién productora desde el punto de vista del cliente. El cliente
esta localizado dentro de este recuadro porque se le considera como un recurso de la

produccién.

Figura 5. Representacion del sistema de produccion del servicio.
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La linea de visibilidad divide la parte de la organizacidon que es visible al cliente de la
gue no es visible. . Las partes que no son visibles para el cliente regularmente son
denominadas como de detrds del escritorio «backoffice» mientras que las partes
qgue son visibles para el cliente son llamadas de mostrador «frontoffice».
Naturalmente si el personal que esta detras del escritorio o el personal de mostrador
fallan en el proceso y entrega del servicio, el resultado se traducird en una

percepcidon negativa del servicio por parte del cliente.

En algunos casos los componentes del sistema visible se han venido
reduciendo por laimplementacién de innovaciones tecnoldgicas en la entrega
del servicio tales como: Las transacciones en linea, las maquinas de
autoservicio y el contacto por diversos medios como el teléfono, fax o correo

electrénico. No obstante, muchos clientes contindan demandando una atencién
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personalizada aunque jamas vean la fabrica del servicio. Por otra parte, para
ciertos servicios personalizados como el caso de intervenciones quirurgicas, en los
que el cliente esta totalmente implicado en el proceso del servicio, los componentes

del sistema visible dificilmente desapareceran.

A la derecha de la figura 5 se ve todo lo que puede influir en las expectativas de los

clientes y a la izquierda la misidon de la empresa. En la parte de abajo la cultura.

Para tener un servicio de calidad la administracién de las empresas necesita fomentar
las buenas relaciones, comunicacién e interaccién entre todas las areas que
intervienen en el proceso. Heskett (1987) dice que las organizaciones necesitan
planear y coordinar perfectamente las actividades de mercadotecnia y las de

produccidn, a lo que le llama vision estratégica de servicio.

Parte interactiva

En esta parte del sistema de produccién es donde suceden las interacciones entre los
clientes y empleados de contacto y por consecuencia los momentos de la verdad. Los
elementos son: los clientes, los empleados de contacto, los sistemas y rutinas

operativas, asi como los recursos fisicos y equipo.

Todos los elementos influyen en la calidad final del servicio y en la percepcién de la
calidad por parte de los clientes. Los empleados de contacto son quienes interactian
directamente con los clientes, sin importar su nivel jerdrquico, detectan los deseos e
influyen en la calidad del servicio proporcionado. Estas interacciones pueden ser

personales, por teléfono, carta, etc.

Como se dijo anteriormente, los clientes con frecuencia juzgan la calidad de un servicio
y quedan satisfechos con él a través de la calidad de la relacién con los empleados del
servicio. Evidentemente los modales de los empleados, la calidad de su capacitacién y
su conocimiento de los servicios disponibles son influencia importante sobre dichas

satisfacciones.
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Los sistemas, rutinas operativas, recursos fisicos y equipo también influyen
directamente en la percepcién de la calidad que se hacen los clientes, asi como en la

motivacion de los empleados si son amigables.

La parte de soporte

Todas las actividades que se realizan detras de la linea de visibilidad repercuten en lo
que se realiza en la parte interactiva, por lo que son requisito indispensable para un

buen servicio.

Dentro de estas actividades se encuentran las de apoyo de la direccion, el apoyo fisico
y el de sistemas. Los directivos son quienes deben marcar la pauta de orientacién hacia
el servicio y mantener esta tendencia dentro de todos los departamentos. Pero
también debe existir un apoyo tanto fisico (de personas) como un apoyo de sistemas
(tecnoldgico, informdatico, material, equipos, documentos) para completar esta
orientacién al servicio. El apoyo fisico se refiere a las funciones y departamentos que
tienen como clientes internos a los empleados de contacto, mientras el tecnolégico

permite tener respuestas rdpidas a los clientes y apoya en la toma de decisiones.

Hace mas de diez afios se establecié que el grado de conocimiento de los empleados al
operar los diferentes sistemas o también llamado “saber hacer é know how” constituia
otro tipo de sistema de apoyo, por lo que se debia invertir en los empleados que
conocen el funcionamiento y sacan partido de los sistemas y tecnologia. (Grénroos,

1994, p.206)
Ahora, la automatizacién de actividades puede producir mejores resultados en cuanto
a la disminucién de costos, mejorar productividad, responder mejor ante la

variabilidad, incrementar o mantener el nivel de calidad. (Giz, 2005, p.684)

En el disefo del proceso de un servicio a través de la direcciéon de operaciones se

puntualiza la planeacién, programacién y control como recursos de transformacion del
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proceso del servicio. Los sistemas operativos de servicios son estructurados de forma

gue puedan estar relacionados con el tipo de proceso y con el grado de contacto.

2.4.2.

Creacion de servicios.

Los asuntos concernientes con la creacién del servicio son de vital importancia

para una organizacién dedicada a la dotacién de servicios. La decision de que

servicios se ofreceran, que mercados habrdn de atenderse y como se posicionaran

los servicios en los mercados seleccionados merecen una particular atencién.

Por otra parte en funcion de la dindmica actual de los mercados existen

numerosas razones fundamentadas para la creacién de servicios, pues dia a dia las

necesidades, gustos y preferencias de los clientes se modifican:

LR N N N N NN

Como una respuesta a las nuevas necesidades que demanda el mercado.

Para sustituir servicios ya obsoletos o eliminados del mercado.

Como servicios complementarios a productos o servicios ya existentes.

Para usar el exceso de capacidad derivado de una demanda de tipo estacional.
Para contrarrestar los efectos de la competencia.

Para ocupar un nicho de mercado en especifico

Por motivos de dinamica empresarial, en los casos de renovacién de la
imagen corporativa, de fusiones o alianzas y de adquisicién de empresas.

Por cuestiones de tipo legal, para el cumplimiento de determinadas normas o
leyes.

Por presién social, ya que los grupos sociales exigen el cumplimiento de

determinadas demandas.

La creacion de un nuevo servicio, debe atender no solo a los factores vya

expuestos. Es imprescindible el desarrollo de una estrategia de Marketing para la

creacién del servicio, en funcién de que aunque se haya identificado una necesidad

insatisfecha y probablemente exista un mercado potencial para el servicio, ello no

quiere decir que por si mismo el servicio habra de poder resolver dicha demanda.
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CAPITULO Il

ASPECTOS COMPETITIVOS

46



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

3.1. LA VENTAJA COMPETITIVA EN LOS SERVICIOS.

Una ventaja competitiva es aquella situacién en la que una empresa aventaja o supera
a otras por diversos factores, la ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor
gue una organizacién de servicios crea para sus usuarios. El valor es lo que los usuarios
estan dispuestos a pagar. Una organizacion tiene ventajas competitivas cuando cuenta
con una mejor posicidn que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra

las fuerzas competitivas.

3.1.1. Caracteristicas de las ventajas competitivas.

Las ventajas competitivas sélo tienen sentido competitivo, porque una organizacién de
servicios tiene ventajas en relacidon con la competencia; es decir, no basta con ser
buenos, hay que ser mejor que los otros. Las ventajas competitivas tienen que ser

reconocidas por los usuarios del servicio.

Las ventajas competitivas se refieren a capacidades desarrolladas en el ambito

empresarial (Porter,1991).

Las ventajas competitivas son relativas y efimeras, porque se esta compitiendo en un

ambiente en continua transformacién; por ello, las empresas deben ser lo

suficientemente agiles como para poder encontrar siempre una ventaja Unica.

3.1.2. Tipos de ventajas competitivas.

Por diferenciacion: consiste en crear un servicio que sea percibido por el cliente como

Unico o exclusivo, con un valor superior al de otras opciones en el mercado.

Caracteristicas:

e El proveedor del servicio busca llenar mas ampliamente las necesidades de su

cliente, disefiando servicios con caracteristicas diferentes.
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e El usuario reconoce el servicio como Unico y esta dispuesto a pagar el mayor
precio, lo cual se traduce en el mejor margen que se puede lograr.

e Se logran altos niveles de lealtad y reconocimientos.

e Requiere de una relacion de gran significancia con el cliente.

e Exige procesos de innovacion.

Por costo: esta ventaja consiste en lograr costos mds bajos de produccion del servicio

que el de los demds competidores.

Caracteristicas:

e No pretende llenar las necesidades fundamentales de los usuarios del servicio
en forma muy calificada.

e En este segmento de mercado el usuario del servicio se preocupa por sus
costes.

e El precio es un factor competitivo muy importante.

Por Enfoque: denota dos variantes; el enfoque de costos y el enfoque por

diferenciacién. En realidad es la mezcla de ambas ventajas competitivas.

3.2 CADENA DE VALOR PARA LAS EMPRESAS DE SERVICIOS.

Para complementar el rumbo estratégico del sector servicios a continuacion se
manifiesta la cadena de valor. Como se muestra en la figura 6 el disefio de la cadena
de valor adaptados para las empresas del sector servicios:
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Figura 6. Cadena de valor servicios.
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A continuacién se describe cada factor que integra la cadena de valor de los

servicios:

Marketing y ventas. Conserva su vinculaciéon a tareas de impulsion, como la
publicidad, fuerza de ventas, promocion, etc. y desarrollo de propuestas comerciales,

pero ubicadas ahora como punto de origen de la prestacién.

Personal de contacto. El personal que interviene directamente en la prestacion
interactuando con el cliente es, por excelencia, uno de los elementos mas importantes

a considerar en pos de cuidar la calidad del servicio que se brinda.

Soporte fisico y habilidades. Se entiende por soporte fisico a todos aquellos
elementos que en mayor o menor medida toman parte en la prestacion. Todos estos
elementos también definen la calidad del satisfactor y operan a favor o en contra de la

experiencia que se ofrece al cliente.
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Prestacion. Se refiere al concepto mismo del servicio, a la solucién que ofrece, a lo

gue resuelve.

Ser capaz de ofrecer una prestacidn diferencial, un servicio superador, una experiencia
de mayor valor, dependera fundamentalmente de disponer siempre del concepto que
mejor responda a los requerimientos vigentes del target. Un servicio brindado sobre la
base de una prestacion mal definida como concepto deja lugar a la competencia para

operar sobre esa brecha sin rellenar.

Clientes. Asi como el personal de contacto, los clientes constituyen la otra variable

humana que interviene y condiciona la calidad del servicio que se presta.

Un mismo cliente muy posiblemente no sea el mismo cliente si nos vuelve a elegir y
seguramente no serd igual al préximo, aunque si seguira siendo un eslabén a tener en

cuenta.

Otros clientes. Debemos pensar también que existen modelos de prestacion de
servicios en los cuales se da la convivencia de varios clientes en el mismo momento y
lugar, ya se trate de una sala de espera, el hall de un hotel, la fila en un banco o el

mostrador de una casa de comidas rapidas.

Eslabones de apoyo. Los eslabones de apoyo desempeiian la funcién de contribuir al
montaje del escenario en el cual tendra lugar la prestacion del servicio, cuidando el

establecimiento de las mejores condiciones posibles.

Direccion General y de Recursos Humanos. En cualquier organizacién, y mas aun
cuando se trata de una de servicios, la cultura de servicio al cliente debe derramarse

por toda la empresa.

Organizacion interna y tecnologia. Involucra la departamentalizacién de la empresa y

el ordenamiento de sus funciones con la intencion de facilitar la prestacion del
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servicio, asi como los procesos, investigaciéon de mercado y desarrollo de nuevos

conceptos, superadores y de mayor valor.

Infraestructura y ambiente. Se refiere al espacio fisico en el cual tiene lugar la
prestacion o bien donde suceden algunos de los momentos de verdad entre la
organizacién y el cliente’. Edificios, locales, instalaciones, comodidades y

mantenimiento, moldean el ambiente marco del servicio.

Abastecimiento. Su funcion radica en la adquisicion de materiales, insumos, soportes
fisicos, servicios de capacitacidn, espacios publicitarios, seguros de salud, y todos los
demds elementos indispensables para la prestacién del servicio a la altura de las

expectativas del target.

Optimizar la gestidon de abastecimiento en nuestra nueva cadena de valor en pos de
lograr ventajas competitivas, significa estar atentos y en condiciones de brindar
siempre la mejor respuesta disponible a los requerimientos de los demas eslabones

para su eficiente y eficaz operatividad.

Margen de servicio. El margen de servicio es el emergente y la razén de todos los
eslabones, asi como de la totalidad de las conversaciones que entre ellos deban tener

lugar.

El margen de servicio es la resultante, es lo que el cliente percibe, lo que el cliente

vibra, lo que el cliente vive, lo que el cliente experimenta.

El margen de servicio es lo que se hace y lo que se ofrece. Es el servicio y su diferencial
de valor que lo hace unico. Es lo que provoca el “gracias” de quien nos compra. Es el
vinculo real y emocional que hace que nuestro cliente no quiera dejar de comprarnos,
nunca, porgue no encontrara jamas otra experiencia construida sobre la base de una

nueva cadena de valor pensada para satisfacerlo y deleitarlo.

1 .
Cara a Cara cliente- proveedor.
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3.3. VARIABLES ESTRATEGICAS.

Siguiendo con la linea de argumentacién establecida para este trabajo y con el
desarrollo de estrategias para el sector servicios las variables estratégicas desempeiian
un camino importante para el logro de aquellos. Las decisiones estratégicas que
analizaremos a continuacion pueden y deben desempefiar un papel importante en

dicha mision.

Ahora bien cuando hablamos de variables estratégicas para el caso de esta
investigacion nos referimos al conjunto de conceptos e instrumentos necesarios para
la realizacién de un servicio de valor que aporte posicionamiento al sector servicios.
Estas variables estratégicas se han ido identificando en el transcurso de la elaboracién
de cada capitulo de este trabajo y a continuacidén haremos una descripcion breve de

cada variable estratégica.

3.3.1. Capacidades organizativas

Las capacidades son el conjunto de conocimientos y habilidades que surgen del
aprendizaje colectivo de la organizacién, como consecuencia de la combinacion de
recursos y se desarrollan mediante intercambios de informacién entre el capital
humano de la empresa. La importancia de las capacidades radica en que la mera
enumeracion de los recursos poseidos por la empresa no explica por si sola la ventaja
competitiva sostenible a largo plazo que posee una empresa. Segun Grant (1991), son
las capacidades que se apoyan en los recursos las que presentan el principal

determinante de la ventaja competitiva.

Una empresa puede desarrollar un excelente servicio, y sin embargo no tener el
personal adecuado para prestarlo. La estructura y la tecnologia son esenciales
para implementar una estrategia de servicios, sin embargo no podrian ir muy
lejos sin la participacion activa de las personas. Para prestar un servicio excelente o
extraordinario se necesita personal que tenga talento y desee sobresalir, y aqui juega

un papel fundamental la estrategia de recursos humanos para atraer, desarrollar y
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conservar a este tipo de personal.

3.3.2. Recursos tecnoldgicos

Las nuevas tecnologias han tenido un impacto radical en las operaciones de servicios y
han alterado de forma considerable la manera de operar o de contactar con los
clientes. La tecnologia de la informacion y las comunicaciones facilita la creacion de
nuevos servicios y la mejora de los servicios tradicionales, posibilita la centralizacién de
operaciones sobre todo las desarrolladas en el back room, la sustitucién de personal
por maquinas en las tareas mds repetitivas, y una mayor participacion de los clientes

en las operaciones de servicio a través del self-service.

Asi es, como esta variable estratégica se refiere a la adopcién de tecnologias en las
Tecnologias de Informacidn y Comunicacién (TIC), asi como las mas flexibles
estructuras en la organizacién, nuevas estrategias en la administracién, e

innovadoras politicas de recursos humanos.

Es necesario separar y definir las dimensiones de la tecnologia, por tanto la tecnologia
blanda es aquella que se refieren a los conocimientos de tipo organizacional,
administrativo y de comercializacién, excluyendo los aspectos técnicos; y las
tecnologias duras, como la parte de conocimientos que se refiere a aspectos

puramente técnicos de equipos, construcciones, procesos y materiales.?

3.3.3. Recursos fisicos

El entorno fisico en que los servicios son comprados, generalmente proporciona
una importante oportunidad de tangibilizacién como evidencia de la calidad del
servicio, aspecto especialmente importante para su imagen, puesto que el disefio
es un elemento indispensable para construir la personalidad de un negocio o de
una organizacion, como un espacio donde se van a producir las experiencias

memorables del servicio.

2 http://www.monografias.com/trabajos11/tecnol/tecnol.shtml#caracter
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Asi, entonces los recursos fisicos del servicio es otro de los aspectos estratégicos
para disefiar el Paquete Tecnoldgico de Servicios. Mientras mas elementos intangibles
contengan un determinado servicio, la incertidumbre del cliente crecerd de manera
significativa. Asi, el valor de recursos fisicos tiene una implicacidn significativa con
la decisiéon del cliente para adquirir el servicio y modificar sus expectativas en

futuras adquisiciones. Los recursos fisicos estan compuestos por:

e Instalaciones fisicas. Edificios, locales, oficinas, mostradores de recepcion, etc.

Todo aquello que implique bienes inmuebles, y sus respectivos espacios.

e Equipo y mobiliario. Lo conforman todos los bienes que sean auxiliares
para prestar el servicio, como mobiliario y equipo de oficina, maquinas
expendedoras, mostradores, equipo de comunicaciones, de trabajo personal y
grupal. Incluimos también medios de transporte como aviones, automoéviles y

ferrocarriles.

e Instalaciones virtuales. A medida que internet y el comercio electrénico se
posicionan como un canal de distribucion mas, es importante mencionar: La
apariencia de los sitios web y su facilidad de acceso; las opciones del mend, el
lenguaje, las facilidades y opciones para el pago del servicio, las politicas de

venta y devoluciones, y la retroalimentaciéon que se pueda obtener del cliente.

e Localizaciéon y facilidad de acceso. Una tienda o fabrica de servicios aparte
de la apariencia, debe contar con una localizacidon que sea segura, comoda

y accesible para el cliente

e Aspecto del personal. La prestacidén del servicio, implica la interaccién del
personal de la organizacion y el cliente, tiene un fuerte componente
relacionado con la empatia que se genere entre estos, Parasuraman, et

al., (1985). El cliente espera que se le atienda con amabilidad y

54



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

oportunidad, que la empresa y su personal sean sensibles a sus necesidades
y emociones para asi obtener un alto nivel de servicio. El personal de
contacto es como una fotografia de la empresa, por lo que el cliente asume
gue al tratar con el personal de contacto estad tratando con la organizacion
misma. La presentacion y un aspecto intachable de este, fortalece Ila

percepcidn del cliente y puede orientar el inicio de una relacion duradera.

3.3.4. Factor tiempo.

Cumplimiento de entrega, en general, el factor tiempo puede tener mayor importancia
en las empresas de servicios que en las fabricantes de bienes, pues en la mayoria de
las ocasiones la prestacion del servicio no puede posponerse en el tiempo. El menor
tiempo de entrega o de suministro posible. Las empresas de servicio deben tener en
cuenta las expectativas de tiempo de entrega que tengan los consumidores sobrepasar
estas afectara negativamente a la calidad percibida del servicio proporcionando una
mala imagen del mismo. Ello puede producirse aunque los demds aspectos de la
prestacion hayan sido realizados de forma correcta, asi por ejemplo, es frecuente
qguejarse del servicio lento de un restaurante aunque la calidad de los platos sea
excelente. No solo las entregas rapidas son importantes para la competitividad de las
empresas de servicios sino que caracteristicas intrinsecas de los servicios como la
prestacion y el consumo simultdneo y su caracter perecedero hacen que la vertiente

de la entrega en tiempo sea, en la mayoria de los casos, indispensable.

3.3.5. Capacidad

Estrategia de capacidad, ya hemos mencionado que una de las caracteristicas
relevante de los servicios es su caracter de no almacenable esto tiene en serie de
consecuencias que no puede ser obviadas en el proceso de definicion estratégica del
nuevo servicio, tanto para determinar la capacidad a largo plazo de las que debe
dotarse la organizacién, como para forjar el patréon de comportamiento que nos

permita solucionar posteriores desajustes a medio, o incluso corto plazo.
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La importancia que tiene para las empresas de servicios la buena planificacion y
gestién de su capacidad, y la busqueda constante del equilibrio, lo mas perfecto
posible en el tiempo, con la demanda prevista. Este hecho es especialmente critico
para las empresas de servicio que requieren grandes inversiones en capital o que
operan en estrechos margenes de explotacidén, para las que cualquier desequilibrio
entre capacidad y demanda resulta especialmente grave. Son muchos los sectores de
servicios (hosteleria, lineas aéreas,..) que desde hace tiempo son consientes de este
problema y actua en consecuencia, desarrollando, por ejemplo, sistemas de reserva
mds o menos sofisticado, ampliando politicas de precios, programacion de turnos de

trabajo o técnicas de direccién como “Yield Management”.

3.3.6. Localizacion.

En los servicios la mayoria de las veces el cliente y el proveedor deben encontrarse
fisicamente para que puedan ser prestados: o bien el cliente se desplaza a las
instalaciones donde se realizara el servicio (v.g. restaurante), o bien el proveedor se
acerca al cliente (v.g. servicio de ambulancias). Esta particularidad hace que la decisidn
estratégica de localizacion, cuando esta referida a empresas del sector terciario, tenga
una serie de connotaciones especiales que, a veces, requeriran a su vez de modelos de

decisidon también especiales.

3.3.7. Marketing.

Esto resulta importante para la estrategia que se pretenda seguir, ya que en
dependencia del mercado meta a que se dirija el servicio, asi sera el tipo de servicios,

marcas o estilos con que trataran de satisfacer las necesidades de los clientes.

Conserva su vinculacién a tareas de impulsién, como la publicidad, fuerza de ventas,
promocion, etc. y desarrollo de propuestas comerciales, pero ubicadas ahora como

punto de origen de la prestacion.

Como hemos visto, las caracteristicas propias de los servicios no permiten su
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almacenamiento ni forma fisica, esto significa que la prestacidn recién tiene lugar una
vez contratada por el cliente. De esta manera, si no se logran ventajas competitivas
en el eslabdn de marketing y ventas es posible que la prestacion del servicio nunca se

concrete.

3.3.8. Precios.

Toda vez que esta es una variable para el disefio del Paquete Tecnoldgico de
Servicios se conlleva a considerar en el proceso de decision de compra por parte de
los consumidores y que ademds identifica en alguna medida el tipo de
establecimiento u organizacién, hace que este elemento forme parte de la imagen

global, toda vez que el efecto del precio como indicador de calidad es bien conocido.

Por tanto, el conflicto radica en fijar precios a un nivel tal que sean aceptados por el
mercado meta, de manera que generen las ventas suficientes para cubrir los costos
de prestacion del propio servicio, y generar ganancias, al tiempo que se constituyan en

un estimulo a la eficiencia.

3.3.9. Cultura.

Se crea por las constantes interacciones de los miembros de la organizacién y cuando
mas duraderas sean esas interacciones mas fuertes sera la cultura. La cultura es
importante para proporcionar a los miembros de la organizacion un marco en el
interpretar los acontecimientos. Para evitar la sobrecarga de informacién, este marco
comun ayuda a los miembros del grupo a seleccionar los acontecimientos mas
relevantes. La cultura puede influir en el estilo de direccidn (creando una norma social
gue puedan seguir los directores) y en la motivacién de sus empleados, al fomentar

constantemente la lucha por alcanzar los objetivos de la organizacion.
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CAPITULO IV

GESTION TECNOLOGICA
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1.1. GESTION DE LA TECNOLOGIA

La gestion de la tecnologia es una poderosa herramienta que se debe enmarcar dentro
de los procesos generales de innovacién al que estan sometidas todas las empresas.
Cada vez en mayor medida, el control del recurso tecnoldgico proporciona una ventaja
competitiva a las organizaciones, sobre todo en aquellas en las que se integra en la
estrategia general de la propia organizacién. Y esto es mucho mas importante para el
caso de organizaciones dedicadas a la generacién de productos o servicios en sectores
de alta tecnologia en las que el periodo de validez de una tecnologia concreta (en
términos de adecuacidn y rendimiento comparativo con otras competidoras) es cada

vez mas reducido (ciclos de producto mas cortos).

La gestion de la tecnologia es una practica esencial de cualquier negocio. Ayuda a las
empresas a gestionar sus operaciones existentes de forma mas eficaz y, ademas, les
ayuda a desarrollarse estratégicamente para fortalecer sus recursos, su know-how vy
sus capacidades. Es un aspecto fundamental de la gestién empresarial, que no esta
exento de un alto riesgo por la gran complejidad y variedad de actividades que engloba
y la cuantia de recursos que directa o indirectamente maneja. Ayuda a trabajar con
patrones de gestion de calidad y a cumplir con los requisitos del entorno. Asimismo,
ayuda en ultimo término a las empresas a rendir bien en términos financieros y a
satisfacer a sus clientes con productos, procesos y servicios bien disefados. Gestionar
adecuadamente la tecnologia implica conocer el mercado, las tendencias tecnoldgicas
y la capacidad de los competidores; adquirir, de la forma mas favorable, tanto las
tecnologias que no convenga desarrollar internamente como las que se vayan a
contratar en el exterior, garantizando su financiacidén; supervisar adecuadamente su
desarrollo y reaccionar ante imprevistos; evaluar sus resultados, proteger
debidamente la tecnologia generada y obtener los mayores rendimientos de su

explotacién; conseguir la optimizaciéon de los procesos productivos, etc.

La tecnologia es una de las fuentes principales de la competitividad. La tecnologia

surge de la creatividad, la intuicidn, la inteligencia y la prospeccidn y puede crearse en

59



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

el interior de una organizacion o adquirirse de fuentes externas, en algunos casos de

manera libre y gratuita y, en otros, mediante acuerdos comerciales®.

Para unos, la tecnologia esta asociada exclusivamente con el saber cémo (Know-how),
o con la informacién contenida en patentes, manuales, formulas, planos, diagramas,
etc. Para otros la tecnologia se encuentra simplemente integrada a las maquinas y a

los equipos empleados en la produccion.

La tecnologia engloba todas estas ideas y algo mds, ya que es un paquete de
conocimientos organizados de distintas clases (cientifico, técnico, empirico, etc.)
provenientes de diversas fuentes (descubrimientos cientificos, otras tecnologias,
libros, manuales, patentes, etc.) a través de métodos diferentes (investigacion,
desarrollo, adaptacién, copia, espionaje, expertos, etc.), para producir un bien o un

servicio.

1.1.1. Paquete Tecnoldgico

» Tecnologia de Producto: Los conocimientos se concentran en la estructura fisica

y quimica del objeto fabricado, o en su configuracién o disefio mecanico.

» Tecnologia de Equipo: La tecnologia esta implicita en equipos o herramientas
para la manipulacion de objetos o transformacién de sus propiedades fisicas o

guimicas.

» Tecnologia de Proceso: El conocimiento radica en la identificacion y control de
las variables de procesos administrativos y de transformaciéon para la

produccién de bienes o servicios.

! José Luis Solleiro, 2006. Gestién tecnoldgica: conceptos y practicas. Primera edicion. UNAM.
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» Tecnologia de Operacion: Es el conocimiento aplicado al manejo de equipos y
procesos para la generacién de bienes y servicios. Esta tecnologia
generalmente resulta de largos procesos de aprendizaje en el dominio de

equipos y procesos.

Entonces, la gestidn de la tecnologia no sélo trata sobre tecnologia. Trata de la gestion
de los negocios. Esto requiere que los recursos internos y externos sean gestionados
adecuadamente. Los recursos humanos, financieros, y tecnoldgicos deben ser
planificados, organizados y desarrollados de forma estratégica e integrada, para
apoyarlos objetivos empresariales. Esta es la primera preocupacién de la gestion de la

tecnologia.’

En resumen, La gestion de la tecnologia incluye todas aquellas actividades que
capacitan a una organizacién para hacer el mejor uso posible de la ciencia y la
tecnologia generada tanto de forma externa como interna. Este conocimiento conduce
hacia una mejora de sus capacidades de innovaciéon, de forma que ayuda a
promocionar la eficacia y eficiencia de la organizacién para obtener ventajas
competitivas. Las empresas tienen que aceptar este desafio de la innovacién: deben
anticiparse al futuro probable, a los efectos de sus experimentos, a las consecuencias
de sus innovaciones, a las reacciones de los clientes, competidores y del entorno del
negocio. Mientras la innovacién es por su naturaleza un proceso aleatorio, en el
mundo de los negocios ésta debe ser fruto de un proceso deliberado, guiado por la

intuicion humana, la inteligencia y la prevision.
1.2. FUNCIONES DE LA GESTION DE TECNOLOGIA
El Modelo Nacional de Gestidn de Tecnologia, consta de cinco funciones que son>:

Vigilar: consiste en la busqueda en el entorno de sefiales e indicios que permitan
identificar amenazas y oportunidades de desarrollo e innovaciones tecnoldgicas que

impacten en el negocio.

> TEMAGUIDE. Pautas metodoldgicas en Gestion de la Tecnologia y la innovacién para las
empresas
* Guia del Premio Nacional de Tecnologia.
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Planear: es el desarrollo de un marco estratégico tecnoldgico que le permita a la
organizacién seleccionar lineas de accidon que deriven en ventajas competitivas.
Implica la elaboracién de un plan tecnoldgico que se concrete en una cartera de

proyectos.

Habilitar: es la obtencidn, dentro y fuera de la organizacién, de tecnologias y recursos

necesarios para la ejecucion de los proyectos incluidos en la cartera.

Proteger: es la salvaguardia y cuidado del patrimonio tecnoldgico de la organizacion,

generalmente mediante la obtencidn de titulos de proteccidn intelectual.

Implantar: es la realizacién de los proyectos de innovacién hasta el lanzamiento final
de un producto nuevo o mejorado, o la adopcién de un nuevo proceso o nuevo
sustancialmente mejorado dentro de la organizacion. Incluye la explotacién comercial

de dichas innovaciones y las expresiones organizacionales que se desarrollen para ello.

Tabla 3. Funciones de Gestidn de Tecnologia.

Funciones de Gestion de Procesos de Gestion de Tecnologia

Tecnologia
Vigilar Vigilancia de tecnologias:
e Benchmarking
e Prospectiva tecnoldgica
e Elaboracion de estudios de mercado y clientes.
e Elaboracion de estudios de competitividad.
e Monitoreo tecnoldgico.

Planear Planeacién de tecnologia:
e Elaboracién y revision del plan tecnolégico.
Habilitar Habilitacién de tecnologias y recursos:

e Adquisicion de tecnologias: compra, licencia,
alianza, otros.

e Asimilacion de tecnologia.

e Desarrollo de tecnologia: investigacién vy
desarrollo tecnoldgico, escalamiento, etc.

e Transferencia de tecnologia.

e Habilitar investigadores

e Gestidn de cartera de proyectos tecnolégicos.

e Gestion de personal tecnoldgico.

e Gestidn de recursos financieros

e Gestidn del conocimiento.

Proteger Proteccién del patrimonio tecnoldgico:
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e Gestion de la propiedad intelectual

Implantar

Implantacion de la innovacion:

e Innovacidn de proceso.

Innovacion de producto.

Innovacion en mercadotecnia.

Innovacidn organizacional.

Proyectos y transferencia de tecnologia.
Procesos de servicios.

Proceso de pruebas

Modelos de desarrollo de nuevos productos.

Fuente. Premio Nacional de Tecnologia

1.3.

ESTRATEGIA TECNOLOGICA.

La busqueda de la ventaja tecnoldgica se resume en dos tipos de actuaciones:

e Un esfuerzo multifacético para conseguir la integracion de la tecnologia en la

estrategia general del negocio, y entre la tecnologia y las necesidades de los

clientes a los que se pretende servir.

e Un aumento de los esfuerzos para potenciar la tecnologia propia recurriendo a

un mayor numero y variedad de fuentes tecnolégicas externas.

Las decisiones relativas a la adopcion de una tecnologia las toman las personas:

directivos con el nivel de responsabilidad adecuado para ello. Por lo tanto, para

conseguir la ventaja tecnoldgica es necesario integrar la tecnologia en la estrategia

empresarial implicando a los directivos. Es evidente que estos niveles y la experiencia y

mecanismos para ello cambian mucho de una empresa a otra. Al menos, desde dos

puntos de vista:

e Estructura organizativa: tamafio de la empresa. Las empresas grandes tienden

a formalizar la adopcién de una tecnologia e incluso los mecanismos por los

gue se evaluan las tecnologias potencialmente adoptables. Por el contrario, las

empresas pequeiias tienen mas facilidad de poner en marcha los mecanismos
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de transferencia (casi siempre derivados de la incorporaciéon de tecnologia
externa).

e Cultura de la innovacion: Europa frente a EEUU. La cultura de la innovacién se
manifiesta en los mecanismos de “recompensa social” que se otorga a los
innovadores.

1.3.1. Desarrollo de una tecnologia. Curva en "s".

Figura 7. Diagrama de curva “S”.

Madurez completa
Alta
v . .
- Crecimiento Saturacion
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>
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Pocos Muchos

Tiempo (afios)

Fuente: notas de clases.

Como se ilustra en la figura 7, podemos diferenciar cinco fases o estados diferentes en

el desarrollo de la tecnologia:

e Emergente. La tecnologia parece prometedora

e Crecimiento. La tecnologia va madurando haciéndose mas util

e Madurez. Ha alcanzado su nivel de rendimiento adecuado para su
incorporacion a todo tipo de proyectos

e Saturacién. No es posible mejorar mas su rendimiento

e Obsolescencia. Tras un periodo en saturacién, la tecnologia se hace obsoleta
porque el rendimiento comparativo con otra posible tecnologia competidora la

convierte en perdedora.
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Todas las tecnologias presentan una curva de desarrollo en forma de “S” en la que con
el tiempo (y las inversiones efectuadas) mejora la productividad obtenida en su
aplicacion, ver figura7. Pero no es sencillo prever el desarrollo de una tecnologia en
los préximos afios y su impacto en los mercados no son sencillas. El caso del comercio
electronico sobre Internet, ahora evidente, no aparecia claramente en las predicciones
de hace una década. Unicamente de las tecnologias obsoletas se conoce

perfectamente su “curva en S”.

1.4. TIPOS DE TECNOLOGIA.

Podemos encontrar dos tipos de clasificacién, desde el punto de vista de la ventaja
competitiva y desde el punto de vista de su utilizaciéon en un determinado proyecto de

la organizacion.

Tabla 4. Tipos de tecnologia.

Desde el punto de vista estratégico

Tecnologias clave Son aquellas que la empresa domina completamente y que
hacen que mantenga una posicion de dominacién relativa
frente a sus competidores en un cierto mercado (sector) y
tiempo.

Tecnologias basicas Son aquellas tecnologias consolidadas que se requieren para
el desarrollo de los productos de la organizacién pero que
no suponen ninguna ventaja competitiva porque también
son perfectamente conocidas por los competidores.

Tecnologias Son aquellas tecnologias inmaduras (posibles en las
emergentes primeras fases de su desarrollo) en las que la empresa que
consideramos estd apostando como base para constituirse
en tecnologias claves si sus desarrollos satisfacen las
expectativas puestas en ellas. Se asume con ellas un riego
elevado.

Desde el punto de vista de un proyecto

Imprescindibles Cuando sin ellas no se puede realizar. Si estas tecnologias no
se conocen (o no suficientemente) en la organizacién
deberdan adoptarse las medidas adecuadas para
incorporarlas a la organizacion.
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Convenientes Cuando el proyecto se realizaria mejor en el caso de
disponer de ellas.

Auxiliares Cuando tienen un papel secundario y se puede realizar el
proyecto sin ellas. Estas pueden ahorra tiempo y coste pero

afectan poco a las prestaciones del sistema.

1.5. LA GESTION TECNOLOGICA EN EMPRESAS DE SERVICIO

Con el fin de analizar el concepto de Paquete Tecnoldgico para las empresas de
servicios se hace una breve revision de las organizaciones de servicios ganadoras del
Premio Nacional de Tecnologia, el cual se lleva a cabo anualmente y consiste en hacer
el maximo reconocimiento nacional a las organizaciones que representan un modelo a

seguir por una Gestion Tecnoldgica.

La revision de las organizaciones de servicios ganadoras del Premio Nacional de
Tecnologia tiene como objeto identificar si este tipo de organizaciones hace uso de un
Paquete Tecnoldgico y como lo conceptualiza. Comenzaremos por distinguir las

diferentes organizaciones ganadoras del Premio Nacional de Tecnologia.

Tabla 5. Clasificacion de empresas de servicios ganadoras del Premio Nacional de Tecnologia

Organizacion Categoria empresarial

Prondsticos Grande Obtencion de recursos destinados
para la asistencia publica mediante

Huégatela con la celebracién de concursos con

Mexico! premios en  efectivo  sobre
resultados de competencias.

CIDEC Grande Es un grupo de investigacidon y de
desarrollo de tecnologias de alta

Centro de calidad, trabaja en la creacién de

Investigacion y

nuevos productos, en el desarrollo y
adaptacidon de nuevos compuestos y
materiales, asi como en la
optimizacién y mejora continua de
procesos y sistemas productivos.

Desarrollo Carso

AVANTEL Grande Presta servicios integrales de

telecomunicaciones formada por
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una red de clase mundial que
integra distintas tecnologias de
acceso, como enlaces punto a
punto, punto a multipunto y fibra
Optica para ofrecer una amplia
cartera de servicios.

CIP Mediana Realiza actividades de investigacién

desarrollo en el area de polimeros

Centro de Y'I las industrias d P )

Investigacion en utiles para las industrias de pinturas,

Polimeros recubrimientos, adhesivos, etc.

TI- M Mediana Empresa de servicios y soluciones

i de tecnologias de informacion,

Tecnologias de 4 I 4 lataf

Informacion Movil esarrollos e plataformas
Microsoft.

CIIDIR Mediana Actividades de investigacion
cientifica, desarrollo tecnoldgico y
formacién de recursos humanos
altamente calificados.

GCP Global Pequena Inteligencia en prevencidn de riegos

Anthrobacter  del | Pequeiia
Bajio, S. Ade C. V.

Compania que presta servicios a la
comunidad en el ramo de
contaminaciéon de aguas, control
analitico y asesoria en
contaminaciéon tanto a  nivel
industrial como municipal.

Fuente: Adaptado por el autor.

Categoria empresarial: Grande.

Prondsticos jJuégatela con México!

Andlisis de la Gestidn de Tecnologia.

Como resultado de la Gestion de Tecnologia se obtuvo el crecimiento en ventas

obtenida a partir de nuevos productos y nuevos canales. Se implementan las cinco
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etapas de la Gestién de Tecnologia y con ellas diferentes herramientas y técnicas
requeridas como lo es el monitoreo, analisis comparativos, prospectivas,
benchmarking para el caso de la VIGILANCIA, alineados a objetivos estratégicos
considerados en una PLANEACION enfocada a la mercadotecnia, ventas y tecnologia,
dado que Prondsticos decide no invertir en activos tecnolégicos y prefiere enfocarse al
desarrollo de operacién de sistemas asi es como lleva a cabo la HABILITACION,
adquiere licenciamiento de loteria en linea. La PROTECCION del capital humano se
regula bajo dos figuras de proteccidon juridica y fisica y la ultima funcién

IMPLANTACION esté alineado aun modelo de administracién de proyectos.

Identificacidon del Paquete Tecnoldgico.
Dentro de lo que constituye al Paquete tecnoldgico se pueden identificar la tecnologia
de producto con el melate- revancha y la tecnologia de proceso con sus nuevos

canales internet y telefonia celular.

CIDEC (Centro de Investigacion y Desarrollo Carso)

El grupo plantea un Plan Tecnoldgico en el que se integra una cartera de proyectos
basados en las necesidades del grupo o bien a las estrategias de investigacion
definidas. El modelo de Gestion de Tecnologia es completo en cuanto a las

herramientas utilizadas

Identificacidn del paquete tecnoldgico.
No es posible identificar un paquete tecnolégico puesto que no se mencionan las

innovaciones 6 mejoras adquiridas a través de la Gestion de Tecnologia.

AVANTEL, S. A.

Dentro de los logros de Avantel, S. A. se encuentra la tecnologia IP, internet de alta
capacidad, redes virtuales privadas. Toma como principal ventaja las capacidades
intelectuales y como estrategia a la cultura corporativa enfocada a la calidad del

servicio, para lo cual forma un Comité de Satisfaccion al Cliente y en alianza con
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Hewlett- Packard trabajan en el proyecto Service Quality Management (SQM). Avantel
se hace experta en Gestion de Tecnologia por lo que implementa su propio modelo de
gestion de tecnologia en el sector de las Telecomunicaciones “Modelos de GdT innova”
dividido por familias de tecnologias, la familia Telecomunicaciones, familia Procesos y
familia Lock- in, este nuevo modelo creado esta dirigido a desarrollar y administrar
productos y servicios, gestionar relaciones con los clientes, planear y administrar la
empresa, satisfacer la demanda de productos y servicios ademds de incluir los

procesos del modelo de Gestidn de Tecnologia conocido.

Analisis del Paquete Tecnoldgico.
Se puede apreciar la solidez de conocimiento sobre el concepto de Tecnologia y
ademas la aplicacion del concepto. Se observan perfectamente las Tecnologias de

Producto y de Proceso.

Categoria empresarial: Mediana.

CIP (Centro de Investigacion en Polimeros)

El modelo de gestion que integra el CIP, contempla un sistema de identificacion de las
necesidades del cliente hasta su satisfaccion con un enfoque de mercado en el market
pull y el technology push. Dentro del modelo de Gestidn de Tecnologia integra
herramientas y procesos necesarios para la gestién, como son la vigilancia tecnoldgica,
la planeacidon estratégica, el proceso de desarrollo, la evaluacion de resultados y la

mejora continua.

Andlisis del Paquete Tecnolégico

Se identifica la Tecnologia de Producto y Equipo.

TIM (Tecnolgias de Informacion Movil)

El modelo de Gestidn de Tecnologia de TIM esta integrado por un modelo de negocio
el cual estd dirigido a la satisfaccién del cliente, un modelo operativo referido al

entorno tecnoldgico. El proceso de Gestién de Tecnologia se realiza a través de la
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adopcion temprana de tecnologias, creacion de soluciones innovadoras e innovacion
de procesos. Adopta las cinco funciones de la Gestion de la Tecnologia y en el proceso

de gestidn estan involucradas todas las areas de la organizacién.

Identificacion del Paquete Tecnolégico.
Se logra identificar la Tecnologia de operacion asi como también la tecnologia de

producto.

Categoria empresarial: pequeiia.

GCP (Global Consulting Professionals, S. A. De C. V.)

GCP ademas de implementar las cinco funciones de la Gestion de la Tecnologia
también incluye Recursos organizacionales, Cliente, innovacidn esta ultima esta
enfocada a la generacién de nuevos productos y servicios bajo un esquema de mejora
continua. Dentro de sus desarrollos tecnoldgicos se encuentra Security Advisor Kl es un
software de control y administracion de riesgos y TRUST es una metodologia de

seguridad.

Identificacidn del Paquete Tecnoldgico.
Se identifica muy bien la tecnologia de Producto y desde un marco de innovacion:

proceso, producto y servicios.

Anthrobacter del Bajio, S. A. de C. V.

El principal motivo que orillo a Anthrobacter al desarrollo de un proyecto tecnoldgico
fue a partir del mal funcionamiento de las plantas residuales ahunado a ello se
comenzé a desarrollar una planeacién estratégica y tecnoldgica. Se realiza una
inteligencia de mercado para adquirir las tecnologias adecuadas para el tratamiento de
aguas residuales. El desarrollo de nuevos productos y procesos se lleva a cabo a través

de la deteccion de necesidades de clientes.

Identificacion del Paquete Tecnoldgico.
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Se identifica la Tecnologia de Equipo al adquirir tecnologias de punta para el
tratamiento de aguas residuales asi como también se identifica la Tecnologia de

Proceso.

Es claro que todas las empresas mencionadas arriba ganadoras del Premio Nacional
de Tecnologia han logrado planear, implantar y explotar muchas estrategias de alto
valor agregado, fortaleciendo el patrimonio tecnoldgico y ayudando al crecimiento del

negocio gracias a los procesos integrados en el sistema de Gestion de Tecnologia.

El objetivo de la revisién de las organizaciones ganadoras del Premio Nacional de
Tecnologia es analizar los modelos de Gestion de Tecnologia desarrollados e
implementados por estas organizaciones en la que la mayor parte de las
organizaciones implementaron el modelo de gestién descrito por la guia del Premio
Nacional de tecnologia a excepcidn de Avatel puesto que desarrollo un modelo adc hoc
al sector de las Telecomunicaciones. Pero en realidad el interés en particular de esta
revision es identificar si existe la conceptualizacién de un Paquete Tecnoldgico por
estas organizaciones de servicios pero fue dificil hallarlo solo en algunos casos se
encontraron implicitos algunos conceptos del Paquete Tecnolégico como la Tecnologia
de Producto, Tecnologia de Equipo, Tecnologia de Proceso. Se observo que este tipo
de empresas conceptualizan la tecnologia desde un marco del Paquete Tecnoldgico

conocido y utilizado por las organizaciones de bienes.

1.6. FRANQUICIAS COMO UN SISTEMA EMPRESARIAL

Se introduce el tema de franquicias con la intencion de idealizar y formar un sistema de

negocios que nos pueda servir como marco de seguimiento.

Las tendencias sobre una sociedad donde las marcas son cada vez mds un factor
determinante en la toma de decisidon de todo consumidor, las franquicias, se han
convertido en un excelente sistema de comercializacion. Las franquicias permiten al

consumidor tener la certeza de lo que estan adquiriendo.
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Este sistema se utiliza como estrategia de desarrollo empresarial, formando alianzas
estratégicas a partir del desarrollo de un sistema estandarizable y explotado con una
marca o insignia muy bien posicionada en el mercado. Se utiliza en estrategias de

extension de mercados y, especialmente, para bienes y servicios de consumo masivo.

1.6.1. Concepto de franquicia.

Para la Asociacidon Internacional de Franquicias no existe una sola definicion de
franquicia debido a la gran diversidad de giros que adopta este sistema bajo sus
propias caracteristicas, por lo que se pueden distinguir algunas que conservan por lo
general todas las franquicias; Franquicia se ha definido como una forma de negocio
gue consiste esencialmente de una organizacién (el franquiciatario) que cuenta con el
conjunto de un negocio probado en el mercado, centrado en un producto o servicio,
quien entra en una relacién contractual continua con el franquiciado, usualmente
pequefias empresas autofinanciadas y manejadas de manera independiente, operando
bajo el nombre registrado del franquiciatario, para producir y/o vender bienes de

mercado y servicios especificados por el franquiciatario:

“El Sistema de Franquicias es un esquema de expansion, basado en la
colaboracion contractual entre empresas independientes en virtud de la cual, una
de ellas (la Empresa Franquiciante), cede a la otra (Franquiciatario), el derecho a
utilizar una marca y a comercializar de manera uniforme una serie de productos
y/o servicios objeto de la actividad de negocio, a cambio de ciertas

contraprestaciones.”

El Articulo 142 de la Ley de Propiedad Industrial nos dice que “existira
franquicia cuando, con la licencia de una marca, se transmitan conocimientos técnicos
0 se proporcione asistencia técnica, para que la persona a quien se le concede, pueda
producir o vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los métodos

operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de la marca,
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tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los

que ésta distingue.”*

1.6.2. Participantes de las franquicias

Los dos jugadores principales en este modelo de negocio, son:

» Franquiciante: es la persona fisica o moral titular de los derechos de

propiedad industrial (marca, secretos industriales, entre otros), poseedora de
los conocimientos técnicos, quien brinda la asistencia técnica, y que desea
producir y/o distribuir sus productos o servicios a través de un tercero,

recibiendo por ello una regalia.

Franquiciatario: es la persona fisica o moral que desea adquirir, mediante un
contrato, el derecho de distribuir y/o producir los productos o servicios del
franquiciante, recibiendo de éste el permiso para usar sus derechos de
propiedad industrial, los conocimientos técnicos know how vy asistencia

técnica, a cambio del pago de regalias correspondientes.

La LPI se refiere al franquiciante como una “empresa”, sin embargo, ésta puede ser

una:

Persona fisica con actividad empresarial, en cuyo caso responde frente a
terceros con todos sus bienes, es decir, tiene una responsabilidad
ilimitada

Persona moral, dentro de las que destacan la sociedad andnima vy la

sociedad de responsabilidad limitada.

1.6.3. Elementos necesarios de una franquicia

Son tres elementos a considerar:

N Ley de Fomento y Proteccidn a la Propiedad Industrial, art. 42
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1. Existencia de una marca
2. La existencia del know- how.

3. Proporcionar existencia técnica.

La existencia de una marca.

Una marca es un signo distintivo que permite diferenciar un producto o

servicio de otro de su misma clase.

La marca, permite crear en el consumidor final una garantia de imagen, de
calidad, de servicio sea positivo o negativo. En la figura de franquicia, se
paga por el uso de una marca que ya se posiciond en un mercado

determinado, obteniendo el reconocimiento y prestigio.

La Existencia de know how

El know-how es el saber practico que manifiesta un interés econdmico vy
organizacional conteniendo conocimientos técnicos, industriales, operativos,
comerciales y administrativos, y en general cualquier conocimiento referente
al funcionamiento, manejo y desarrollo de un negocio, empresa o industria, los
cuales llegan a incluir patentes y conocimientos patentables o no patentables, que
pueden o no ser secretos industriales. EIl know-how es susceptible de ser
transmitido total o parcialmente, de manera temporal o definitiva, a través de la

prestacion de servicios.

El convenio de transferencia del know-how o conocimientos técnicos se
encuentra dentro del propio contrato de franquicia y materialmente consta en los
manuales de la franquicia. Cuando los manuales contienen secretos industriales no
deben registrarse como obras literarias en Derechos de Autor, porque no se puede

controlar el uso indebido, y perderia su caracter de confidencial.
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¢Coémo proteger el know how?

e No todo el know-how de una franquicia es susceptible de proteccién, lo es
aquella informacidn que se protege a través de patente de invencidn y aquella
referida a aspectos comerciales, industriales o de negocios que sin resultar
evidente y por no ser conocida por la generalidad (cardcter confidencial),
representa una ventaja competitiva para la franquicia, lo cual se protege bajo
el esquema de Secreto Industrial.

e Respecto de las patentes de invencidén, éstas al ser otorgadas brindan el
derecho de explotacién exclusiva al titular de la misma respecto de
inventos nuevos susceptibles de aplicacién industrial y resultado de una
actividad inventiva.

e Resulta mds complejo el mantenimiento a la proteccién de secretos
industriales, toda vez que la empresa franquiciante requiere identificar sus
secretos industriales susceptibles de proteccion asi como su

informacién confidencial y prioritaria sobre bases reales y actuales.

Proporcionar Asistencia Técnica

No basta con que a través de su experiencia como propietario de un negocio se hayan
desarrollado conocimientos o secretos industriales sino que la clave en la franquicia
es que éstos sean transmitidos al franquiciatario para que él pueda conducir y manejar

el negocio de forma estandarizada.

Por tanto el franquiciante debera:

e Contar con un plan de capacitacién inicial para el franquiciatario y el personal
de éste.

e Informar al franquiciatario si la capacitacion tiene o no un costo adicional a la
franquicia.

e Informar al franquiciatario respecto de planes de capacitacién adicionales
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durante la vigencia de la franquicia; y
e Obligarse a transmitir al franquiciatario, mejoras, innovaciones vy

actualizaciones de los conocimientos.

Si bien los ultimos tres puntos se relacionan con el concepto legal de la
franquicia, sélo el segundo se materializa a la firma del contrato. Estos

elementos esenciales en su conjunto dan origen al contrato de franquicia.

1.6.4. Tipologia de franquicias

En la bibliografia sobre esta materia abundan distintas clasificaciones de franquicias
establecidas atendiendo a multitud de factores. Este documento pretende mas que ser
un recopilatorio de todas ellas, incidir en las mas relevantes o en las sugeridas por el
autor. Seran tres los criterios sobre los que se caracterizaran las franquicias: actividad

desarrollada, génesis de la red y pais de creacién de la cadena.

1.6.4.1. Tipos de franquicias en funcidn de la actividad desarrollada

Permite distinguir cuatro tipos de franquicias: de producto, de distribucion, de
servicios e industrial. Realmente esta ultima es la menos comun y la mas alejada del
concepto habitual de franquicias que, al menos, maneja el gran publico, hasta el punto
qgue el propio Reglamento Comunitario simplemente cita este tipo de franquicias sin

entrar en mayores matizaciones.

Franquicia de producto, es aquella en la que el franquiciador fabrica la mayor parte de
los articulos objeto del contrato de franquicia, que luego son vendidos en los
establecimientos franquiciados. Estarian dentro de este género muchas de las
franquicias que operan en el sector de la moda, en el que han proliferado mucho el

sistema.

Franquicia de distribucion, en la cual el franquiciador juega el papel de central de

compras poniendo a disposicidon del franquiciado una amplia gama de productos en
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condiciones ventajosas. Dentro de este tipo se situarian muchas franquicias dedicadas
a la venta de productos de alimentacién como serian los clasicos supermercados o

tiendas de descuento.

Franquicia de servicios, consistente en la explotacion de determinado servicio ideado
y desarrollado originariamente por el franquiciador, quien luego lo transmite a sus
franquiciados. Este es el tipo de franquicias que mas estd proliferando y que cuenta
con mayores perspectivas de crecimiento. A esta clasificacion pertenecen conceptos

muy variopintos que van desde hoteles hasta agencias inmobiliarias.

Franquicia industrial, aquella en la que el franquiciador cede a sus franquiciados la
tecnologia y materias primas necesarias para que fabriquen determinado producto,
cuya propiedad industrial pertenece al franquiciador. Como ejemplo se podria sefialar
lo realizado por alguna conocidisima firma de bebidas refrescantes para la produccion

y distribucién de sus marcas.

A continuacién, se exponen las principales ventajas y desventajas otorgadas por las

franquicias:

VENTAIJAS

1. Aumento de la red de distribucién sin necesidad de realizar grandes inversiones
financieras y de personal.

2. Crecimiento del negocio de manera mas rdpida que con otras alternativas

comerciales.

Expansion del negocio en segmentos en los que no ha penetrado.

Expansion del negocio en mercados remotos, incluso a nivel internacional.

Ingresos constantes mediante el pago de regalias.

Rentabilidad de los esfuerzos de marketing y comunicacién.

N o v & Ww

Innovacion de la metodologia y tecnologia conforme sea necesario; esto
asegura actualizacidn y asistencia permanente.

8. Contar con capacitacion, analizada e impresa a través de manuales de
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10.

11.

12

operacion.

Mayor cobertura de mercado.

Contar con publicidad y promociones establecidas desde el principio para
impulsar las ventas y, por tanto, la permanencia de la marca.

Permanencia y fortalecimiento de la marca.

. Como franquiciante, su inversion para el crecimiento del negocio es menor,

entre otras.

DESVENTAIJAS

Invertir fuertes cantidades de dinero en la capacidad y supervision de los
franquiciatarios para que no se pierda el control en la uniformidad del sistema,
calidad y servicio que brinda al consumidor.

Mal uso de la marca por parte de franquiciatarios no éticos, al no consultar al
duefio 0 un asesor especializado.

Omisién fraudulenta del franquiciatario en sus ingresos, para reducir el pago de
regalias.

Los franquiciantes se pueden ver presionados al no obtener el pago de las
regalias de los franquiciatarios.

Pueden modificarse los métodos de operacién por la unién de los
franquiciatarios y la conveniencia de sus intereses en contra del franquiciante.
Hay una limitacién por parte del franquiciante en cuanto a innovacidn. El
franquiciatario no siempre sera apoyado con las ideas aportadas.

Incomodidad al estar regido por manuales disefiados por el franquiciatario.

Los franquiciatarios pueden crear barreras de rechazo ante los franquiciantes

en relacion con el control y supervisién.
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CAPITULO V

PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS.

El producto se usa y se consume, mientras el

servicio se recuerda y se recomienda
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5.1.  DEFINICION Y USO DEL PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS.

Es un conjunto integrado de elementos para producir un servicio, a partir de la
desintegracion y analisis de las partes involucradas en el proceso de producciéon de
esté. Permite tener un conocimiento de los servicios en el que se estd 6 se quiere
penetrar asi como también permite identificar sus respectivos componentes. Se
recomienda utilizar principalmente en la mejora de los servicios, ya que permite
analizar como los cambios en los recursos afectan el proceso del servicio y su

resultado. Debe revelar puntos de falla donde pueden ocurrir y dafiar la imagen.

De igual manera, es muy util para la toma de decisiones en dreas como recursos
humanos, marketing, recursos tecnoldgicos, recursos fisicos, entre otras. Asi como

también para dirigir las inversiones, modificar actividades y evaluar desempefios.

Lynn Shostack, quien fue una de las pioneras en desarrollar los conceptos para el
disefio de los servicios, establecid que si se quiere describir un servicio Unicamente

con palabras se puede caer en los siguientes errores:

1. Sobresimplificarlo, pues las palabras son inadecuadas para describir todo un
sistema complejo del servicio.

2. Insuficiencia, es la tendencia a omitir elementos o detalles del servicio, sobre
todo cuando se trata de procesos no familiares.

3. Subjetividad, la descripcién de un servicio por parte de cualquier persona se ve
influenciada por su experiencias y grado de exposicidn al servicio.

4. Sesgo interpretacional, cada persona define e interpreta en forma diferente la

responsabilidad, rapido, flexible, etc.
En cambio, si se tienen un marco de referencia el andlisis es mas objetivo, la

descripcidn del servicio es mucho mds completa y acertada ya que “Tiene sus origenes

en una variedad de campos y técnicas.
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Las ventajas de la realizacién del Paquete Tecnoldgico de Servicios es que se puede
observar la integracién de varios elementos del proceso del servicio o bien analizarlo
para realizar mejoras. Asi se enlistan los beneficios que se adquieren al utilizar el

Paquete Tecnoldgico de Servicios:

1. Provee los elementos necesarios para realizar un servicio completo y de valor.

2. Permite marcarse un rumbo estratégico.

3. Dentro de la gran complejidad de los servicios identificar un servicio puro, un
servicio - producto y un consumidor.

4. Nos ayuda a identificar el servicio que se esta llevando a cabo en Ia
organizacion.

5. Ayuda al disefio del servicio de la interaccidn entre el cliente y el empleado del
servicio.

6. Ayuda a decidir en que servicio los empleados tendrdn mayor contacto con los
clientes.

7. Ayuda a determinar los elementos y conexiones que constituyen el servicio.

5.2. CONSTRUCCION DEL PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

Los criterios que inicialmente se toman en cuenta para recabar los componentes y

disefiar el Paquete Tecnoldgico de Servicios son:

a. Andlisis del complejo concepto de servicio y sus alcances desde un servicio
puro hasta aquel servicio que se relaciona mas o que forma parte del producto.

b. Las acciones de los clientes, que en este caso son todos los pasos, alternativas,
actividades e interacciones que el cliente desempefa en el proceso de compra,
consumo y evaluacién del servicio.

c. Sereconoce laimportancia de las variables estratégicas para la gestidn integral
de la organizacion de servicio.

d. Grado de interaccion, representa las interacciones directas entre el cliente y la

organizacion.
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La construccion del Paquete Tecnoldgico de Servicios consta de cuatro etapas

estratégicas:

BLOQUE 1.
Identificacidn del
segmento de mercado
y grado de contacto con
el cliente.

OBIJETIVOS:

v' Determinar el tipo de servicio que se esta produciendo.
v’ Caracterizar e identificar el segmento de mercado.

v' Medir el grado de contacto con el cliente.

Este primer blogue se concentra en determinar la identidad de la organizacion a través

de los diferentes servicios requeridos para cada segmento de mercado.

Por lo tanto, es necesario identificar lo que es un cliente y un consumidor. Para el caso
de esta investigacién el cliente se define como el usuario de un servicio con
requerimientos complejos es decir demanda una solucién Unica con conocimientos
especiales, a este proceso le llamaremos un servicio puro. En cambio un consumidor
es aquel que busca una solucion genérica para satisfacer sus necesidades y no requiere
de gran complejidad puesto que se trata de un servicio estandarizado a punto de
convertirse en un producto, aungue el servicio nunca sera “producto” puro. Hasta este
momento hemos analizado y diferenciado los extremos pero nos faltan las medias
tintas entre un cliente y un consumidor a lo que llamariamos un cliente/consumidor
donde el proceso del servicio es un servicio/producto, el tipo de usuario de este
servicio se encuentra entre un cliente/consumidor y tiene requerimientos técnicos

menos complejos que los del un cliente en un servicio puro. *

! Joh C. Shaw. Gestién de servicios. 1991.
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Para hacer mas explicitos estos conceptos en la tabla 6 se muestran algunos ejemplos

de mercados atendidos bajo estas caracteristicas del servicio.

Tabla 6. Clasificacion de las dimensiones de servicios.

Necesidad del cliente Necesidad del Exigencias del cliente

cliente/consumidor

Servicio puro

Servicio/producto

Producto

Abogados de empresas
de dmbito
internacional.

Instalaciones de
tratamiento médico
especializado.
Consulting
internacional de

direccion.

Asesoria financiera a
ejecutivos.

Lugares de recreo y
balnearios de lujo.

Empresas cazatalentos
Boutiques

Restaurantes para
gastronomos.

Bufetes locales.
Hospitales, clinicas,
instalaciones
colectivas, médicos.

Consultores que
intervienen en equipos
de clientes para
determinar proyectos.

Servicios de asesoria

financiera personal
realizados por
intermediarios
financieros.

Hostales y alojamiento
de nivel medio.

Grandes almacenes

Restaurantes de lujo.

Empresas de servicios
legales.

Instalaciones para
urgencias meédicas vy
tratamientos
ambulatorios.

Solicitud de propuestas
para problemas
determinados.
Corretaje con
descuento y bancos
minoristas.

Moteles de bajo precio.
Agencia de empleos
Tiendas de descuento

Compra electrdénica

Cadenas de comida
rapida.

Fuente: John C. Shaw. Gestidn de servicios
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En la siguiente Tabla 7 se caracterizan los diferentes mercados atendidos bajo la
categoria descrita; en la cual se denotan las principales caracteristicas que definen a

cada tipo de servicio y/o usuario.

Tabla 7. Caracterizacion de los mercados.

necesidades del cliente Necesidades del Necesidades del

cliente/consumidor

consumidor

Servicios puro

Servicio/producto

Producto

Pocos clientes
Mercado fragmentado.
El tamano absoluto y la
cuota de mercado no
tiene importancia.

El tamafio relativo
puede ser importante.
Grandes cantidades de
dinero para gastar en
el servicio.

Clientes refinados.

Alto nivel de confianza
dentro de la relacién
profesional.

Gran demanda de un
servicio de primera
calidad, con
independencia de cual
sea su precio.

° Puede tener

importancia contar con

una red internacional.

Mercado relativamente
grande.

Cierta concentracion.
El tamafio absoluto y la

cuota de mercado
tienen cierta
importancia.
El tamafo relativo
tiene cierta
importancia.

Presupuesto de gastos
sometidos a estrictos
controles.

Clientes capaces.

Nivel moderado de
confianza por parte de
cliente de la relacion
profesional.

La calidad guarda
relacion con el grado
de competencia.

No suele haber
problemas de
capacidad

internacional.

Gran mercado del tipo
consumidor.
Considerable
concentracion del
mercado.

El tamaino absoluto y la
cuota de mercado son
vitales.

El tamano relativo es
fundamental.

Muy consiente del
coste.

La capacidad del
consumidor no supone
un problema.

La integridad del
vendedor siempre es
importante.
Importancia del valor.
Nunca hay problemas
de capacidad
internacional.

Fuente: John C. Shaw. Gestion de servicios
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Servicio puro.
Tipo de usuario: cliente.

Ventaja competitiva ad hoc: Por diferenciacién

Las empresas que ofrecen un servicio puro como lo muestra la primera columna de la
figura 7 se caracteriza como un mercado con pocos clientes que demandan un servicio
especializado. El cliente percibe el valor del servicio y lo reconoce como Unico y esta

dispuesto a pagar el mayor precio.

Generalmente los productores de un servicio puro logran altos niveles de lealtad y
reconocimiento lo cual crea una fidelidad bastante duradera, pero asi también las
organizaciones que ofrecen este servicio requieren de niveles de inversiones,
innovacion, mano de obra calificada etc., es importante tener en cuenta que este tipo
de servicio no significa ignorar los costos, simplemente estos no son el objetivo

estratégico.

Producto
Tipo de usuario: consumidor.

Ventaja competitiva ad- hoc: Por costo.

Generalmente las empresas ubicadas en este rubro son de volumen y no pretenden
lograr un servicio diferenciado. La rentabilidad esta estrechamente unida a la
participacién del mercado y estdn en constante blsqueda de una ventaja competitiva
por precio, la ventaja consiste en lograr un servicio con un bajo costo de produccién
en comparacién con los competidores ya que el precio es un factor competitivo muy

importante.

Servicio/ producto

Tipo de usuario: cliente/ consumidor.

Este segmento de mercado es el intermedio de un servicio puro y un servicio con

tendencias en importancia sobre el producto. En este segmento de mercado el cliente
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buscara un buen servicio pero también tomara muy en cuenta las condiciones y

ofertas del producto.

La intensidn de este primer bloque consiste en poder tomar una decisién estratégica
sobre los mercados en los que hay que estar presente 6 al que se deba abandonar, es
necesario entender los atributos de los diferentes mercados que existen. Y, una vez
identificado el segmento del mercado se podra comenzar a visualizar el grado de

contacto que se tiene con el cliente a través de la figura 4.

BLOQUE 2.
Identificacion de
actividades Back Office
y Front Office.
Objetivos:

v Analizar al servicio producido como un sistema que involucra la parte visible e
invisible para el cliente.
v’ Identificar los principales componentes del servicio.

v' Comenzar con el pre- disefio de un servicio huevo y que aporte valor al cliete.
Este bloque corresponde a la identificacién de actividades Back Office y Front Office

para un servicio de valor, y para ello se trazara una linea que dividird en el proceso

visible para el cliente y la parte invisible como lo muestra la siguiente figura 8.
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Figura 8. El servicio como un sistema.

Visible para el cliente
(Front office)

No visible para el
cliente (Back office)

Apoyo
, Fisico
Nucleo
Técnico ,\:\
: mContacto
| Personal
|

\

Linea divisoria

: !

SERVICIO

Fuente: adaptado por el autor.

» El Back Office
Es la parte de la empresa que no es visible para el cliente y donde se tiene lugar las
tareas destinadas a gestionar la propia empresa se refiere al ndcleo técnico y en las
cuales el cliente no necesita contacto directo. Es decir, “es todo lo que no esta frente

al cliente” pero repercute en su percepcion.

En la siguiente Tabla 8, se enlistan los principales elementos que forma al Back-Office.

87



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

Tabla 8. Elementos del Back- Office.

Parte de soporte

Visién corporativa e ¢Hacia donde vamos?
o Misidn
o Visién
e (Qué nuevas necesidades del cliente debemos
satisfacer?
e (Qué posicion tendra la empresa respecto al
sector?
e (Cudl es la percepcidn que tiene el cliente a cerca
del negocio?

Valores organizacionales e Profesionalidad
e Honestidad
e Lealtad

e Colaboracién
* Responsabilidad
e Trabajo en equipo

e Integridad
e Etica
Sistema operativo de | ® Produccién del servicio
o Menores costos de produccién del servicio
soporte . .
o Integracidn de tecnologia
o Integracién de sistemas de informacién
e Marketing
o Posicionamiento del negocio en el sector
o Promocidn de marcas ofertadas
e Administracién
o Fomentar eficiencia y flujo de informacion
o Capacitacion de empleados
o Reclutar fuentes de trabajo altamente
competitivos
Finanzas e Rendimiento de inversion

e Liquidez

Fuente: Adaptado por el autor

> Front Office

Es todo lo visible para el cliente y que va a interactuar en todo momento con el cliente.
En la siguiente figura se muestran los principales componentes del Front- Office.
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Tabla 9. Elementos del Front- Office.

Parte interactiva

Instalaciones

Localizacidon cerca del cliente
Disefo de acuerdo a las necesidade
fisicas y psicoldgicas del cliente.

De aspecto agradable para el cliente.

Personas de contacto

Actitud del personal
Comunicacién correcta.

Proporcionar informacién util.

Recursos fisicos y equipo

Tecnologias de informacién

Tecnologias de comunicacion

Dimensiones competitivas

Cultura de servicio
Precio

Calidad

Tiempo de respuesta
Confiabilidad de entrega

Diferenciacion

Fuente: Adaptado por el autor.

Diagramar las actividades de los empleados de contacto “back office” y “front oficce’

como lo muestran los cuadros 8 y 9 siguiendo las siguientes indicaciones:

’

e |dentificar las actividades tanto “en el escenario” como “detrds del escenario”,

esta actividad nos aportara informacién util para conocer mejor el servicios que

tenemos y acercarnos hacia una prospectiva del servicio que queremos obtener.

e Establecer las lineas de interaccidn y de visibilidad, asi como las actividades que

realizan los empleados considerando las que son visibles y no visibles al cliente.

e Diagramar actividades internas de la parte de soporte perfectamente descritas.

e |lustrar lo que el cliente ve y recibe como evidencia tangible del servicio en cada
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paso que realiza.

La intension de esta etapa es desgranar el proceso del servicio para entender,

comprender y conocer mucho mejor el servicio que estamos ofreciendo al cliente.

BLOQUE 3.

Variables estratégicas

Objetivos

v’ Evaluar las variables estratégicas que logren atribuir valor al servicio.

v’ Identificar la importancia de las diferentes variables estratégicas en el
segmento del mercado.

v’ Diagramar las variables estratégicas para cada segmento de mercado donde se

produce un servicios puro, un servicio/ producto y un producto.

En la figura 9 se define la participacién de cada variable estratégica para cada enfoque
del servicio, en proporcién con la interaccion con el proveedor del servicio. La
intensidon de este diagrama radica en identificar para cada rango de servicio los

conceptos que contribuyen a un servicio de valor.

Nos permite identificar las variables que contribuyen y que tienen importancia en el

segmento de mercado.
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Figura 9. Variables estratégicas.
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- MUCHO. Participacion de las variables estratégicas y competitivas en el espectro del servicio.

REGULAR. Participacion de las variables estratégicas y competitivas en el espectro del servicio.

POCO. Participacion de las variables estratégicas y competitivas en el espectro del servicio.

Fuente: adaptado por el autor.
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BLOQUE 4.
Plan estratégico
Cadena de valor —
servicios
Objetivos:

v Formalizar un servicio de valor.
v’ Especificar con detalles las actividades que aportaran valor a los servicios.

v' Representar en conjunto las tareas, funciones que se llevaran a cabo.

La cadena de valor es de gran utilidad para disefiar y ejecutar las estrategias del sector
servicios. En la cadena de valor de los servicios se especifican en todo detalle las
actividades que realizan las empresas de servicios para crear valor para sus diferentes

usuarios.
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Figura 10. Paquete Tecnoldgico de Servicios.

PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS
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Fuente: Adaptado por el autor.
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CAPITULO VI

ESTUDIO DE CASO

Entre dos vendedores con el mismo producto y el

mismo precio, la diferencia estd en el servicio
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5. INTEGRACION DEL CONCEPTO DE PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS EN
NEGOCIOS DE MATERIALES PARA LA CONSTRUCCION.

5.1.  ORIGEN Y/O JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En muchos casos uno realiza tesis de grado en algo que siempre se ha tenido en la
mente y que en muchos casos ha sido motivo de interés de plasmarlo a través de una
tesis de grado. Sin embargo, este no ha sido mi caso, cuando empecé a dar mis
primeros pasos en la vida académica no tenia un tema sobre el que investigar que me
quitara el suefio o fuera inamovible, sino que he ido cubriendo etapas a través de las
cuales se han ido afiadiendo bloques de los que hoy este trabajo de investigacién. Asi,
el primer bloque seria el interés por las actividades de servicios por lo que este trabajo
me ha llevado a sentir una proximidad especial con este conjunto de actividades a la
vez atractivas y heterogéneas dado que siempre he tenido una proximidad hacia este
sector puesto que he nacido dentro de una familia de oficio en el sector servicios que
diariamente tiene cercania con el cliente y ofrece un servicio. Me refiero al negocio
familiar de materiales para construccidén, que si bien es cierto son negocios que no
implican mayor complejidad en su direccion y quizads porque la actividad principal de
estos negocios formen parte del sector servicios no se les ha prestado la atencidn
necesaria que contribuya a su competitividad o aportar alguna ventaja competitiva,
por lo tanto a falta de un estudio especifico para estos negocios se llevara a cabo la

parte practica del paquete tecnolégico de servicios.
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5.2. GENERALIDADES

Las tendencias al incremento del comercio de la actual economia han tenido
repercusién en el sector de los de materiales para la construccién con lo que ha
llevado a incrementar el nimero de negocios dedicados a esta actividad comercial
formando un mercado altamente competido y como consecuencia generador de poca

utilidad y baja rentabilidad.

La respuesta ante las marcas de los productos ofertados es muy notable en este tipo
de comercio principalmente con los tipos de cementos y en el acero donde el
consumidor tiene ya un producto de su preferencia para llevar a cabo su obra de
construccion, es por ello que la marca para este tipo de comercio es considerada como
una ventaja competitiva puesto que el consumidor percibe la calidad de producto a
través del respaldo de una marca. No obstante, en estos tiempos dificiles comienza a
insertarse un factor importante para completar la preferencia del consumidor hacia un
producto como lo es el “precio” motivo principal de fractura del mercado a falta de
reglas que estandaricen la utilidad y por ende el precio de los productos ofertados por

los negocios de materiales para la construccién.

En general, este tipo de negocios son de tipo familiar, es decir los duefios y quienes lo
administran generalmente son las mismas personas pertenecientes a un nucleo
familiar. Con respecto a la infraestructura requerida para llevar a cabo las actividades
rutinarias del negocio se cuenta con bodegas de almacén, oficinas de administracién y
de recepcidn de clientes, equipo de transporte pesado y ligero, maquinaria de carga y
descarga (montacargas), etc. En cuanto al personal requerido para llevar acabo las
actividades necesarias del negocio se cuenta con administradores, contadores, agentes
de ventas, arquitectos, vendedores de mostrador, personal de inventario en bodega,

personal operativo de carga y reparto de material, etc.

La cadena de distribucidn de productos de construccién consiste e inicia con un
proveedor de los materiales utilizados para construccidn, como lo es la industria

productora de cementos, la industria acerera por citar los mas importantes, quienes a

96



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

través del distribuidor autorizado buscan hacer llegar sus productos de construccion al
cliente final este es el objetivo principal de los negocios 6 comercializadoras de
materiales para la construccion y se presentan dos alternativas operativas, una es la
forma directa al cliente, es decir el distribuidor autorizado es quien acerca
directamente el producto al cliente final y la segunda consiste en llegar al cliente final

a través de un revendedor minorista.

Cabe destacar que el producto principal que puede ofertar un negocio del giro de los
materiales para la construccion es el cemento gris es quizds el producto diferenciador
dependiendo de su marca entre un negocio, pertenece a la familia de los cementantes,
esta familia se clasifica en cemento gris, portland en sus diferentes resistencias, en
cemento blanco y en mortero. Cuando se adquiere la concesién de alguna marca de
cemento en estd también van implicitos los elementos de marketing, por citar algunos
elementos nos referimos a la publicidad, pintura en fachada, diferentes modalidades
que otorga la marca en créditos para el cliente final y otros beneficios, es por eso que
se menciona que en un negocio de materiales para la construccion el producto mas
diferenciador y notorio de entre todos los productos requeridos para la construccién

es el cemento debido a todos sus beneficios.

Aparte del cemento gris otro producto principal para el giro de la construccion es la
varilla para este caso son pocas las marcas acereras posicionadas en el mercado de la
construccion.

5.3.  CARACTERISTICAS PRINCIPALES.

Las principales caracteristicas que acogen a los negocios de materiales para la

construccion son las siguientes:
& Generalmente son negocios familiares.

¥l La preferencia de los clientes esta basada en el conocimiento de los productos

mas que en el servicio.
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& &

& & & &

La marca de los productos ofertados por estos negocios es de mucha
importancia para el cliente.

Es un mercado con escasas barreras de entradas

No requiere de grandes conocimientos especialmente del mercado.

No se tienen un concepto estudiado a cerca de la importancia del servicio
prestado al cliente.

El servicio que se presta es rutinario.

Generalmente el precio de los productos marcan la competitividad del negocio.
La organizacion es poco flexible.

Innovacidn escasa.

5.3.1. Caracteristicas de la red comercial.

La red de distribucion del sector de los materiales de construccién como se observa en

la figura 11, se identifica primero por la empresa productora de los materiales para

construccion luego del distribuidor autorizado seguido de dos vertientes en la que

puede ser directa para el consumidor final o a través de un revenderos minorista.

Figura 11. Red de distribucion de materiales para la construccion.

Consumidor

Empresa Distribuidor final

productora ¢ autorizado de

centro de la marca X i

o, Revendedor Consumidor

distribucién . - 5 i
minorista final

Fuente: adaptado por el autor.

5.3.2. Caracteristicas del mercado

Pensar en un patrimonio es quizas la principal intencidon de todo individuo a cierta

edad y cuando hablamos de patrimonio nos referimos a una “casa” donde vivir y pasar
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la mayor parte de nuestras vidas. Al inicio de la intencion se comienza por idealizar lo
que sera nuestra casa como mejor nos guste y luego poner manos a la obra para llevar
a cabo nuestros planes y asi poder formalizar la intencién. Y para ellos es necesario
primero seleccionar el lugar que mas nos agrade para vivir, luego adquirir o comprar el
espacio territorial, trasladar el ideal en planos o disefios con la ayuda de un
especialista en la construccion, aunque sin duda alguna los recursos econédmicos seran
quienes limiten o engrandezcan el suefio idealizado de hogar, asi bien pensaremos en
los requerimientos que se necesitan para iniciar la construcciéon pensando en mano de

obra, suministro de material de construccidn, detalles etc.

Entonces comenzaremos por caracterizar el mercado del giro de la construccion.

e El mercado distintivo que atienden los negocios de materiales para la
construccion no requiere complejidad de informacion, esta mas bien
influenciado por las necesidades de consumo del cliente sobre algin producto
requerido para la construccion.

e El mercado esta especialmente dirigido a constructores de obras de gobierno o
del sector privado en zonas donde exista territorio en crecimiento y suficiente
para ser poblado.

e Elingreso per- cépita de la poblacion debera ser competente y suficiente para
permitir al individuo hacer una construccién.

e Principalmente para zonas en crecimiento e infraestructura fuerte

En la figura 12, se plantea la red de mercado de los negocios de materiales de
construccidn, se plantean los principales consumidores con quienes se interactla
directamente para llevarse a cabo el proceso del servicio es decir el cara a cara. La
categoria de consumidores son los siguientes: ingenieros y/o arquitectos,

autoconstructores y maestros de obra.
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Figura 12. Red de mercado.

Ingenieros /

arquitectos

DISTRIBUDOR DE
MATERIALES

Auto-
constructores

PARA LA
CONSTRUCCION

de obra

Fuente: Adaptado por el autor.

5.3.3. PRINCIPALES PRODUCTOS OFERTADOS.

Generalmente los productos que son ofertados por estos negocios se clasifican en las
siguientes familias de productos: cementantes, aceros, agregados, prefabricados,
polvos, herramientas, etc. A continuacién se hace una descripciéon breve de estos

productos:

+ CEMENTANTES
Son aquellos productos que, mezclados con agua y con otros elementos que le dan
personalidad al material resultante, experimentan una reaccidon quimica que los
endurece, y son por tanto el alma de toda obra civil.
Los cementantes se agrupan en tres tipos: los grises, también llamados Portland; los
blancos, mas usados en arquitectura y acabados y los morteros, cuyo uso mas

importante es el pegado de blocks y los acabados de obra gris.
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+ ACEROS.
Los aceros se refieren a una amplia variedad e productos de soporte estructural
imprescindibles para una obra, que van desde los clavos hasta la varillas que son,

literalmente, el esqueleto metalico de todas las edificaciones

e Varilla
e Alambre
e Castillos
e Clavos

e Alambroén

+ AGREGADOS
Los agregados son componentes derivados de la trituracion natural o artificial de
diversas piedras, y pueden tener tamafios que van desde particulas casi invisibles hasta
pedazos de piedra. A los agregados gruesos a veces se les llama gravas; a los finos,
arenas. Junto con el agua y el cemento, conforman el trio de ingredientes necesarios

para la fabricacién de concreto.

4+ PREFRABRICADOS.
e Block
e Tabicon

e Bovedilla

+ POLVOS
e (Cal
e Yeso

HERRAMIENTAS

Generalmente se ofrecen herramientas en tres categorias fundamentales:
herramientas para mezcla de materiales, usadas para combinar y dosificar los

aglomerantes, agregados y demas elementos de la mezcla; herramientas de corte,
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utiles para eliminar obstaculos mediante el aserramiento o el impacto, y herramientas

de medicidn, obviamente dedicadas a establecer los limites del trabajo.

5.4.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS DAFO

A continuacion haremos un analisis situacional, aplicando la metodologia de

identificacidon de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades que nos ayudara

a identificar la situacién actual de los negocios de materiales para la construccién y al

mismo tiempo identificar y generar estrategias.

v Vv Vv Vv

DEBILIDADES

Precios poco competitivos para el mercado.

Insuficiente infraestructura para llevar a cabo las principales actividades del
comercio.

Reconocimiento de marcas de los productos de materiales requeridos para la
construccion por zonas impidiendo la entrada o aceptacion de otra marca.
Desconocimiento de las economias de escala

Dificultad para cambiar a los proveedores de materiales especialmente del

cemento.

AMENAZAS

Intensa rivalidad entre competidores
Pocas barreras de entrada

Elevado pago de impuestos.

Elevado numero de revendedores minoristas.

FORTALEZA
Excelente respaldo por la marca concesionada de cemento.
Diferenciacion de los productos de materiales para la construccion.

Generalmente tienen suficiente solvencia financiera.
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» El manejo de estos negocios no es complejo.

» Lamano de obra es accesible.

» Concesion de marcas prestigiadas de productos de materiales para la
construccion.

» No se necesitan de activos especializados.

» Los productos sustitutos en el ramo de la construccidn son escasos.

OPORTUNIDADES
Hallar una ventaja competitiva a través el servicio
Fortalecer el sistema organizativo

Mejorar formas administrativas

v v Vv Vv

Contar con adecuados canales de distribucion.

5.5.  APLICACION DEL PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIO A LOS NEGOCIOS DE
MATERIALES PARA LA CONSTRUCCION.

BLOQUE 1.

Identificacion del

mercado y grado de
contacto con el cliente.

Se aplicaran pruebas para identificar el mercado al que estan dirigidos los negocios del
giro de los materiales para la construccién y para ello se hard un analisis con
ponderacion a las caracteristicas del mercado asignando una calificaciéon de 5 cuando

es aplicable y 0 cuando no se aplica al segmento de mercado.
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» SERVICIO PURO

Tabla 10. Caracteristicas de mercados de un servicio puro.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS EVALUACION

ATENDIDOS PARA UN SERVICIO PURO
1. Pocos clientes

2. Mercados fragmentados

3. El tamafio relativo del negocio puede ser

importante

4. Grandes cantidades de dinero para gastar en el

servicio

5. Clientes refinados

6. Alto nivel de confianza dentro de la relacion

profesional

7. Grandes demandas de un servicios de primera

calidad, con independencia de cudl sea su precio

8. Precios poco elasticos

9. La posibilidad de repetir una solucién exacta
tiene menos importancia que la solucién del
problema y el proceso de ejecucion

10. Elevado nivel de dependencia del cliente

respecto al profesional

11. Una misma solucidon para problemas comunes

- OO O-O-O- Q- - Of- O
JONONONONONONONMONMONOIC

TOTAL DE PUNTO 5

Fuente: Adaptado por el autor.
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> SERVICIOS / PRODUCTO

Tabla 11. Caracteristicas de mercados de un servicios/producto.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS EVALUACION

ATENDIDOS PARA UN SERVICIO / PRODUCTO
1. Mercados relativamente grandes

2. Cierta concentracion

3. El tamafio relativo del negocio tiene cierta

importancia

4. Presupuestos de gastos sometidos a estrictos

controles

5. Clientes capaces

6. Nivel moderado de confianza por parte del

cliente de la relacién profesional

7. La calidad del servicios guarda relacién con el

grado de competencia al precio

8. Precio semi- elastico

9. Hallar y ejecutar la solucién idénea tiene
mayor importancia que el proceso de solucién del
problema

10. Nivel moderado de dependencia del cliente

respecto al profesional

11. Soluciones basadas en la experiencia para

problemas de tipo técnicos

JONONONONOOO MO NGO RO
JONONONONONONONONMONOIO

TOTAL DE PUNTO

[y
o

Fuente: Adaptado por el autor.
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» PRODUCTO

Tabla 12. Caracteristicas de mercados de un producto.

CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS EVALUACION

ATENDIDOS PARA UN PRODUCTO
1. Gran mercado del tipo consumidor

2. Considerable concentracion del mercado

3. El tamafio relativo del negocio es fundamental

4. Muy consiente del coste

5. La capacidad del consumidor no supone un

problema

6. La integridad del vendedor siempre es

importante

7. Importancia del valor

8. Precio muy elastico

9. Es fundamental que pueda repetirse Ila
solucion

10. Escaza dependencia por parte del cliente del

suministrador/ vendedor

11. Soluciones genéricas para necesidades

rutinarias

Jo e Ne o ReoNo e Mo Ne oo
-Q-0-8-0-0-0-0-0-&-O]- O

TOTAL DE PUNTO

wn
o

Fuente: Adaptado por el autor.
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De acuerdo a la evaluacién de los atributos que caracterizan a los mercados en las
diferentes perspectivas del servicio donde podemos encontrar un mercado que
demanda un servicios puro 6 un mercado con demandas de un servicio del tipo

producto o bien con exigencias entre un servicio y un producto.

Con certeza de acuerdo con el anadlisis del mercado y la ponderacion de puntos se

observa que la tendencia del mercado demanda un servicio del tipo producto.

Generalmente, el mercado de los negocios de materiales para la construccion suele ser
grande y muy competido a eso se refiere la caracteristica de concentracion del
mercado, el tamafio del negocio es indistinto realmente no influye en el servicio, pero
para el caso de los costes suelen ser muy cuidadosos entre menos fugas en costos
mejor, estan directamente centrados al consumidor quien se preocupa por sus costes
y como se comentaba al inicio el precio de los productos utilizados para la
construccion es una variable importante que determina la preferencia del consumidor
y por lo tanto existe una elasticidad del precio ofertado para lo materiales de
construccién y por lo tanto no existe una estandarizacién en los precios . El mercado
esta dirigido a consumidores sin mayores exigencias mas que la del producto es decir
no requiere de mayor informaciéon compleja por lo tanto la integridad del vendedor

suele ser suficiente e importante.

DETERMINACION DEL GRADO DE CONTACTO CON EL CLIENTE.

En base a las consideraciones expuestas en el capitulo Il se observa que el sistema de
organizacién con el que se identifican los negocios de materiales para la construccion
corresponde a un Sistema Flexible. Por la actividad que desarrollan estos negocios se

puede deducir lo siguiente:

+ En un sistema flexible de comercio que va de un medio a alto contacto con el
cliente es a lo que se llama Face to Face 6 un Cara a Cara.

+ Atencion personalizada.
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4+ En la mayor parte el cliente visita directamente al proveedor para adquirir los
materiales de construccidon en este caso a los negocios de materiales para la
construccion.

+ En otras ocasiones el cliente compra a hace su pedido de material por via
telefénica.

+ En otros casos se le proporciona informacidn via internet o correo electrénico.

+ En situaciones de pago 6 cobranza el cliente los puede realizar directamente
con el proveedor de materiales 6 via bancaria.

+ El cliente intercambia informacién con el trabajador del servicio.

Tabla 13. Atributos para evaluar el grado de contacto con el cliente.

Atributos para evaluar el grado de contacto con

el cliente ) .
Mas intenso Menos intenso

Grado de participacion del cliente en Ia
prestacion del servicio.

# Intensidad de la necesidad de la presencia

O
O
@
O
O

fisica del cliente en la prestacidn del servicio.

# Grado de la interactividad entre el cliente y el

@
O
O
O
O

prestador durante la ejecucién del servicio.

Utilizacion de equipamientos o sistemas por el
cliente.

# Intensidad de utilizacion de equipamiento

# Nivel de interdisciplinariedad del equipo

OO0 O
ONON®
ONON®
@e® O
00 @

# Intensidad de utilizacion de sistemas

Caracteristicas de la mano de obra involucrada
en la prestacion del servicio.

# Intensidad de la mano de obra para la
prestacion del servicio.

# Grado de especializacion de la mano de obra.

OO O
OO0 @

# Numero de disciplinas implicadas
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Caracteristicas técnicas del servicio.

# Grado de complejidad técnica del servicio.

ONORONON

Caracteristicas de la relacion entre las partes
# Servicio para particulares o para empresas

# Servicio publico o privado

® O
O O
O O
O@®
O O

Fuente: adaptado por el autor.

Figura 13. Grado de contacto con el cliente- sistema industrializado

Grado de contacto con el cliente
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Fuente: Adaptado por el autor.

De la figura 13, se puede deducir que el sistema caracteristico de los negocios es mas

bien mixto, es decir manejan un servicio mixto con un contacto medio

Los instrumentos estratégicos para el caso de los negocios de materiales de

construccion se ubican en la esquina derecha con desplazamiento al centro de la

109



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

matriz y determinando que el mercado demanda mas bien un servicio del tipo
“producto” y como el consumidor no exige soluciones complejas, se puede
estandarizar 6 normalizar el servicio ofertado por los negocios de materiales para la

construccion a través de Tecnologias de la informacién y de Comunicacién.

BLOQUE 2.

Identificacion de

actividades Back Office
y Front Office.

En lo que corresponde a la aplicacién del segundo bloque del Paquete Tecnolégico de
Servicios, es precisamente la proyeccion e identificaciéon de las actividades del back y
front office, se plantearan las actividades idéneas con el objetivo de fortalecer el
sistema de servicios; el nucleo técnico, el apoyo fisico y el contacto personal. Al final

estaremos identificando las principales actividades para formar un servicio nuevo.

> Back Office

Iniciaremos atendiendo las actividades del back office como la parte No visible para el
cliente es decir el Nucleo Técnico de la organizacidén y con ello tratar de insertar a los
negocios del giro de la construccion en temas de planeacién estratégica, a
continuacion se plantearan las dimensiones filosoficas basicas de proyeccidn en el giro

de los negocios.
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Tabla 14. Dimensiones filoséfica para un negocio de materiales para la construccion.

DIMENSION FILOSOFICA DEL NEGOCIO

profesionalismo y

Misidn Proporcionar un servicio integral a nuestros clientes a
través de la comercializacion y distribucién de productos
requeridos en la construccion.

Visién Buscar siempre la excelencia en un entorno de cordialidad,

empleados.

respeto para nuestros clientes vy

Fuente: Adaptado por el autor.

En la tabla 15, se muestran los principales valores organizacionales para los negocios

de materiales para la construccion.

Tabla 15.Analisis de valores organizacionales

Valores de la organizacion

Debilidad o amenaza

Fortaleza

Responsabilidad

Utilizacién del tiempo
Falta de liderazgo

Obligacién y
compromiso por el
cumplimiento
Autodisciplina
Cumplimiento del
reglamento interno

Trabajo en equipo

Limitada creatividad
Falta de habilidad de

Espiritu de cooperacion
Participacién

interna y colectiva
Deficiencia en
capacidades

Limitar responsabilidades
Falta de atencidon a

propuestas dadas por los

comunicacion Empowerment
Conflictos internos
Colaboracion Falta de estimulacion Respuesta  voluntaria

ante las tareas que
plantea la organizacion
Solucién colectiva a los
problemas a partir del
trabajo en equipo

Satisfaccion laboral
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trabajadores

Empowerment
Esquemas que
permitan aportar ideas

a los empleados

Honestidad .

Desconfianza

Mala eleccion en el
reclutamiento del
personal

Mala comunicacion entre
el personal y el nivel

jerdrquico

Estimulacién a
acciones positivas

Comunicaciéon efectiva
entre los miembros de

la organizacion

Fuente: Adaptado por el autor.

FRONT OFFICE

Parte interactiva — visible para el cliente

En esta parte del sistema de servicio se plantean las actividades mas importantes que

fortaleceran al Front Office de los negocios de materiales para la construccién. Para

ello se llevo a cabo la aplicaciéon de una encuesta para los clientes de estos negocios

(ver anexo 1), el objetivo de la encuesta radica en identificar los principales atributos

que el cliente percibe a través del servicio. En la tabla 16, se formulan las

caracteristicas de los atributos para cada cliente de los negocios; llamese cliente al

ingeniero/arquitecto, autoconstructor y maestro de obra
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Tabla 16. Contacto personal. Cara- Cara.

1 FRONT OFFICE

ATRIBUTO INGENIERO / AUTO- CONSTRUCTOR MAESTRO DE
ARQUITECTO OBRA
Actitud del Trato personalizado Actitud cordial Amabilidad
personal Disposicion a resolver | Actitud positiva Voluntad para
problemas Accesibilidad hacer las cosas.
Ayuda personal Disposicion a resolver
problemas
Facilidad de Mismo idioma Explicacién entendible Entendimiento

comunicacion

Alternativas de
comunicacion.
Servicio telefénico.

de caracteristicas
técnicas

Respuesta satisfactoria
Generar confianza

Saber explicar
Vias de
comunicacion

Respuesta Capacidad de Entrega extraordinaria Ayuda
adecuada a respuesta (mismo dia) extraordinaria
urgencias Disposicion Existencia en bodega

Agilidad de respuesta Stock
Solucion a Aclaracién de Orientacidn a cuestiones | Orientacién hacia
dudasy conceptos practicas medidas, nuevos productos
consulta Apoyo en cantidades y

conocimientos de
materiales nuevos

Credibilidad de fuente

equivalencias

Cumplimiento

Fecha de entrega

Cumplimiento de

Entrega de material

de Condiciones de entregas Calidad de los
condiciones transporte Compromiso materiales
acordadas Acuerdo en pago Calidad de producto Condiciones
Calidad de materiales Buen estado mutuas
Asesoria Orientacién en base a | Informacidn sobre Clases —
técnica especificaciones cantidades entrenamiento

Visitas a plantas
Talleres, cursos
Personal capacitado

Técnico en obra

Orientacidon en lo
técnico

Fuente: Adaptado por el autor.
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4+ Sugerencias durante el Face to Face para elevar la satisfaccion del cliente.

o Mostrase mentalmente alerta desde el primer contacto con el cliente
hasta la ultima transaccion.

o Sonreir.

o Dirigirse al cliente por su nombre.

o Ser creativo para encontrar nuevas formas de satisfacer las necesidades
del cliente.

o Cumplir con lo dicho.

o Mostrar un comportamiento amigable y sereno, especialmente en
situaciones de estrés.

o Desarrollar la autoconfianza.

o Conocer el producto y los métodos de servicio, asi como las técnicas y
estdndares requeridos

o Ser curioso, hacer preguntas y mostrar interés.

o Hacer las recomendaciones necesarias.

o Enfocar la atencién hacia el cliente.

o Mantener una relacidon especial con el cliente durante el servicio

brindado, y darle seguimiento.

APOYO FISICO
# Oferta integral de productos
e Asegurarse de cubrir las necesidades de material para la construccion
requeridos por el cliente, de acuerdo a la demanda del mercado.
e Establece inventarios de productos suficientes para enfrentar cambios
en la demanda, tanto en volumen como en la gama de producto.
# Servicio post- venta
o Seguimiento al cliente.
# |nstalaciones.
o Limpieza e higiene en las instalaciones.
o Mantener orden en los lugares de trabajo.

o Comodidad para el cliente.
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o Material seleccionada para distraccion del cliente en los momentos de
espera ejemplo: spots de la construccion, videos y/o folletos que

contengan informacion relacionada con los materiales de construccién,

tips, etc.

En la figura 14, se simplifica los principales atributos que guardan relacién con

la buena o mala percepcién del cliente.

Figura 14. Efectos del Back y Front Office en la percepcion del cliente.

Buena percepcién del Mala percepcién del
negocio para mi cliente negocio para mi cliente
Buen trato
Amigables Condiciones comerciales inadecuadas
Accesibles Atencidn personal
Respeto No tiene atencién personalizada
Formalidad Falta planeacion y servicio

Entrega rdpida

Puntual ara obras grandes
Inmediata P g
Mala ubicacion del negocio

Precio bajo Condiciones de pago Efectos del
Crédito back y front

office en el Pocas sucursales

servicio ) .
Saben lo Conocimientos técnicos Falta de existencia de los
que venden productos

Seriedad Transporte inadecuado

Variedad de producto

Fallas en la entrega
Calidad de los productos

Presentacion del personal

Fuente: adaptado por el autor

115



PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

BLOQUE 3.

Variables

estratégicas.

En el bloque 1 se identifico la tendencia del mercado al cual pertenecen los negocios
de materiales para la construccién y es precisamente el mercado referido al tipo

consumidor.

Figura 15. Variables estratégicas para un mercado del tipo consumidor

Capacidades
organizativas

Capacidad Recursos
tecnoldgicos

Recursos

Localizacion »
Fisicos

Cumplimiento de

entrega (tiempo)

Marketing

Cultura

Precio

Fuente: Adaptado por el autor.

Recordemos que el color rojo en las variables estratégicas exige mayor participacion, el

color rosado exige una participacién media de las variables y el color gris exige poca
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participaciéon de las variables. La escala también esta relacionada con el nivel de

importancia de las variables estratégicas del punto del espectro.

Es oportuno mencionar con respecto a la figura 15, en donde se exponen las variables
estratégicas del segmento de mercado en el que se encuentran los negocios de
materiales para construccién Consumidor/ Producto, dado que las caracteristicas del
mercado demanda mas importancia en las variables en cuadro rojo sin embargo no
quiere decir que las demas no sean importantes, de hecho todas las variables lo son
pero habrda que prestar mas atencién en las variables enmarcadas en rojo ya que estas

nos ayudaran a competir en el tipo de mercado en el que nos encontramos.

Abordaremos primero las variables en cuadro rojo luego las variables que se
encuentran en el recuadro rosado y por ultimos las que se encuentran en la categoria

del cuadro gris.
PLANTEAMIENTO DE LAS VARIABLES ESTRATEGICAS
Recursos tecnoldgicos.

Los conceptos tecnoldgicos cada vez se introducen mas en la vida diaria y aun mas en
el giro empresarial, es tal el motivo por el que nos daremos a la tarea de buscar e
integrar los principales recursos tecnoldgicos que necesita este tipo de negocios en
particular. En base a lo anterior es importante encontrar un sistema automatizado que
proporcione ventajas favorables que logre el crecimiento sélido del negocio y que
ademas logre un control total de las operaciones. A continuacidén se enlistaran las
caracteristicas que necesitamos para formar un sistema automatizado idéneo para los

negocios.
Principales caracteristicas del Sistema Automatizado necesario:

Que sea un sistema facil y rapido.
Que pueda medir que tan bien o mal va el negocio a través de indicadores.
Ser mas eficiente y apoyarse con el uso de computadoras.

Conocer el inventario y saber cuando reabastecerlo automaticamente.

NN N NN

Ahorrar tiempo en la elaboracion de facturas y evitar errores.
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v

v

Saber cudnto dinero entra y sale del negocio a través del manejo de caja.

Por lo tanto si se lleva un sistema administrativo correcto se tendran bien
organizados los procesos diarios que realizan los empleados.

Beneficios que se logran al implementar un Sistema Automatizado:

N N N N AN

Servicio diferenciado a clientes
Inteligencia de negocio

Mayor productividad y control
Competitividad

Mayor efectividad estratégica

Instrumentacion flexible de la planeacidn fiscal del distribuidor.

Recursos fisicos.

Como bien se mencionaba en el capitulo 3 los recursos fisicos son los elementos

tangibles necesarios para ofrecer un servicio y ademas tienen influencia en Ia

percepcion del cliente. A continuacion, se describen los recursos fisicos mas relevantes

con los que debe contar un negocio de materiales para la construccién:

Modulo de servicio al cliente.

El modulo de servicio debera estar perfectamente enfocado a la atencidn y satisfaccion

del cliente, se sugieren los siguientes complementos al area:

Suficiente espacio para la atencién del cliente.

Portafolio de productos minimos requeridos por el cliente constructor y con
ello fomentar las compras integradas que eviten perdidas de ventas, por la falta

de algun producto requerido por el cliente.

Equipo de oficina: computadoras, software administrativos y de control.

Folletos informativos a la vista del cliente, en cuyo contenido se refiera a

caracteristicas, beneficios, usos y/o aplicaciones de los diferentes productos o
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quizas los productos mas importantes que se ofertan en la casa de materiales
de construccion. Consejos constructivos. Tramites y sistemas de crédito.

Manuales de autoconstruccion.
e Ambiente agradable con orden y limpieza.
Area operativa.

Infraestructura de complemento para el servicio y necesaria para el area operativa del
negocio. Esta caracteristica engloba las principales herramientas fisicas que aportan

eficiencia en el negocio, como:

e Suficiente drea operativa y de almacén.
e Maquinaria pesada.
e Maquinaria ligera o de reparto.

e Maquinaria de carga y descarga.

Cumplimiento de entrega:

Integrar el just in time en la entrega de pedidos esto complementara la satisfaccion del

cliente y la agilidad operativa del negocio.

Es muy importante sostener la palabra y cumplir con el cliente en lo acordado ya sea

en tiempos de entrega, condiciones, precio, caracteristicas, etc.
Precio

El sistema de mejora que se plantea a través de estas paginas de Gestidon en los
negocios de materiales para la construccidon es muy probable que tenga impacto en el

precio, por lo siguiente:
v" Que el cliente pueda percibir el valor pero a través del servicio.

v' Controlar las operaciones internas y externas del negocio a través de un

Sistema de Gestidon Automatizado.
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Marketing
La iniciativa del marketing busca mejorar la imagen externa e interna del negocio.

El objetivo principal considera fortalecer y afianzar en los clientes autoconstructores
los mensajes clave del nuevo esquema comercial, a través de la utilizacién vy
posicionamiento de elementos de imagen dentro y fuera del punto de venta asi como
también permitir que el cliente autoconstructor reconozca e identifigue de manera
clara los productos y el servicio de valor que encontrara en el negocio de materiales
para construccidon, mejorando su experiencia de compra e incrementando el trafico de

clientes.
Descripcion de los elementos internos y externos:
v' Promocionales masivos: Gorras, playeras, llaveros, encendedores, etc.
v Exhibidores de material
v' Uniformes: ayudara a identificar al personal del negocio.
v Poster y volantes
v’ Pizarrdn anunciar precios, ofertas y/o paquetes de materiales.
Localizacion.

Quizds muchos de los negocios ya existentes no fueron previstos a través de una
estrategia comercial y de localizaciéon. Mas sin embargo estar mejor localizado que
nuestra competencia, tener una mejor infraestructura y mayor cercania con el

mercado, genera ventajas competitivas que deben ser aprovechadas por el negocio.

En los negocios de materiales para la construccion son los clientes quienes
generalmente se desplazan hacia las instalaciones del negocios, resultara de vital
importancia buscar una localizacion lo mas posible cercana al area donde se
encuentran los consumidores potenciales, ya que en este caso la distancia se convierte

en una barrera para el acceso del cliente al servicio y viceversa cuando la organizacion
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proveedora del servicio es quien tiene que llevar el servicio hacia el cliente puesto que

se generaria una menor rentabilidad.

Los aspectos importantes a considerar dentro de la localizacién son los canales de
distribucién, para el caso del giro comercial de los materiales para la construccién se

pueden optar por los siguientes canales de distribucion:

v" A través de intermediarios

v' Por apertura de nuevos puntos de venta estratégicos

Cultura

Comprende los valores y las reglas que gobiernan el comportamiento de la empresa.
Generar un servicio al cliente, como parte de la cultura organizacional, obliga abordar
varias dimensiones complementarias que establecen una balanza sobre la cual cada
uno de sus componentes tienen el mismo peso, en este sentido existen grandes
asignaturas sobre las cuales la organizacidn debe invertir sus mejores esfuerzos con el
fin de ofrecer al cliente una verdadera experiencia que vaya mas alld de sus

expectativa. Los elementos tiene que ver con:

e El conocimiento del producto que se ofrece al cliente

e Lograr una actitud de servicio que genere valor en todos los colaboradores del
negocio, para lograr hacer de cada contacto con los clientes la experiencia de
servicios mas agradable, en la conquista de su fidelidad. El objetivo es formar en el

negocio un ambiente con una cultura de servicio.

La diferenciacién es importante:

e Los clientes van a preferir a un negocio si esté es capaz de ofrecer algo que la

competencia no puede 6 no ofrece.
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e La flexibilidad es importante para ajustarse a los requerimientos de los clientes
y continuamente identificar que es lo que ellos buscan, para satisfacerlos en

cada momento.

Tal es el caso de los negocios de materiales de construccion, en que el servicio sera la
actitud basada en los valores y creencias sobre las personas, la vida y el trabajo. Nos

lleva a ser utiles a otros de buena gana.

Capacidad

Es importante que mas de una persona sea apta para poder tratar con el cliente y
ofrecer un servicio adecuado en cuanto a los demas atributos que completa un buen
servicio dentro del giro de los materiales para la construccidon se requiere que el
negocio sea autosuficiente en materiales requeridos para la construccion al igual que

en infraestructura.

Calidad

Calidad interna: capacitacidon a los empleados, un ambiente de trabajo de calidad y un

poderoso apoyo para quienes tratan con los clientes.

El cliente evaluara el servicio que recibe a través de una serie de factores:
e Elemento tangibles

Actitud de servicio

e Competencia personal
e Empatia
e Facilidad de contacto

e Comunicacion etc.
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Capacidades organizativas:

El objetivo de impulsar las capacidades organizativas del negocio consiste en brindar
capacitacién y apoyo continuo en temas que impulsen la mejora continua en la
operacion y administracién del negocio de materiales para la construccién y por lo

tanto lograr la preferencia del cliente en el mercado constructor.

Por los tanto se debera construir un sistema integral de capacitacion al personal del

negocio y para ello se sugieren los siguientes temas de capacitacién:

Técnicas en construccién

Orientacidn en tramites legales y créditos
Cursos en ventas

Prospeccién de clientes

Curso de inventarios

Gestion financiera

LSRR N N N N

Gestion personal

Es importante contar con el personal adecuado dentro del negocio para poder

fomentar la eficiencia, la receptividad y la competencia en el giro constructor.
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BLOQUE 4.

Cadena de valor -

servicios

Para iniciar este bloque es importante reflexionar sobre lo que es valor:

“Grado de utilidad o aptitud de las cosas, para satisfacer las necesidades o

proporcionar bienestar o deleite”

Real Academia.

Ahora bien, enfoquemos la atencién en la produccién de un servicio de valor, como se

observa en la siguiente figura:

Figura 16. Cadena de valor — servicio.

Promotor de ventas Cliente final

A
|
I
|
|
|

SERVICIO DE
VALOR

Fuente: Adaptado por el autor.

La figura 16, esta compuesta por tres figuras participantes el personal encargado de
promover las ventas, el cliente final y el intermediario que otorga el valor a la cadena
es el SERVICIO. Pero el servicio de valor esta a cargo del promotor de ventas quien es
el responsable de promover o proporcionar profesionalmente algo, en este caso es el
servicio. Es necesario lograr una correcta formacién de vendedores tomando en
cuenta lo siguiente:
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= Habilidad de venta
= Calidad en el servicio
= Manejo de objeciones

= Preparacioén técnica

Perfil de un promotor de ventas:

Los promotores de ventas ademds de vender, demuestran los beneficios de sus
productos, esto implica que deberdn de conocer las cualidades de los bienes y
servicios.

Capacidad de persuadir a los clientes, dado que persuadir significa aplicar la
capacidad de expresion verbal para hablar del producto y de todo aquello que nos
permita captar la atencién del cliente y sus actitudes para dirigir sus emociones de

manera positiva hacia la compra.

Por lo tanto, el valor para el cliente sera el beneficio o utilidad total que el cliente

percibe en la compra de un producto 6 servicio. En este caso, el servicio debera

contener un conjunto de atributos que son apreciados por el cliente (disponibilidad,

facilidad, funcionalidad, relacién y precio) y que seguramente tendran impacto en el

éxito del negocio, tomando en consideracion lo que ofrece la competencia.

Por lo tanto debemos de prestar mayor atencién a las ventas al mostrador, planteando

las siguientes técnicas de ventas:

A. Atencion, para lograr la atencion del cliente basicamente se debe iniciar por

entenderlo lo mas rapido posible y ser amable, despertar su curiosidad con
preguntas abiertas y francas.

Interés, que el cliente pueda percibir los beneficios.

Manejo de objeciones, el mejor manejo de objeciones es cuando ponemos en
practica las habilidades necesarias (saber escuchar, identificacién de

necesidades, etc.) para identificar el verdadero interés del cliente y en
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contrapartida conocer las caracteristicas y bondades de nuestros productos y
servicios para lograr el cierre de la venta.

D. Cierre, el cierre de ventas es definitivamente el momento en el cual tanto el
vendedor como el comprador logran el intercambio y cominmente dicho
cierran el negocio, ahora bien, el momento del cierre es uno solo, si no que se
puede presentar durante todo el proceso de la negociacion y definitivamente

mientras mejor sea el manejo de objeciones, mejor sera el cierre.

Enfoque de valor agregado a los clientes:

Es importante desarrollar un mejor entendimiento no solo de las necesidades y deseos

de los clientes, sino de la manera en que ellos buscan satisfacerlos. Es importante:

¢ Identificar las emociones que los clientes viven en una experiencia de servicio.
¢ Entender lo que los clientes valoran.

e Enfocarse en la experiencia total de los clientes con el producto 6 el servicio.
e Sorprender a los clientes con nuevas ideas.

e Construir barreras de salida para los clientes.

A manera de resumen se exponen las principales tareas del negocio desde la

perspectiva de organizacion.

Es necesario adecuar el negocio a los estandares de calidad que se quiere ofrecer,
orientando los esfuerzos de la organizacién hacia la satisfaccion del cliente. Y para
lograrlo se debe considerar lo siguiente:

1. Informacion del mercado y de los clientes.

Area de la investigacion de mercados que proveen informacién de los clientes, de sus

necesidades existentes, habitos de consumo, tendencias y segmentacion.

2. Decisiones que se toman sobre el mercado al cual se dirige.
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La importancia de la direcciéon de las acciones debe basarse en la informacién del
mercado y de los clientes, para alinear la oferta del negocio a la demanda, aportando

una entrega de valor diferente a la de la competencia.

3. Definir el concepto de servicio dentro del negocio.

A través de la cadena de valor desde el negocio hasta la entrega al cliente final, es
importante que todos los colaboradores estén aptos para el puesto que desempeiien y
tengan una actitud de servicio. Asi, como también adecuar los procesos, politicas y

operaciones en si, para que los clientes perciban valor agregado en cada experiencia.

4. Revisar la estructura para asegurara que estd disefiada para dar un buen

servicio a todos los clientes

Identificar la forma de comunicacidn con ellos. Asi, como también los elementos para
la comunicacién: es decir atencidn personalizada, via telefénica, email, call center,

promocion, publicidad.

5. Brindar un reconocimiento adecuado a los empleados.

Es importante seguir los siguientes consejos:

Valorar a los colaboradores, trataros como si fueran socios y ellos cuidaran

de los clientes.

e Escuchar a los colaboradores, para conocerlos de forma individual y saber
cémo motivarlos.

e Compartir el éxito con la gente.

e I|dentificar lo que es importante para los colaboradores.

6. Crear un buen ambiente de trabajo.
e Esimportante crear un buen ambiente de trabajo que fomente las buenas

relaciones humanas.
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e Mantener limpio el lugar de trabajo y el drea de servicio.
e No buscar culpables de los problemas, es mejor buscar soluciones y

aprender de ellos.

7. Invertir en la capacitacién de los empleados.

La mejor inversién es la capacitacién de los colaboradores, recordar que nadie hace lo

gue no sabe, es importante ensefiar lo que se necesita para dar un buen servicio.

8. Trabajar en equipo.

e Un equipo es capaz de lograr lo que a una solo persona le puede resultar
imposible.

e Cuando un cliente llega a un negocio, espera recibir de todos los que en el se
encuentran la misma actitud de servicio.

e Asegurarse de integrar a todos lo que colaborar en el negocio, en un equipo
gue tenga como objetivo lograr el éxito de tu negocio y generar la lealtad de

todos sus clientes.

A través de la integracion del Paquete tecnoldgico de Servicios, se identificaron areas
de oportunidad y de mejoras dentro del negocio, como por ejemplo; el fortalecimiento
del capital intelectual y de recursos tecnolégico, gestién financiera, marketing y por

supuesto el disefio de un servicio ad- hoc al los requerimientos del mercado.

En la figura 17, se describe brevemente la integracién del Paquete Tecnoldgico de
Servicios en los negocios de materiales para la construccion, dentro del disefio se
promueve ofrecer un servicio de valor al cliente. Se comentaba al inicio de este
capitulo la problematica que viven este tipo de negocios en un mercado fuertemente
competido, motivo por el cual se estimula en los negocios de materiales para la
construccidn en desarrollar un servicio que satisfaga a las necesidades del cliente para

gue esté pueda percibir el valor a través del servicio. Y que ademads estos negocios
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puedan familiarizarse con temas ligados a la tecnologia desde su mas amplio concepto

y a través de ello despegarse de aquellos antiguos esquemas de trabajo.

Figura 17. Integracién del concepto de Paquete Tecnoldgico de Servicios a los materiales para

la construccion.

Identificacion del
Segmento de
mercado

Actividades Back

Office y Front
Office.

Aspectos
competitivos vy
estratégicos

Plan estratégico

cadena de valor —
Servicios

Gestion de la tecnologia

Capital

Tecnologia

Funciones de gestion
Estratégica tecnoldgica
Curva “S“

Mercado del tipo consumidor.

Se determind que el mercado demanda un servicio
del tipo producto, con base a ello se pretende que
en un mercado altamente competido el cliente

perciba el valor agregado a través del servicio.

Integracion de un sistema de servicio.

Se evaluaron las principales actividades de
fortalecimiento. Back Office (dimension filosofica,
valores organizacionales) y el Front Office (atributos

cara- cara)

Planeacion de las Variables Estratégicas.

Se identifico el nivel de importancia de las variables
estratégicas en los negocios de materiales para
construccion asi como también se plantea una

alternativa para cada variable.

Plan estratégico
Se elabora un plan con enfoque en un servicio de

valor promoviendo una cultura de servicio interna.

Fuente: Adaptado por el autor.
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Al término de la integracién del concepto de Paquete Tecnoldgico de Servicios en los
negocios de materiales para la construccion, se define a la Gestion de la Tecnologia
como el proceso de manejar todas aquellas actividades que capaciten a la empresa
para hacer el uso mas eficiente de la tecnologia en su concepto mas amplio (ver cap.
IV, pag 58). Una eficiente gestidn interna necesita considerar todos aquellos aspectos
relacionados con la capacidad de reconocer las sefiales del entorno sobre las
oportunidades y amenazas ya que la tecnologia se ha convertido en un componente
basico de la competitividad de la empresa. Es por tanto, critico integrar en la estrategia
del negocio de materiales para la construccidon la Gestidn de la Tecnologia y que le
permita al negocio desarrollar, adquirir, y asimilar tecnologia, incorporada de forma

eficaz en sus servicios y anticipar a las necesidades del cliente.
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CONCLUSIONES
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Esta investigacion ha partido de la consideracidon de crear importantes fuentes de
ventaja competitiva para el sector servicios, a través del desarrollo y andlisis del
concepto de Paquete Tecnoldgico en empresas de Servicios, hemos considerado como

enfoque tedrico basico la Gestidn de la Tecnologia.

En este trabajo se ha analizado la forma de configurar ciertas actividades de valor
afadido al servicio, asi como integrar movimientos competitivos a efectos de que las
necesidades de los clientes se vean eficientes y oportunamente satisfechas mediante

un servicio de alta calidad que responda a sus expectativas.

El en transcurso de esta investigacidn se encontraron evidencias de que para competir
en el terreno de los servicios, convine considerar las fuerzas incluidas en las siguientes
dimensiones: a) Orientacién del mercado; b) Factores y capacidades internas; C) Los
elementos de los servicios, asi como el grado de participacidon del productor y del
receptor del servicio; d) logro de ventajas competitivas que no sean facilmente

imitables o erosionadas con el tiempo etc.

Asi mismo, se considera las siguientes observaciones a nivel del concepto y de las

caracteristicas del servicio:

e El grado de intangibilidad de los servicios operativos afecta la percepcién de los
clientes, y por lo tanto el desempefio de los sistemas operativos pueden diferir

de regidn en region, de tiempo en tiempo y de cliente en cliente.

e Se presentan mayores dificultades para mantener los estandares de control de
calidad debido a que los servicios se consumen conforme se van produciendo.
Con esta forma de consumo es dificil ignorar los errores y defectos que pueden

ocurrir por parte del personal de servicio y de otros clientes.

e El| caracter inseparable de los servicios, se hace visible en los sistemas
operativos porque el cliente participa en su produccidn a manera de expresar
sus requerimientos, por lo tanto implica la participacion del prestador del

servicio y del propio cliente en las diferentes etapas.
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e Los servicios son mas dificiles de evaluar por los clientes pues las cualidades de
experiencia solamente se pueden evaluar después de la compra o durante su
consumo. Adicionalmente, existen unas cualidades de creencia o caracteristicas

dificiles de evaluar incluso después del consumo.

e A diferencia de los productos fisicos, que se mueven por medio de canales de
distribucién también fisicos, para los servicios muchas veces se utilizan canales
electronicos (radio, TV, transferencias electrdnicas, etc.), o bien, se realiza una
combinacién con las instalaciones fisicas. Todas estas caracteristicas implican
una atencion especial en la administracion, disefio de produccion vy

mercadotecnia de servicios que difieren a las de los productos.

Con base al ultimo capitulo fue posible observar que los negocios de materiales para
construccion considerados dentro del rango de las micro y pequeiias empresas,
enfrentan carencias y limitaciones para implementar eficientemente un Paquete
Tecnoldgico de Servicios, esto se debe principalmente al poco interés que dichos
negocios tiene por estudiar y aplicar de manera profesional el concepto servicio.
Ademas, de que no cuentan con la informacién, experiencia, y capacitacidn necesaria
para hacerlo; bajo este esquema nos resulta interesante ocuparnos en presentar
alternativas viables que ayuden a estas empresas a ser mas competitivas y que puedan

lograr permanecer en el mercado por largo tiempo.

Al mismo tiempo pudimos visualizar que actualmente, los clientes buscan con mayor
interés negocios que les brinden una atencién profesional y eficiente, de ahi que quien
esté preparado para satisfacer estos requerimientos tendrd la oportunidad de ampliar
sus expectativas de desarrollo, generando alternativas de aplicacién de servicios de
valor. Sobre este particular es conveniente sefialar que las organizaciones de servicios
deben ocuparse aun mas en lo referente a la planeacion, implementacién, verificacion,
y control de programas de atencidn al cliente, ya que de ello depende el que los
empleados adopten el interés por ofrecer un servicio de excelencia a los

consumidores.
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Los mercados cautivos se estan extinguiendo, en su mayoria se han abierto y la
competencia se ha intensificado. El resultado es la nueva realidad comercial: las
empresas deben de estar al servicio del cliente. Algunos gerentes y empresas no han
interiorizado o no le han dado el peso a esta sentencia y siguen ocupandose de

asuntos de muy corto plazo, frecuentemente alejados de la misién.

La nueva competencia en el sector servicios requiere una nueva forma de pensar, un
“saber hacer” en relacidn con los servicios. Las actividades tradicionales pueden seguir
siendo eficaces y habrdn de aplicarse cuando sean apropiadas. Lo mds importante es
que ya no son suficientes. Han de acompafiarse con nuevos esfuerzos y, ademas han

de completarse desde una nueva perspectiva mucho mas integral.

Actualmente se habla de una revolucién en el servicio causada por la automatizacion y
uso de nuevas tecnologias. La automatizacion estd transformando el sector de
servicios, debido a que los paquetes de cdmputo y equipos se estan utilizando cada
vez mas en las actividades tanto de contacto como de detrds de la linea de visibilidad.
Todo esto trae como consecuencia que las organizaciones se reestructuren y

verifiquen las nuevas tareas y habilidades que necesitan cubrir.

El marco conceptual propuesto representa un esfuerzo para fundamentar
determinantes que subyacen a la estrategia de una empresa de servicios, integrados
en diversas dimensiones. No obstante, el uso de este marco puede dar lugar a otra
clase de investigaciones relacionadas con el sector servicios 6 sectores conexos, que lo
puedan ampliar o mejorar y con ello enriquecer los conocimientos relacionados con el

servicio, ventajas competitivas, disefio de servicios etc.
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ANEXO
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Folio:
NOMBRE: A: EDAD
DIRECCION: 20a30 (1)
COLONIA: TELEFONO: 31240 (2)
B: SEXO MASCULINO (1) FEMENINO (2) 41 0o mas (3)
C: TIPO ARQUITECTO / INGENIERO (1) AUTOCONSTRUCTOR (2)

MAESTRO DE OBRA (3) ALBANIL (4) OTROS (5)

Espacio para llenar sélo por Distribuidor de materiales para construccion:

ENTREVISTADOR:

FECHA:

Buenos dias/ tardes, mi nombre es (DAR NOMBRE Y PRIMER APELLIDO). Estamos realizando un estudio sobre la
opinidn de nuestros clientes acerca de los materiales y servicios que ofrecemos, por lo que le agradeceré me
responda abiertamente algunas preguntas muy sencillas que nos ayudaran a mejorar.

A: ¢Desde hace cudnto tiempo nos visita?

1 mes o menos (1) | 2a3 meses (2) | 4a6meses (3) Mas de 6 meses (4)
Especificar: Especificar:

B: ¢Con qué frecuencia?

1vez alasemanao (1) | cada 15 (2) | cada2a3 (3) | cada (4) | Menosde1l | (5)
mas dias semanas mes al mes
Especificar

‘ SECCION 1: SERVICIO DE TODOS NUESTROS EMPLEADOS

1. Hablando del servicio que le ofrecen las personas que le atienden regularmente, qué tan satisfecho

esta o quedo con...

(LEER CADA INCISO Y EL TIPO DE RESPUESTAS QUE TIENE)

Muy Insatisfecho Regular Satisfecho Muy
insatisfecho satisfecho
a) La amabilidad o trato con que lo (1) (2) (3) (4) (5)
atendieron
b) El claro entendimiento de sus (1) (2) (3) (4) (5)
necesidades
c) Las respuestas dadas a sus
necesidades
d) La rapidez con que lo atendieron (1) (2) (3) (4) (5)
e) La atencion a sus dudas o (1) (2) (3) (4) (5)
comentarios
2. iEn el dUltimo mes, tuvo alguna queja o reclamacién con nosotros?
SI (1) éCudl fue?.(CONCRETAR)
NO (2) (PASE A LA SECCION 2)
f) El seguimiento que le dieron a su(s) (1) (2) (3) (4) (5)
queja(s) o reclamacion(es)
| SECCION 2: CALIDAD Y VARIEDAD DE PRODUCTOS |
3.- Hablando de los productos ofrecidos qué tan satisfecho esta con...
(LEER CADA INCISO Y EL TIPO DE RESPUESTAS QUE TIENE)
Muy Insatisfecho Regular Satisfecho Muy
insatisfecho satisfecho
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a) La calidad de los productos y (1) (2) (3) (4) (5)
materiales

b) La variedad de los productos (1) (2) (3) (4) (5)
c) La forma en que los materiales (1) (2) (3) (4) (5)
estan exhibidos

d). Especifique los productos que no encontré:

SECCION 3. EXISTENCIAS Y DISPONBILIDAD DE PRODUCTOS

4. Qué tan satisfecho estd con la disponibilidad o existencia de los productos que buscaba en cuanto a...
(LEER CADA INCISO Y EL TIPO DE RESPUESTAS QUE TIENE)

Muy insatisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho
a) Cantidad (1) (2) (3) (4) (5)
b) Variedad (1) (2) (3) (4) (5)
‘ SECCION 4: EXPERIENCIA EN CONDICIONES ACORDADAS ‘
5.- Durante el dltimo mes ha hecho algtn pedido con entrega a domicilio / obra?
| Si (PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA) (1) | No (2) (PASE A LA SECCION 5) |
6. En la Ultima entrega que le hicimos (domicilio u obra) qué tan satisfecho quedd con...
(LEER CADA INCISO Y EL TIPO DE RESPUESTAS QUE TIENE)
Muy Insatisfecho Regular Satisfecho Muy
insatisfecho satisfecho

a) Tiempo de entrega

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

b) Entrega completa de su pedido (1)

(2)

(3)

(4)

(5)

c¢) Productos entregados en buen estado (1)

(no maltratados)

(2)

(3)

(4)

(5)

d) Condiciones comerciales (precio, plaza
de pago, etc) acordados

e) Comentarios:

SECCION 5: EXPERIENCIA EN ASESORIA TECNICA

7. éHa requerido asesoria o soporte técnico para ayudarle a aclarar dudas o inquietudes acerca de los

materiales u obras?

| Si (PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA) | (1)

| No (2) ) (PASE A LA SECCION 6)

8. ¢Ha solicitado asesoria o soporte técnico?

| Si (PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA) | (1)

| No (2) ) (PASE A LA SECCION 6)

Mencionar nombre o puesto de la persona que lo atendio:

9. Respecto a la ultima asesoria o soporte técnico que le dimos, qué tan satisfecho quedo con...
(LEER CADA INCISO Y EL TIPO DE RESPUESTAS QUE TIENE)

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Regular

Satisfecho

Muy
satisfecho

a) Entendimiento de su solicitud (1)

(2)

3)

(4)

(5)

b) Atencidn rapida

(1)

()

3)

(4)

(5)

137




PAQUETE TECNOLOGICO DE SERVICIOS

¢) Solucién adecuada a su (1) (2) (3) (4) (5)
requerimiento

‘ SECCION 6: EXPERIENCIA CON URGENCIAS ‘

12. ¢Ha tenido ultimamente alguna urgencia, solicitando nuestro apoyo?
| Si (PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA) | (1) | No (2) ) (PASE A LA SECCION 7) |

13. Mencionarla brevemente. (CONCRETAR)

14. Respecto a la urgencia que tuvo, ¢ Qué tan satisfecho o insatisfecho quedo con...

Muy Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho
insatisfecho
a) La disposicién para resolver su (1) (2) (3) (4) (5)
urgencia
b) Obtuvo la respuesta esperada (1) (2) (3) (4) (5)
c) El servicio en general (1) (2) (3) (4) (5)

‘ SECCION 7: EVALUACION GLOBAL (TODOS) ‘

15. ¢Regresaria con nosotros? (LEER ALTERNATIVAS)

Definitivamente si (1)
Probablemente si (2)
Tal vez si, tal vez no (3)
Probablemente no (4)
Definitivamente no (5)

16. ¢Nos recomendaria con un amigo o conocido? (LEER ALTERNATIVAS)
Definitivamente si (1)

Probablemente si (2)
Tal vez si, tal vez no (3)
Probablemente no (4)
Definitivamente no (5)

17. éCual seria su evaluacion general de nosotros tomando en cuenta sus respuestas?
(LEER ALTERNATIVAS)
Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

(1) (2) (3) (4) (5)

18. Comparandonos con otros negocios, ¢Diria que nosotros somos...

(LEER ALTERNATIVAS)
Mucho peor que Peor que lgual a Mejor que Mucho mejor
otros otros otros otros que otros

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

MUCHAS GRACIAS POR SU COOPERACION
(AL FINALIZAR LA ENTREVISTA SE ANOTAN LOS DATOS DEL PRINCIPIO / CARATULA)
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