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INTRODUCCION

La mercadotecnia es de gran importancia dentro de cada organizacion debido al
ambiente tan competitivo que actualmente se encuentra en todo mercado de
consumo. Es por ello, que dia a dia se tiene que ir mejorando las estrategias que
se han establecido para poder hacerle frente a los competidores; tanto para atraer
mas clientes como para mantener a los ya existentes.

En este trabajo se analizan los elementos de la mercadotecnia con el fin de
comprender sus conceptos principales y el como ha ido evolucionando al grado de
que un aspecto como “el servicio al cliente” ahora es considerado como un
elemento basico en las organizaciones.

En el primer capitulo se hace referencia a la evolucién de la mercadotecnia a partir
de la revolucién industrial que se da como resultado de las circunstancias
econdmicas y sociales que dan origen para que se fije la atenciéon en las
costumbres vigentes dentro de los mercados. Se presentan oportunidades para
tomar en consideracién la influencia de los consumidores y la preocupacion por
satisfacer sus necesidades, ya que los fabricantes se dan cuenta que son
determinantes para las ventas y por lo tanto para generar ganancias.

El concepto de mercadotecnia ha tenido modificaciones como consecuencia de la

evolucion de la evolucidén que ha sufrido. Estas modificaciones se van dando en

cinco etapas que son:



Etapa de la produccion en la cual se tenia como objetivo principal la venta de los
productos en donde la fijacion de los precios dependia Unicamente de los
responsables de los departamentos de finanzas y produccién; el concepto de
satisfaccion de los consumidores no habia nacido ain. La segunda etapa es la
distribucién masiva, en la cual los articulos se diferenciaban por la marca y por sus
nombres; los gerentes distribuian grandes cantidades de productos que no se
vendian de la misma manera, empiezan a aparecer las tiendas departamentales.
La tercera etapa es la dinamica de ventas que tiene como caracteristica principal
que los gerentes se ven en la necesidad de hacer una mayor promocion para
llamar la atencion de los clientes. Gastaban lo necesario para impulsar la venta de
los productos. La cuarta etapa es la orientaciéon a la mercadotecnia en donde los
empresarios se dan cuenta que es necesario determinar las necesidades y deseos
de los compradores y producir los articulos que generaran su satisfaccion. La
quinta etapa es la Mercadotecnia Social que tiene como objetivo principal la
determinacion de los deseos y necesidades de los mercados metas y proporcionar
las necesidades deseadas tanto eficaz como eficientemente.

Posteriormente se mencionan cuales son las variables que influyen tanto directa
como indirectamente en el ambiente de la mercadotecnia, algunas de estas
variables son: El ambiente politico y legal, la tecnologia, las condiciones
econdmicas, la demografia, los factores sociales y culturales, los proveedores, los
clientes, los competidores.

Dentro de las organizaciones se realiza una combinacion de actividades que es

conocida como “mezcla de mercadotecnia” para que se pueda ofrecer una mejor



satisfaccion en las necesidades de los clientes. Los elementos de la mezcla son:
Producto, Precio, Plaza, Promocion.

El producto es el elemento mas importante de la mezcla ya que la principal
decision de la empresa es la oferta, se deben considerar el proceso de desarrollo
del producto, el ciclo de vida del producto, la linea de productos, la marca, el
empaque, Y el etiquetado.

El precio es el segundo elemento mas importante ya que se tiene que tomar
decisiones criticas. La fijacion de precios se puede basar en los costos, en el
comprador, y en la competencia.

La plaza comprende elementos que van desde la selecciéon de los canales de
mercadotecnia hasta el manejo fisico para hacer llegar el producto al cliente.

La promocién no deja de ser importante en la mezcla ya que se realiza
conjuntamente con el proceso de comunicacidon abarcando aspectos como la
publicidad, la promocién de ventas, la venta personal, las relaciones publicas.

En el segundo capitulo se enfoca mas de cerca la evolucidn del concepto del
servicio al cliente, asi como la importancia que se tiene de éste dentro de las
organizaciones.

El servicio al cliente es la parte central de este trabajo, es por ello que mas
adelante se enfatiza este punto, analizando si el cliente recibe una buena atencion
en la Tienda de Carrefour Coapa.

El concepto de servicio ya no seré entendido como estar a las ordenes de otras
personas, ni depender de tal forma de su amo, sino como el conjunto de

prestaciones que el clientes espera, ademas del producto o del servicio basico; por



lo tanto el servicio ya no significa servilismo. Martin L. Bell dice que un servicio es
“un acto llevado a cabo por una persona u organizacién por cuenta de otra”".

Las caracteristicas de los servicios son variables y dan la oportunidad de planear
una estrategia de mercadotecnia. Algunas de estas caracteristicas son:
Intangibilidad, Inseparabilidad, Caducidad y Heterogeneidad.

La estrategia de mercadotecnia en los servicios es un arma perfecta con que se
cuenta para diferenciar un producto en el mercado, se puede decir que estas
estrategias son una mezcla de mercadotecnia en los servicios; ya que también
existe una planeacién y desarrollo en los servicios, una fijaciéon de precios, canales
de distribucién y por supuesto una promocion en los servicios.

En las empresas el cliente juega un papel importante, se le debe brindar atencién,
calidad, servicio y precio basados en la deteccion de sus necesidades. Es
necesario diferenciar entre un cliente interno y uno externo porque a partir de la
atencién que el cliente interno, es decir de todos los integrantes de la empresa,
ofrezcan al consumidor final - cliente externo - una buena atencién; la empresa
podra tener éxito.

Se puede calificar a un servicio como excelente cuando responde adecuadamente
a las demandas de los consumidores; ya que se debe de tomar en cuenta que el
cliente es el Unico juez y es quien determina la calidad de un servicio.

La cultura dentro de las organizaciones debe estar orientada a acciones de
satisfacciéon de los compradores. Dicha cultura se va dando en forma natural tanto

dentro como fuera de la empresa, cubriendo expectativas de lo que los

! Bell, L. Martin, “Ampliacion del concepto de Mercadotecnia” Biblioteca de Mercadotecnia. Tomo V
Editorial Continental Agosto de 1993. Pag. 566.



trabajadores creen es su misién y de los clientes lo que espera recibir de la
empresa.

En el tercer capitulo como se dijo anteriormente se hace un estudio para ver si en
la Tienda de Carrefour Coapa se emplean las bases tedricas de autores que han
escrito sobre el tema para lograr la satisfaccion total del cliente, y que este a su
vez las perciba de tal manera que logren la satisfaccion personal.

A través del caso practico enfocado a la Tienda mencionada anteriormente, se
verifica si los consumidores concurren a este tipo de tienda por el buen trato que
se les da, o bien, por la necesidad de adquirir los productos que ahi se venden.
Una vez concluido el trabajo de campo se pudo comprobar la influencia que tienen
los factores internos en una empresa como son la cultura (valores, creencias de
los trabajadores), la filosofia, la calidad en que se brinda el servicio; para que los
consumidores sigan acudiendo a la Tienda de Carrefour Coapa.

Finalmente, y de acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion
realizada, se deduce que para los consumidores es de gran importancia que se les
brinde un buen servicio, que se les ayude en el momento oportuno, que haya la
higiene adecuada en todas las areas de la tienda, que los trabajadores estén
dispuestos a ofrecer su ayuda tanto en la aclaracion de las quejas, en la colocacién
de los productos, para que de esta manera, los clientes sientan que sus

expectativas se cubrieron sobre el servicio de la tienda.
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CAPITULO 1 “TRANSICION DE LA MERCADOTECNIA”

1.- REVOLUCION INDUSTRIAL.... UNA PASO A LA MERCADOTECNIA

La revolucion industrial se desarrollo en Europa, a fines del siglo XVIll y principios
del siglo XIX. Inglaterra fue la cuna de la Revolucién industrial, transformando el
sistema de produccion, los medios de transporte y comunicacién, asi como la
tecnologia industrial.

Los cambios producidos en la revolucién industrial a raiz de la maquinaria trajo
como consecuencia politica, la toma del poder de la burguesia. Estos eran los
fabricantes, comerciantes, propietarios de minas, banqueros, profesionistas, etc.
La mano de obra era mayor de la podia abastecer la industria, las jornadas
laborales se extendieron hasta niveles infrahumanos y ademas se incorporé a las
fabricas la mano de obra de mujeres y nifios, que eran doblemente explotados y
con salarios bajos.

A principios del siglo XIX , todas las invenciones que sirvieron para fomentar la
producciéon industrial, fueron creando medios de transporte. Fuiton en 1801,
empled la maquina de vapor e hizo posible la creacién de la primera locomotora.
Gran Bretafia incrementa su comercio exterior, lo cual hizo posible que los
cientificos se organizaran en sociedades que ofrecian premios a los que inventaran
los medios para producir mejores instrumentos. Su organizacion tenia por objeto

utilizar grandes cantidades de obreros eficientes.



Debido a la expansioén del comercio, la necesidad de obtener ganancias tuvo
como consecuencia un aumento considerable; haciendo que la reinversion diera
mayor demanda de articulos europeos en mercados extranjeros.

El pensamiento que tenian los economistas, los productores y los supervisores se
centraba en producir mas y encontrar la manera de distribuirlo. Es asi que el
problema principal que se presenta es buscar la manera de ampliar los mercados
porque la produccién se estaba acumulando y era necesario venderla.

Las industrias que tuvieron mayor relevancia fueron las textiles y la tabaqueras,
que para poder hacer llegar sus productos a los consumidores se ven en la
necesidad de buscar mejores medios de distribuciéon para que pudieran llegar los
productos terminados a los consumidores. “Harry Lipson, sintetiza este avance de
la Mercadotecnia en cuatro etapas:

a) Distribucion masiva (1900-1930), b) Distribucién de ventas (1930-1950), c)
Orientacién al mercado (1950-1970) y d) Filosofia del mercado (1970- a la fecha)”z.
“El siglo XX presenta cambios en la estructura social del mundo, estos cambios se
presentan por las guerras y avances tecnoldgicos acelerados, que provocan el
desarrollo de dos nuevos enfoques del capitalismo: como lo es a) la economia de
mercado, en donde las ofertas de los comerciantes y demandas de los
consumidores estan reunidos en centros de intercambio, y b) la economia de
empresa, unidad econémica intermedia entre la produccion y el consumo cuya

actividad esta orientada al mercado™.

j Lipson, Harry y Darling, John R. “Fundamentos de mercadotecnia”. Editorial Limusa. México 1987. Pag. 11.
Enciclopedia Metddica Larouse, Agosto 1982



La economia de mercado presenta una nueva actitud hacia los mercados
establecidos, dandose asi una mayor importancia a las actividades comerciales y
realizando modificaciones en ellas para lograr un equilibrio entre la oferta y la
demanda y asi, satisfacer las necesidades de ambas partes.

Como consecuencia del gran desarrollo industrial hay una evolucién de la
competencia en la mayoria de las industrias por lo que los fabricantes ven preciso
mejorar la calidad y variedad de las mercancias, logrando con ello, no perder el
mercado que aseguraba las ventas de sus productos y/o servicios.

Los bienes en su mayoria se creaban y se vendian sin tomar en cuenta al cliente.
Cualquier producto nuevo era entregado al vendedor para que lo vendiera, estos
jugaban el papel principal entre el productor y el consumidor, ya que ellos eran los
mismos encargados de crear las necesidades y de efectuar la venta, aun cuando
ya se tuviera la necesidad del producto.

Es asi como sobresalian tanto el producto como la necesidad de la compaiiia que
lo fabricaba.

Los paises con gran concentracién industrial presentaron cambios sociales y
econdémicos en las estructuras de mercado existentes. Es en Estados Unidos
donde empieza a crecer la necesidad de estudiar el fendmeno social y econdmico
que eran la base del crecimiento.

Este fendmeno era el mercado y de este estudio y anélisis nacio la Mercadotecnia.
Asi pues, la filosofia del fabricante cambia totalmente: es el consumidor quien
determinaria el éxito o fracaso del producto.

Para Schewe: “La era de la Mercadotecnia emergié conforme los fabricantes

adoptaron finalmente la filosofia sensata de que debia examinar las necesidades y
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los deseos de los consumidores, y producir los articulos que generaran su
satisfaccion™.

El desarrollo de la Mercadotecnia es el resultado de las circunstancias de diversas
condiciones que dan inicio para que se fijara la atencién en las costumbres
vigentes en los mercados. “como consecuencia del crecimiento economico, la
produccién industrial amplié paulatinamente su penetracién y diversificacién, y con
ello cred nuevos mercados, ofreciendo a la vez una gama de oportunidades para la
iniciativa y la creatividad™®.

Nuevas oportunidades se presentan y el pensamiento creativo se motivo, se toma
en consideracién la manera en que influia la forma de actuar de los consumidores,
quienes tenian muchas necesidades que satisfacer y la industria se preocupé por
cubrir esas demandas.

Los fabricantes se abren a una nueva filosofia la satisfaccion del cliente, porque se
dieron cuenta que la venta y por lo tanto las ganancias estaban asegurada si
determinaban las necesidades del mercado y asi poder determinar la produccion

en funcion de tales deseos.

2.- CONCEPTUALIZACION DE LA MERCADOTECNIA

Antes de mencionar la evolucién del concepto de Mercadotecnia, es necesario

hacer una “distincion entre lo que es la venta y lo que es la Mercadotecnia (tabla

* Schewe, Charles D. “mercadotecnia, concepto y Aplicaciones”. Editorial Mc Graw Hill. México 1982. P4g.
16.

3 Naghi Namakfroosh, Mohammed. “Mercadotecnia social”. Editorial Limusa México 1983. Pag. 13
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1)”6, ya que existen autores que las consideran como palabras sinénimas, pero

ambas comprenden aspectos diferentes que de alguna manera se ven

relacionadas en la empresa, tanto para beneficio de ella y de los consumidores.

Es por consiguiente la importancia de que un fabricante debe considerar ambas

para obtener el éxito deseado en su mercado meta.

La venta se refiere basicamente a la produccion y aplicacion de métodos de

ventas, para que los productos sean adquiridos por los consumidores. La

Mercadotecnia se encarga de investigar los deseos de los consumidores para que

de esta manera se elaboren los productos de tal forma que satisfagan dichas

necesidades y ademas el obtener una utilidad.

VENTA

MERCADOTECNIA

1) Pone de relieve el producto.

2) La compaiia primero fabrica el
producto y luego encuentra la manera de
venderlo.

3) La administracién esta orientada a las
ventas.

4) La planeacién es orientada al corto
plazo, en funcién de los productos y
mercados actuales.

5) Se da prioridad a las necesidades del
vendedor.

1) Pone de relieve los deseos de los
consumidores.

2) La compafia primero averigua los
deseos 0 necesidades del cliente y luego
encuentra la manera de fabricar un
producto que los satisfaga.

3) La administracion esta orientada a las
utilidades.

4) La planeacion esta orientada al largo
plazo, en funcién de productos nuevos,
mercados y crecimientos futuros.

5) Se da prioridad a los deseos del
consumidor.

Tabla 1: Diferencia entre Venta y Mercadotecnia
Fuente: William Stanton * Fundamentos de Mercadotecnia” Editorial Mc Graw Hill. México 1991.
Pag. 6

¢ Stanton, William. “Fundamentos de Mercadotecnia” Editorial Mc Graw Hill. México de 1991. Pag. 5
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Es importante mencionar que este desarrollo de la Mercadotecnia, se da en
Estados Unidos, ya que es el pais con mas desarrollo industrial, a finales del siglo
XIX con la Revolucién Industrial. Cuando el trabajo artesanal se empieza a
introducir a las fabricas, y la gente en su mayoria acude a las ciudades para
trabajar.

Cabe mencionar que autores como William Stanton, Charles Schewe; manejan las
etapas de la Mercadotecnia partiendo de la Orientaciéon a la produccion, Harry
Lipson, Martin Bell; lo hacen desde el punto de vista de la Distribucién Masiva.

Es por ello que para ampliar esta conceptualizacién seran cinco las etapas

principales que daran inicio a la Mercadotecnia.

2.1 PERIODOS DE LA MERCADOTECNIA

2.1.1 Etapa de la produccion.

“La Revolucién Industrial llega a Estados Unidos hasta principios del siglo XIX v,
con la ruptura entre Estados Unidos y la Gran Bretafia en 1776, los primeros se
hicieron cada vez mas autosuficientes’’.

Con la utilizaciéon del vapor como energia aceleraron el desarrollo del mercado y al

mismo tiempo duplicé la produccién, los articulos se producian con calidad

uniforme.

7 Schewe, Charles D. “Mercadotecnia, concepto y aplicaciones”. Editorial Mc Graw Hill. México 1982. Pag.
15
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Las industrias de produccién en masa comenzaron a desarrollarse - plantas
textiles, de tabaco, fabricas de armamento -.

“Las empresas contaban con un departamento de ventas que se limitaba
Gnicamente a vender la produccién, con un precio ya establecido por los
encargados de los departamentos de finanzas y produccién”s.

Se multiplican los mayoristas, con el crecimiento de las industrias quienes se
establecieron cerca de rios y en la costa, ya que el transporte a gran escala estaba
limitado a las vias acuaticas. Los mayoristas abastecian a los detallistas, quienes
se encargaban de vender después los productos a los consumidores.

Se tenia como suposicion que la mercadotecnia no era necesaria para que los
clientes compraran los productos con un precio fijado.

Debido a que los consumidores satisfacian sus necesidades sin problemas, los
fabricantes comenzaron una nueva produccién: “Los articulos de compra a
discrecion™.

Aun cuando el fabricante descubridé que habia creado una demanda por un articulo
que no fuera de necesidad, “el concepto por satisfacer los “deseos” de los

consumidores no habia nacido adn”'°.

¥ Stanton, William. “ Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México de 1991. Pag. 13

? Schewe, Charles D. “Mercadotecnia, concepto y aplicaciones”. Editorial Mc Graw Hill. México 1982. Pag.
15

19 Ibidem.
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2.1.2 Etapa de la Distribucién Masiva

“A finales del siglo XIX continuaba la produccién en masa, los articulos se
diferenciaban por sus nombres de marcas registradas y se ofrecian a la venta en
areas extensas”'".

Ya ha principios del siglo XX la mayoria de las industrias tuvieron una situacion de
exceso en cuanto al aprovisionamiento llamado por Martin Bell “mercado del
comprador”*?

Debido a que la demanda quedaba por abajo de la produccién, los empresarios
tienen la necesidad de crear sistemas de distribucién masiva, con la construccién
de expendios de mayoreo y menudeo; l0 que ayudaria a movilizar el excedente
creado por la produccién masiva.

Los gerentes intentaban distribuir en grandes cantidades la mercancia, pero los
articulos no se estaban vendiendo de la misma manera.

Se empiezan a abrir tiendas departamentales, nuevos y eficientes tipos de
operaciones al mayoreo como salidas naturales a la demasia de productos. Como
dijo el escritor Eduard A. Filene “La produccién masiva sin distribucién en masa no

funciona”’®.

i; Lipson, Harry y Darling, John R. “fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Limusa. México 1987. Pag. 11
Bell, Martin. “Mercadotecnia, conceptos y estrategias”. Editorial Continental. Octubre 1987. Pag. 20.
" Filene, Eduard A. “Speaking of change”. Pag. 38.
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2.1.3 Etapa de la dinamica de ventas o ventas agresivas

El mercadeo pasa por una etapa llamada dinamica de ventas. Es por ello que el
gerente de ventas ascendido a una posicion mas importante, dandole mayor
libertad de accién y decisién.

Uno de los objetivos principales de esta etapa fue que el problema no era sélo
producir los articulos, sino venderlos; y las empresas ven la necesidad de hacer
una mayor promocién para llamar la atencion de los clientes. Se empiezan a utilizar
las ventas personales y la publicidad, para impulsar los productos hasta el
consumidor final para que estos requieran el producto. Los gerentes de ventas
gastaban lo necesario para impulsar la venta de casi cualquier producto ya que
pensaban que de esa manera cualquier tipo de producto se venderia y que el
consumidor lo requeriria cada vez mas, lograndolo por medio del canal de
distribucion.

Por medio de la venta y la publicidad dinamica, los vendedores especializados,
lograban acaparar la atencién del comprador para la adquisicion del producto.

La aparicion de una mayor competencia beneficia al consumidor debido a que los
empresarios deben de mejorar constantemente la calidad de la produccién, porque
aunque el vendedor mantenia sus técnicas de persuasién, el comprador no
quedaba satisfecho por la calidad del producto o simplemente no encontraba

satisfaccién por el producto mismo.
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2.1.4 Etapa orientada a la Mercadotecnia

A mediados del siglo XX, los individuos quieren influir en la cantidad y la calidad de
sus transacciones de mercado. ‘La gente de areas subdesarrolladas y grupos de
bajos ingresos o clase social baja, pide un cambio, quieren tener influencia y
formar sus vidas. Se promueve y se promulga una nueva ley para asegurar una
mejor calidad y cantidad en las transacciones de mercado para todos y cada uno
de los norteamericanos”"*

La era de la Mercadotecnia inicia cuando los empresarios se dan cuenta que es
necesario examinar las necesidades y deseos de los compradores, y producir los
articulos que generaran su satisfaccion.

“Los gerentes aprenden a insistir que los productos fueran inicialmente disefiados
para satisfacer la necesidad del consumidor. Los productos tienen que ponerse a
la disposicién en tiendas donde los clientes quisieran c:omprarlos”15

Los empresarios necesitaban mas distribucién masiva y ventas agresivas. Ya no
era posible utilizar mas las ventas personales, comprendieron que el hecho de
lograr que el consumidor adquiriera el producto - aun cuando no estuviera
satisfecho - no aseguraria que la acciéon de compra se repitiera.

Los gerentes del area de Mercadotecnia han escalado posiciones de considerable
autoridad y responsabilidad, se le toma en cuenta desde el inicio del ciclo de

produccién. Al gerente principal se le lama “Vicepresidente de Mercadotecnia”'®.

' Lipson, Harry y Darling, John R. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Limusa. México 1987, Pag.
12.
15 Bell Martin. “Mercadotecnia, conceptos y estrategias”. Editorial Continental. Octubre 1987. Pag. 12.

' Lipson, Harry y Darling, John R. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Limusa. México 1987. Pag.
13
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“Compaiiias como la Pepsi-Cola reconocen que el giro de su negocio es la
Mercadotecnia”'’.

Toda la administracion de una empresa funciona para desarrollar, producir,
distribuir y vender un producto desde el punto de vista del cliente. Por
consecuencia surgié un nuevo concepto de Mercadotecnia que propone Harry
Lipson “Las compaiiias deberian producir lo que los clientes quisieran, ya que las
utilidades provienen de la satisfaccion del cliente”*®. Lo que este concepto significa,
es un compromiso para la planeacién, organizacién y control de los recursos con
los que cuenta una empresa, objetivos de crecimiento por medio del consumidor
junto a una preocupacién por las necesidades y deseos de la sociedad a la cual
pertenece el cliente.

La filosofia de mercado trata de crear transacciones de mercado que sean del tipo,
la cantidad y la calidad, que permitan a la empresa satisfacer las necesidades de
los clientes para que de esta manera también alcance sus objetivos establecidos.
El enfoque al cliente es reconocer que los compradores, tienen el poder de
aceptar o rechazar las ofertas de los vendedores ya que sin la aceptacién del
mercado, es decir, los clientes, las empresas comerciales no pueden existir.

Es por ello que la filosofia de mercados ha sido reconocida como la clave principal
para el éxito, en muchas industrias orientadas al servicio, como las aseguradoras,

las aerolineas, los bancos, las de transporte.

17 Stanton, William. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1991. Pag. 18

% Lipson, Harry y Darling, John R. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Limusa. México 1987. Pag.
13
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2.1.5 Etapa de la Mercadotecnia Social

La Mercadotecnia no esta restringida a organizaciones productoras de utilidades.
Las organizaciones no lucrativas, como hospitales, universidades, agencias
gubernamentales, etc., estan orientadas hacia los resultados de ia Mercadotecnia.
Los mercadélogos deben de actuar socialmente responsables, ya que estan bajo
presién porque la sociedad puede manejar un negocio a través de leyes y acciones
gubernamentales, asi como las actividades del mercado. Es decir, el consumidor
se puede rehusar a adquirir los productos - televisores, radios, aparatos eléctricos -
de una compaiiia lo que traeria como consecuencia su fracaso en la economia.

El concepto de Mercadotecnia Social que propone Philip Kotler “sostiene que la
tarea de las organizaciones consiste en determinar las necesidades, deseos e
intereses de los mercados metas y proporcionar las satisfacciones deseadas con
mas eficacia y eficiencia que los competidores, y hacerlo de una manera que
mantenga o mejore el bienestar de la sociedad y de los consumidores”'®.

Es tal la preocupacién en esta época por el consumidor que se han creado

organizaciones gubernamentales de proteccion al consumidor.

3. CONCEPTO ACTUAL DE MERCADOTECNIA

Como se ha podido apreciar, la satisfaccién de necesidades es algo principal en la

definicibn de Mercadotecnia, que se puede lograr mediante el proceso de

*” Kotler, Philip. “Mercadotecnia”. Editorial Prentice Hall. 3* Edicion. México 1991. Pag. 9
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intercambio en la sociedad que como sabemos; tiene necesidades que es preciso
llenar y deseos que es importante satisfacer.

En la actualidad las empresas ya no sélo deben preocuparse por satisfacer las
necesidades y deseos del consumidor. “Después de la Segunda Guerra Mundial,

las empresas lideres decidieron orientarse al consumidor?

y es por ello que hoy
en dia todas las empresas estan orientadas al cliente.

Ahora la naturaleza real de la Mercadotecnia involucra conflicto entre las
corporaciones ya que “si las necesidades y deseos humanos son satisfechos por el
proceso de la competencia, entonces es en bien del interés publico que debe
permitirse la competencia, sin olvidar la naturaleza de la Mercadotecnia™'.

El concepto de Mercadotecnia considera al consumidor y sus necesidades como
punto de partida para planear y programar los productos y la distribucién y asi,
satisfacer las necesidades del cliente. Tal es el caso de Vitro que tiene como uno
de sus principales retos el modificar la cultura de orientaciéon al cliente, porque la
firma gala tiene amplia experiencia en ello. Estan tratando de acercarse mas al
cliente para darle mejor servicio y que sigan prefiriéndolos.

Como se aprecia en la figura 1, la diferencia entre el concepto basico de

Mercadotecnia y el concepto actual, es la orientacién al consumidor.

% Al Ries y Jack Trout. “La Guerra de la Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1986. Pag. 4
*! Ibidem. Pag. 7
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1.- Concepto anterior, no considera una actividad mercadolégica,
simplemente una actividad de ventas

PRODUCTO VENTAS GANANCIAS
DERIVADAS DEL
VOLUMEN DE

VENTAS.

2.- Concepto actual de Mercadotecnia, reconoce la actividad mercadolédgica como
una necesidad urgente para satisfacer mejor las necesidades de sus clientes.

UTILIDAD DE LA
NECESIDADES |—— | ACTIVIDAD —— | SATISFACCION
DEL CLIENTE MERCADOLOGICA DE NECESIDADES

DEL CLIENTE.

Figura 1 Concepto clasico y actual de la Mercadotecnia.
Fuente: "Elaboracién propia con datos citado en “Fundamentos de Mercadotecnia” de William
Stanton. 1991. Pag. 6"

4. DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Muchas y variables han sido las definiciones que sobre el concepto de
Mercadotecnia se han formulado. A continuacién se mencionan algunas de ias mas
conocidas:

1. “Mercadotecnia es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y

realizar intercambios” (Philip Kotler).
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2. “Mercadotecnia es la funcion gerencial de planear estratégicamente, dirigir y
controlar la aplicacién del esfuerzo de la empresa hacia programas que
proporcionen utilidades y que provean la satisfacciéon de los consumidores;
funcién que implica la integracién de todas las actividades de la empresa
(incluyendo produccién, finanzas y ventas) hacia un sistema unificado de accion”
(Martin L. Bell).

3. “Mercadotecnia es un sistema total de actividades que interactuan en un
negocio disefiados par planear, poner precio, promover y distribuir productos y
servicios que satisfagan necesidades, para ser presentadas a consumidores
actuales o potenciales” (W. J. Stanton).

4. “Mercadotecnia es la ejecucién de actividades de un negocio que dirigen el flujo
de bienes y servicios de productor a consumidor o usuario, con el fin de
satisfacer a los consumidores y de cumplir con los objetivos de la empresa” (E.
L. Carthy).

5. “Mercadotecnia es el desempefio de las actividades econdmicas cuyo fin es
dirigir el flujo de los bienes y los servicios del productor al consumidor”
(American Marketing Association).

Aun cuando se tengan varias definiciones de Mercadotecnia, todos convergen

hacia un mismo objetivo; de esta manera, podemos formar la siguiente definicion:

Mercadotecnia es una funcién gerencial que se vale de las etapas del proceso

administrativo (Planeacién, Organizacion, Direccién, y Control), para que a través,

de una investigacién y sistematizacién de recursos, satisfaga las necesidades de

sus consumidores actuales y potenciales, cumpliendo ademas con el objetivo

econdmico de la empresa.
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5. AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

Es muy importante que los empresarios antes de tomar decisiones, estén
conscientes que existen variables que pueden influir directa o indirectamente en el
entorno.

Las variables que afectan directamente pueden ser controlables, pero las que no
son controlables, es decir, las que son externas a la organizacion, deben ser
tomadas en consideracion e incluso pueden ser manipulables antes de la toma de
decisiones.

La mercadotecnia de una empresa se ve afectada por factores ambientales que
para su analisis se dividen en macroambiente y microambiente que van a dar un

conjunto de condiciones que la rodean.

5.1. MACROAMBIENTE

Estos factores en general no son controlables por la gerencia de Mercadotecnia y
comunmente son:

* Medio ambiente politico y legal. Influye debido a las leyes politicas establecidas
por los organismos gubernamentales como son: las politicas monetarias y fiscales,
relaciones gubernamentales con industrias individuales, la legislacién relacionada
especificamente con la mercadotecnia. Este tipo de variables no controlables, es el

gobierno quien debe representar los deseos y necesidades de los ciudadanos
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estableciendo leyes para su defensa, de esta manera es también el ciudadano
quien tiene la responsabilidad de obedecer y reconocer las leyes, por ejemplo: las
leyes de transito ya que le afecta directamente al ciudadano cualquier modificacién
en la ley de vialidad, en el caso de los comerciantes deben de estar al tanto de los
reglamentos y leyes que afectan a sus negocios y sus productos. Pero aun cuando
las leyes son incontrolables, pueden los empresarios manipularlas, desarrollando
estrategias benéficas bajo la influencia de estas variables.

Ninguna empresa por muy grande que sea, puede ejercer control sobre las leyes
que emiten los cuerpos legislativos.

*Tecnologia: Influye debido a que tiene un papel decisivo en la vida humana como
es: en su estilo de vida, sus patrones de consumo y su bienestar econémico.
Debido al gran desarrolio tecnoldgico que se ha presentado, las comparfiias deben
mejorar su tecnologia ya que estas variables no controlables tiene un impacto muy
fuerte en la Mercadotecnia y los empresarios no pueden dejar de lado esto.

Tal es el caso de Internet que permite ya no sélo a grandes empresas; sino
también a las micro y medianas empresas el darse a conocer por todo el mundo.
Todo avance tecnolégico abre paso a que las empresas estén preparadas ante la
respuesta de la competencia y les permita ir mejorando, de lo contrario se
quedaran estancadas.

* Condiciones econémicas: Afectan regularmente a las organizaciones en puntos
de interés como la etapa actual del ciclo de los negocios, la inflacion, las tasas de
interés, factores que afectan al poder de compra, y las modificaciones de los
patrones de gasto del consumidor. Esta variable tiene un efecto muy marcado en

las decisiones de los empresarios, influyendo en las decisiones de compra de los
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consumidores. En gran parte determinan la fortaleza de la atmésfera competitiva
de una empresa. Mientras algunas empresas operan en condiciones competitivas
muy fuertes, otras no son tan afectadas por las acciones de la competencia.

Los factores econdmicos afectan las actividades de la mercadotecnia, debido a
que determinan el tamafio y la intensidad de la demanda de productos.
*Demografia: Es el estudio estadistico de la poblacién humana y su distribucion.
Entre otra informacién importante que aportan estan: Tamafio de la poblacion,
distribucion geografica, densidad de la poblacién, tendencias de movilidad,
distribucién por edades, indice de nacimientos, matrimonios. Toda informacion
debe de tenerla muy en cuenta un mercaddlogo para poder tomar como referencia
su mercado meta o potencial al momento de tomar alguna decisién, por ejemplo
con respecto a la introduccién de un nuevo producto.

*Factores sociales y culturales: Debido a los cambios culturales que se van
realizando, el mercaddlogo tiene una mayor complejidad en sus tareas.

Las expectativas de la sociedad son influencias sociales y éticas no controlables
que afectan al programa de mercadotecnia de una compaiiia.

Las fuerzas sociales ejercen presion sobre los empresarios para que proporcionen
altos niveles y condiciones de vida mediante decisiones y actividades que
respondan a esos intereses sociales.

* Natural: Son los recursos naturales que se pueden utilizar como insumos, o por la
preocupacion del dafio que se hace al medio ambiente con las actividades
industriales que se van realizando dia a dia, algunas de estas consecuencias por
ejemplo, son la contaminacién del agua, aire, la tala de arboles, dafio a los

bosques, contaminacién en los alimentos, etc.
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Las principales fuerzas macroambientales de una empresa son las que muestran

en la figura 2 a continuacion:

NATURALES POLITICAS
ECONOMICAS COMPANIA CULTURALES
DEMOGRAFICAS TECNOLOGICAS

Figura 2 Principales fuerzas Macroambientales
Fuente: Philip Kotler. “Fundamentos de Mercadotecnia” 22 Edicién 1989
Editorial Mc Graw Hill Pag. 128.
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5.2 MICROAMBIENTE

Las principales participantes del microambiente de la compaiiia son como muestra

la figura 3:

P I3

R[] COMPANIA — C
o INTERMEDIARIOS L
Vv |
E DE s |E
E N
D MERCADOTECNIA| |T
0 E
R |— comPETIDORES| 1 S
E

S

PUBLICOS

Figura 3 Principales participantes del Microambiente
Fuente: Philip, Kotler. “Fundamentos de Mercadotecnia”. 22 Edicion. 1989.
Editorial Mc Graw Hill. Pag. 122.

* Proveedores: Son compaiiias o individuos que proporcionan los recursos que se
necesitan para producir los bienes y servicios. Algunos de los aspectos que se
deben considerar son los precios de las materias primas, la escasez de materiales,
las huelgas de los trabajadores, etc.

*Intermediarios: “Son los mayoristas y minoristas que compran y revenden

mercancias™?. Algunos de los tipos de intermediarios con que se puede contar

2 Ibidem.
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son: Compariias de distribucion fisica, agencias de servicios de mercancias,
intermediarios financieros, etc.

*Clientes: " Existen cinco tipos de mercados de clientes que son:

1.- Mercados de consumidores: Individuos y hogares.

2.- Mercados industriales: Empresas proveedoras o de produccion

3.- Mercado de revendedores: Organizaciones que compran bienes y servicios
para revenderios.

4.- Mercados Gubernamentales: Organizaciones que ofrecen servicios publicos.

5.- Mercados Internacionales: Organizaciones que ofrecen servicios pUincos””.

* Competidores: El mercadélogo tendra que estar informandose constantemente de
las actividades en mercadotecnia de la competencia, como son en sus productos,
sus precios, sus medios de distribucion y programas promocionales. Los
empresarios deben estar conscientes que nunca existe la seguridad total de que
no se enfrentaran a la competencia, asi como evitar que nuevas empresas entren
al mercado.

Por ejemplo, en el caso de las compaiias telefonicas que tienen que ver como
podran competir en condiciones de igualdad contra un Telmex - empresa que
hasta hace apenas 7 afios era todavia un monopolio estatal -, que controla la
totalidad de las operaciones que se realizan a través de las mas de 8.8 millones de

lineas activas.

3 Ibidem
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* Publicos: “Un publico es cualquier grupo de personas que tenga un interés real o
potencial en la capacidad de una organizacién para lograr sus objetivos o que
pueda tener repercusiones en ella"®*.

E! ambiente de la compaiiia se puede ver afectada por varios publicos como es:
Financiero (para la obtencién de fondos), de los medios de comunicacién (para la

transmision de novedades en periddicos, revistas, radio, television);

gubernamentales, de accion ciudadana, etc.

6.- MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia es una combinacion de actividades que emprende
una empresa para ofrecer satisfacciébn en el mercado, para realizar dichas
actividades se toman decisiones que integran las estrategias planeadas por los
mercaddlogos, que son los responsables de lograr las combinaciones adecuadas
de los elementos de la mezcla de Mercadotecnia dichos elementos son: Producto,
precio, plaza y promocién.

“El plan de mercadotecnia integrada es una manifestacion compleja e integral del
programa de accién total, disefiado para alcanzar una meta especifica y para
obtener los objetivos de la empresa.

Esto abarca decisiones estratégicas importantes relativas a producto, precio, plaza
y promocion.

A esta amalgama de elementos la flamamos mezcia de mercadotecnia™®.

24 n.;

Ibidem
* Bell, Martin L. “Mercadotecnia, conceptos y estrategias”. Editorial continental. 3? impresion. México 1987,
Pag. 66
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Para Kotler la mezcla de mercadotecnia es “un conjunto de variables controlables
gue la empresa amalgama para provocar la respuesta deseada en el mercado
meta™®®,

Considera que esta constituido por todo aquello en que la empresa puede influir
sobre la demanda del producto.

Se puede decir que la mezcla consiste en una evaluacién constante del producto,
la fijacion de precios, la efectividad de promocion y el canal o canales de
distribucién adecuados. Como una estrategia global se tiene que realizar planes a
largo plazo con procedimientos congruentes.

Un gerente de mercadotecnia en bienes de conveniencia, como son los refrescos y
chicles, necesita esforzarse para asegurarse que los productos se encuentren en
lugares de intenso movimiento, donde se pueden adquirir facilmente (plaza), como
en los pequeiios comercios. Para que los consumidores adquieran los productos
necesitan familiarizarse con ellos (promocion).

Si la plaza y la promocién son de gran importancia, también deben de ser
considerados igualmente el precio y el producto ya que deben ser estudiados con
las otras.

En los bienes de comparacién, como son las camaras fotograficas, muebles,
ropas, etc. se pone mayor atencion en el precio y el producto, ya que el
consumidor busca el articulo que mejor satisfaga sus necesidades al menor precio

posible.

% Kotler, Philip. “Mercadotecnia” Editorial Prentice Hall. 2° edicion. México 1987. Pag. 47
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Por tal situacion se necesita vender un producto de cierta calidad a un precio
razonable y en cantidades suficientes como son de tal manera que resulte

beneficioso tanto para el fabricante, como para el distribuidor y el consumidor.

6.1 ELEMENTOS DE LA MEZCLA

Los elementos de la mezcla de mercadotecnia son conocidos también como las 4

“P” como se muestra en la figura 4 a continuacion:

MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

PRODUCTO PLAZA

MERCADO
META

PRECIO PROMOCION

Figura 4 *Elementos de la mezcla de Mercadotecnia®
Fuente: Kotler, Philip. “fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill
Pag. 47. 32 Edicién. México 1991.
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6.1.1 PRODUCTO

El producto es el elemento mas importante de {a mezcla de mercadotecnia, debido
a que la decision fundamental de la empresa es la oferta que le hace a su mercado
meta. Un producto se puede entender como:

“Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un mercado
para su adquisicién, uso o consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o
una necesidad™’.

De acuerdo con la definicién anterior se puede decir que un producto es un bien o
servicio que se considera capaz de satisfacer una necesidad o deseo. Un producto
puede ser: 1) un producto fisico, es decir, cualquier articulo tangible como ropa,
jabén, etc.,, 2) un servicio; que son mercancias intangibles como servicios
bancarios, excursiones, seguros contra riesgos, etc.

El producto comprende aspectos como: calidad, caracteristicas, opciones, estilo,
nombre, marca, embalaje, tamafos, servicios, garantias y ganancias.

Muchos productos nuevos no lo son en absoluto, si no que se trata sencillamente
de una novedad dentro de la linea de la empresa que hace la publicidad y los
vende. Para los consumidores existe un nuevo producto cuando lo conoce por
primera vez, para el fabricante es cuando lo fabrica por vez primera aunque ya
exista en el mercado.

Las innovaciones significativas que sustituyen eventualmente a los productos

originales puede considerarse para fines de mercadotecnia como productos

¥ Kotler, Philip. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. 3* edicion. México 1991. Pag.
217.
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nuevos, por ejemplo: la televisidn a color es una adaptacién del aparato en blanco
y negro.

Muchas de las innovaciones técnicas comunes en el desarrollo y la fabricacién de
los instrumentos cientificos se consideran de este modo.

Algunas razones para realizar innovaciones en los productos son:

a) Cambios en los gustos dei consumidor,

b) Cuando no se modifican o hacen nuevos productos y lo hace la competencia,

¢) Cuando por naturaleza, el empresario busca oportunidades,

d) O bien por obsolescencia de productos.

Al realizar las innovaciones los empresarios se encuentran con dificultades debido
a la alta inversién, ademas del riesgo de que haya pérdidas, siendo asi que la
innovacién se considere como muy complicada o laboriosa.

Las ventajas que se obtienen al realizar la innovaciéon son:

a. Mantiene una linea renovada de productos,

b. Permite una flexibilidad en los precios y

¢. Mantiene una amplia permanencia en el mercado.

“Los motivos de fracaso no son exclusivos de las empresas grandes sino también
de las chicas. Las causas, entre otras, son ia siguientes cuatro:

1.- Lanzamiento prematuro

2.- Lanzamiento de un aborto

3.- Ineptitud para adaptar el sentido de las normas y sistemas de comercializacion

4.- Desconocimiento del historial del mercado”.

* Martinez, Ezequiel. “Planeacion, desarrollo e ingenio del producto”. Editorial Trillas. 1992. Pag. 19-20.
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Cuando un fabricante lanza al mercado un producto antes que los competidores,
se puede caer en una situacién prematura si se deja llevar por la importancia. O
bien cuando se hace un lanzamiento de “aborto”. El desconocimiento del historial
del mercado puede ser la causa del fracaso debido a que anteriormente ya se

introdujo un producto similar y no se toma en cuenta la experiencia.

PROCESO DE DESARROLLO DEL PRODUCTO

“El proceso de desarrollo del producto comprende seis aspectos que son:

1) Etapa de la idea,

2) Depuracion de la ideas,

3) Evaluacion de las ideas,

4) Preparacion del prototipo,

5) Prueba del producto, y

6) Introduccidn en el mercado™’.

En la etapa de idea se puede obtener de diversas fuentes de ideas como lo son los
clientes, empleados, agencia publicitarias, etc. En la depuracién de ideas no se
requiere una investigacién formal, pero es importante considerar el aspecto de
saber si el producto tiene un valor intrinseco, ademas de conocer sus posibilidades
de comparacion con respecto a otros productos y la linea de produccion
existentes.

Evaluacién de la ideas es un analisis que consiste en obtener respuestas a

preguntas como las siguientes: ;Satisface este producto las necesidades del

% Naghi Namakfroosh, Mohammed. “Mercadotecnia social”. Editorial Limusa. 2* edicion. México 1983, Pag.
73.
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consumidor y es lo que él desea?, ;Cuédl es la mejor manera de lanzarla al
mercado?, ;Qué volumen de los recursos existentes de la compafiia tendran que
destinarse al desarrollo y a la venta del producto nuevo?, ;Cuanto costara
fabricaria?.

Para realizar el analisis se necesita designar a un grupo de personas. “La
evaluacion de la ideas corre a cargo de un comité de depuraciéon de nuevos
productos o del departamento de productos nuevos™.

En la preparacién del prototipo tienen que considerar y determinar mdultiples
factores como son: tamafio, peso, caracteristicas de funcionamiento, calidad,
medidas de seguridad, durabilidad, etc. La fabricaciéon de los prototipos es muy
dificil y costosa debido a que se presentan problemas inesperados que requieren
tiempo y paciencia para solucionarse.

Prueba del producto es la Ultima oportunidad que tiene la compania de asegurarse
que su producto sera un triunfo, los resultados de la venta experimental se
analizan cuidadosamente para asegurarse que no han sido distorsionados con
situaciones imprevistas.

Introduccién al mercado se analiza cuando el producto ha pasado las pruebas
necesarias para saber si se va a obtener el éxito deseado e iniciar el proceso de
fabricacion y de comercializaciéon. Mientras, se pueden realizar investigaciones y
pruebas de mercado, 0 bien preparar los materiales de publicidad y promocién de

ventas.

3 Ibidem. Pag. 74.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

“Etapas por los que pasa un producto desde su introduccién pasando por su
crecimiento y madurez, hasta llegar a la declinacién y muerte (retirario del mercado
o de las ofertas de la compariia)™".

Las cuatro etapas del ciclo de vida del producto son: introduccién, crecimiento,
madurez y declinacion”. La cantidad de tiempo de cada fase del ciclo varia
enormemente, sin embargo, es importante reconocer las etapas por las que
atravesara el producto y luego formular planes acorde a cada una de ellas.

1) Etapa de introduccién: El producto es desconocido, por lo cual es necesario
invertir cantidades considerables de esfuerzos y dinero para darlo a conocer a los
clientes en potencia. Con frecuencia el producto sufre pérdidas durante este
periodo; pero si la planeacion y los prondsticos resultan exactos, los beneficios
futuros compensaran notablemente las pérdidas iniciales. Es un periodo de
crecimiento lento en las ventas, existen pocos competidores y los precios son
altos.

2) Etapa de crecimiento: En esta etapa la inversién hecha en la etapa de
introduccion, debe comenzar a generar beneficios. Los clientes volveran a adquirir
el producto si se trata de una venta repetitiva.

Los usuarios satisfechos le comunicaran a otros y el efecto acumulativo de toda la

publicidad y promociéon de ventas tendré sus efectos.

31 Stanton, William J. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill, 4* Edicion, México 1989.
Pag. 243.
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“La compafiia debe tratar de asegurarse el mercado, de la manera mas firme que
sea factible, antes de que los competidores comiencen a apropiarse poco a poco
de &I,

Se puede notar un ascenso rapido en las ventas debido a que la demanda crece.
Se introducen nuevas caracteristicas del producto y esto hace que el mercado se
expanda mas, los precios se quedan donde estdn o caen poco a poco. Se
incrementan las utilidades.

3) Etapa de madurez. En esta etapa el mercado se encuentra saturado. Los
competidores tratan de incrementar su mercado a expensas de otros por medio de
la disminucién de precios. Se alcanza el nivel maximo de las ventas. Se debe de
realizar inversiones en la investigacion y desarrollo. Los competidores mas débiles
se empiezan a cambiar hacia otros productos y sustitutos.

4) Etapa de declinacién: En esta etapa a medida que se introducen las
innovaciones y el cliente cambia sus habitos de compra a menudo se produce una
declinacion absoluta en las ventas de todos los competidores. Se puede decir que
el mercado se contrae: Las ventas descienden, las utilidades disminuyen y los
productores comienzan a dejar de fabricar el producto en cuestién. Las ventas
pueden hundirse hasta cero o petrificarse a un nivel bajo y continuar en él por
muchos afios. Al declinar la ventas y las utilidades algunas firmas se retiran del
mercado y las que permanecen pueden reducir el nimero de ofertas del producto,
abandonando segmentos pequefios de mercado y canales débiles de

comercializacién o reducir el presupuesto de promocién y rebajar sus precios.

*? Holtje, Herbert F. “Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1993. Pag. 37.
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LINEA DE PRODUCTOS

“Una linea de productos es un grupo de articulos estrechamente relacionados
entre si por venderse al mismo cliente, por funcionar en forma parecida, por
comercializarse a través de un mismo tipo de canal de distribucién o por caer
dentro de una determinada gama de precios”.

Tal es el caso de Avon que, cuenta con una gran linea de cosméticos para
mujeres utilizando como canales de distribucién, vendedoras que ofrecen los
productos por medio de catalogos a un precio comodo para la economia de los
consumidores potenciales.

Las empresas deben nombrar un gerente que se encargue de la linea de
productos para que se tomen las decisiones adecuadas de cuando se debe ampliar
o cortar la linea.

Cuando una linea es corta se podran obtener mayores utilidades si se incrementan
articulos y es larga cuando se excluyen algunos articulos.

MARCA

Un empresario debe tomar decisiones a cerca de la marca que va hacer que sus
productos se distingan por lo que es necesario considerar los siguientes
conceptos:

“Marca: Es un nombre, término, signo, simbolo o disefio o bien una combinacion
de ellos, cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo

de vendedores y distinguirios de los competidores.

% Kotler, Philip. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1991. Pag. 237-238.
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Nombre de la marca: Es la parte de una marca que puede vocalizarse, o sea la
parte pronunciable de la marca; por ejemplo: Avon, Chevrolet, etc.

Logo de la marca: Es la parte de una marca que puede reconocerse, pero no se
pronuncia; por ejemplo: un simbolo como el de Kellog's que se identifica con el
gallito, el disefio, el color o rétulo.

Marca registrada: Es una marca o parte de una marca que goza de proteccion
legal. Con ello quedan garantizados los derechos exclusivos, para utilizar el
nombre o logo de la marca.

Derechos de autor: Es el derecho exclusivo de reproducir, publicar y vender la
forma y el contenido de una obra literaria, musical o artistica”*.

Anteriormente algunos de los productos no se les ponian marcas debido a que los
vendedores vendian en barriles, cajas y recipientes, sin identificacién alguna del
proveedor, pero actualmente es de gran importancia la toma de decisiones de el
nombre de las marcas, incluso la marca puede predecir si el producto que se
lanzara, podra tener éxito o no. Un ejemplo claro que hace referencia a lo
mencionado es el caso de las frutas que ahora vienen con su {ogo y su marca.

Al introducir al mercado un producto, el fabricante puede tomar la decisién de
introducirlo como marca de fabrica, o decidir si se le va a vender a los
intermediarios para que se le asigne su propia marca de comerciante, 0 bien
realizar ambos las ventas. Por ejemplo Kellog's, que fabrica sus productos y los

vende con su propia marca.

** Ibidem. Pag. 223-224.
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Es necesario que la marca se apoye en otros aspectos como la calidad, para que
tenga éxito en el mercado y el cliente sienta que se le ésta ofreciendo un producto
que garantiza durabilidad, seguridad, precisién, facilidad de operacién y reparacion.
“Se distingue un minimo de cuatro estrategias sobre nombres de marcas:

1.- Nombres individuales de marcas, ejemplo: pasta dental Crest y Café de Oro, 2.-
Nombre colectivo para todos los productos, ejemplo: General Electric. 3.- Nombres
colectivos por linea para todos los productos, ejemplo: Sears y 4.- Nombre de
marca de compariia combinados con nombres individuales de productos, ejemplo:
Kellog's™®.

E! sacar al mercado productos con nombres individuales de marca no se dafia la
imagen de la empresa si alguno de los productos fracasa siendo esta una de sus
principales ventajas. Cuando se utiliza un nombre colectivo para todos los
productos la empresa se beneficia debido a que reduce sus gastos de promocion,

pues nada mas se daria a conocer un sélo nombre, logrando que sus ventas

aumenten si es que ha mantenido su presencia en el mercado.

EMPAQUE

En algunos productos el empaque tiene un lugar importante como es en el caso de
los cosmeéticos, refrescos, té L'aggs, etc. Pero en otros productos tiende a pasar a
un segundo término. Se puede entender como empaque lo siguiente: “Empaque lo
constituyen las actividades consistentes en disefiar y producir el recipiente o

envoltura de un articulo’. El empaque también es conocido como envoltura o

3 Ibidem. Pag. 225-227
* Ibidem. Pag. 230
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recipiente; se pueden utilizar tres niveles de material: El primero es el envase
inmediato del producto, el segundo es el material que protege al primero y que los
consumidores en la mayoria de los casos optan por desecharlo; este puede ser
una caja de cartdn y el tercer empaque es el de empaque, que sirve para el
almacenamiento o transporte de los productos, en este caso se necesita una caja o
recipiente grande para que se puedan guardar varios productos.

Actualmente el empaque tiene como funcién el dar una buena imagen para obtener
de esta manera un incremento en las ventas, ademas de ofrecerle al cliente las
caracteristicas individuales de cada producto, esta situacion se puede observar en
las tiendas de autoservicio que son mas comunes dia con dia.

La innovacion no Unicamente se debe de realizar en los productos sino también en
los empaques para obtener beneficios para la empresa ya que de esta forma se
captara mas la atenciéon de los consumidores. Un ejemplo de una empresa que
realiza constantes innovaciones en sus empaques es Sabritas.

Algunas de las empresas modernizadas tienen como estrategias el utilizar envases
ecoldgicos para poder ganar mejor prestigio y la confianza de los clientes. Debe
considerarse algunos aspectos al tomar la decision en la seleccidn del empaque
como son: el tamafio, el color, la forma, el material, la textura, el logotipo; para
reducir el costo de produccion y estar al alcance del mercado de acuerdo con su

poder adquisitivo y ofrecerles la satisfaccién que esperan al adquirir los productos.
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ETIQUETADO O ETIQUETAS

Estas pueden ser adheribles y van a contener informacion como el nombre de la
marca o bien informacion sobre las caracteristicas o beneficios que se pueden
obtener del producto. Una de las principales funciones de la etiqueta es el
identificar al producto, por ejemplo, la leche en polvo que se venden enlatadas
como Nido, Svelty, etc. Otras funciones son dar a conocer las instrucciones de
uso, medidas de seguridad para utilizarlo sin riesgo alguno.

Las etiquetas necesitan una renovacion conforme al transcurso del tiempo, dichas
renovaciones se pueden hacer en el texto, en la presentacién o tamafo de las

letras, etc.

6.1.2 PRECIO

Este elemento de la mezcla de mercadotecnia es uno de los mas importantes al
igual que producto.

“El precio se denomina de manera distinta segin el bien o servicio objeto del
intercambio o el mercado al que esté dirigido: tarifa, cuota, peaje, honorarios,
regalias, cargos, colegiatura, renta, pasaje, derechos, contribucion, o sencillamente

precio”’.

*7 Naghi Namakfroosh , Mohammed. “Mercadotecnia social”. 2° edicion. México 1985. Editorial Limusa. Pag.
85.
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Los precios se deben fijar en un punto en el que se obtenga una utilidad vy, al
mismo tiempo, se justifique ante el consumidor y sea a la vez competitivo con los
productos que ofrecen los competidores.

La fijacién de precios implica decisiones criticas, en especial cuando se trata de
productos o servicios nuevos 0 bien de cambiar el precio a los ya ofrecidos. El
precio influye asi mismo de manera determinante tanto en la oferta como en la
demanda.

La competencia provoca un reajuste de precios que fomenta la rivalidad entre los
diferentes productores o vendedores que intentan atraer a los compradores por
todos los medios que le son accesibles.

El aspecto determinante en la fijacion del precio de un producto o servicio se basa
en entender el valor que los consumidores perciben de él.

El precio es una parte sustancial del conjunto de beneficios, y el valor de un
producto es con frecuencia lo que perciben los consumidores; es decir, el precio es
lo que se incrementa para adquirir otra cosa de valor.

El precio juega un papel muy importante dentro de la economia, ya que éste ayuda
a distribuir los recursos limitados con que cuenta el hombre, ayuda a determinar las
ganancias de una compaiiia; los precios influyen en el habito de gasto y ahorro de
los consumidores. De igual manera, el precio es un factor clave dentro de la
empresa, ya que las ganancias se determinan por la diferencia entre sus ingresos y

Sus costos.
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Los ingresos dependen de los precios y éstos a su vez tienen gran impacto sobre
sus ventas. “Las decisiones con respecto al precio, influyen en las de marca y en
las de imagen al publico”®.

El precio tiene dos funciones muy importantes: ya que no sélo representa los
costos monetarios de un articulo (aspecto econdmico) sino también indica al
cliente la calidad de la marca o producto y la satisfaccion que puede esperar de él
(aspecto social); en este sentido Mohammed Naghi menciona que hay que
considerar los siguientes aspectos:

“1.- Concientizaciéon del cliente con respecto al precio, 2.- Liga o relacion entre el
precio y calidad, y 3.- Grado de sensibilidad del cliente en relacién con las politicas
de precios y los cambios que ocurren en ellos”™.

“En las decisiones de fijacién de precios de la companiia influyen ciertos factores
internos y consideraciones ambientales externas como se observa en la figura 5.
Los factores internos comprenden los objetivos de la mercadotecnia, la estrategia
de la mezcla de mercadotecnia, los costos y la organizacion. Los factores externos

incluyen la naturaleza del mercado y de la demanda, la competencia y otros

factores ambientales.

% Ibidem.
% Ibidem. Pag. 86

“ Kotler, Philip. “Fundamentos de Mercadotecnia”. 3* edicién. México 1991. Editorial Mc Graw Hill. Pag.
355
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Factores internos: Factores externos:

o Qbjetivos de la * Naturaleza del

mercadotecnia. Mercado y de la Decisiones de fijacion
¢ Estrategiade la demanda. De precios.

mezcla de mercado- * La competencia.

tecnia. * Otros factores

e Los costos ambientales.

« La organizacion.

Figura 5 Factores internos y Factores externos.
Fuente: Kotler, Philip. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill.
México 1989. Pag. 355.

Factores internos
- Objetivo de la mercadotecnia: deben estar en funcién con el producto en

particular de la compafia. Los demas comunes estan relacionados con la
supervivencia y con la maximizacién de las actividades actuales estimando la
demanda y los costos asociados con los precios alternativos se selecciona el
precio que producirda el maximo de utilidades, flujo de efectivo o tasa de
rendimiento sobre la investigacion, el liderazgo de calidad en el producto, o bien la
compaiia puede usar el precio para lograr otros objetivos mas especificos por
ejemplo, impedir que la competencia entre al mercado, 0 establecer precios al nivel
de los competidores para estabilizar el mercado.

- Estrategia de mezcla de mercadotecnia: Las decisiones de precio deben
coordinarse con las decisiones sobre el disefio del producto, distribucion y
promocién para integrar un programa de mercadotecnia congruente y eficaz.

Si el producto estd ubicado sobre factores diferentes al precio, entonces la

decisiones de calidad, distribucién y promocién tendran una fuerte influencia en el

precio.
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- Costos: Los costos establecen el nivel minimo para el precio que la empresa
puede establecer para sus productos, ios cuales se presentan de dos tipos: 1) los
costos fijos que son aquellos que no varian con la produccion o los ingresos por
ventas y que siempre existen independientemente del nivel de productividad por
ejemplo, el pago de la luz. Y 2) los costos variables, que como su nombre lo indica
varian directamente con el nivel de la produccion.

Los costos totales son la suma de los costos fijos y los costos variables para
cualquier nivel dado de produccion. Es por ello que las empresas pretenden que el
precio cubra al menos el costo total de produccién en un determinado nivel de
produccién.

- Organizacion: La gerencia tiene que definir al responsable para la fijacion de
precios. Regularmente en las empresas pequeiias, es la gerencia quien maneja la
fijaciéon de precios, pero en las grandes empresas suelen encargarse de ello los
gerentes divisionales o de linea de producto.

Factores externos:

- Mercado: influyen de manera directa por la relacidn existente entre el precio y la
demanda para diferentes tipos de mercados como son:

* Mercado en Competencia Pura: Consta de muchos vendedores y compradores,
los mercados en competencia pura tienen la caracteristica de una alta movilidad de
recursos y gran informacién entre compradores y vendedores, los cuales
comercian con una mercancia homogénea como el trigo, el cobre, los valores
financieros, etc. Pero ningin comprador o vendedor tienen gran influencia en el

precio del mercado actual, es decir, son aceptadores de precios y no hacedores de
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él. Si el mercado es puramente competitivo, los vendedores no dedican mucho
tiempo a la estrategia de mercadotecnia.

* Mercado en Competencia Monopolistica: “Consta de muchos compradores y
vendedores que realizan la transaccion dentro de una escala de precios en vez de
un solo precio en el mercado, debido a que los vendedores tienen la capacidad de
diferenciar sus ofertas para los compradores™'. Es por ellos que los compradores
ven diferentes ofertas y pagaran diferentes cantidades. Un ejemplo claro en
México, es Telmex, porque hace unos afios era un monopolio puro en cuanto a
telefonia se refiere, particularmente en llamadas locales y de larga distancia, pero
a raiz de la apertura comercial empresas como AVANTEL y AT & T, se han
convertido en competencia para Telmex solo en materia de telefonia de larga
distancia por los que el consumidor puede elegir entre una u otra.

Como hay muchos vendedores, las estrategias de los competidores tienen menos
efecto sobre cada compaiiia.

* Mercado en Competencia Oligopolista: Ei mercado consta de unos cuantos
vendedores sensibles a las estrategias de fijacion de precios y de mercadotecnia
de cada uno. El producto puede ser homogéneo (acero, aluminio) o heterogéneo
(automéviles, computadoras).

La razén por la que hay unos cuantos vendedores es debido a que comercializan
productos practicamente semejantes como la industria de refrescos de cola, los
cereales para el desayuno, etc. Los vendedores deben estar atentos ante cualquier

cambio en la competencia y desarrollar sus estrategias de fijacion de precios y

1 Ybidem. Pag. 360.
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mercadotecnia mas cuidadosamente asi como fijar su atencion a la conducta tanto
de la competencia como de la clientela.

* Mercado en Monopolio Puro: So6lo existe un vendedor el cual puede ser un
monopolioc gubernamental como el servicio postal; un monopolio privado
reglamentado como Telmex en cuanto a instalacion de lineas telefénicas; o un
monopolio privado no reglamentado.

De cualquier manera es el consumidor quien en ultima instancia decidira si el
precio de un producto es correcto. La fijacidn de precios orientada al consumidor
quiere decir que un mercaddlogo no puede disefiar un producto y un programa de
mercadotecnia y después establecer el precio, de esta manera el consumidor
valorara mas la calidad de!l producto que el precio.

- Demanda: Asi como el mercado influye en el precio, la relacién con la demanda
es un aspecto relevante en la fijacién de precios porque el nivel de la demanda
establece los limites superiores del precio que los consumidores estan dispuestos
a pagar por un determinado articulo o servicio.

Es muy dificil hacer una estimacién de la demanda ya que los compradores son
volubles y sus actividades, valores, necesidades y deseos cambian. Ademas que
algunos precios elevados son aceptados con entusiasmo.

“‘La relacién entre el precio cobrado y el nivel resultante de la demanda se capta

en la conocida curva de la demanda”*. (Figura 6).

“ [bidem. Pag. 364.
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Figura 6 Curva de la demanda
Fuente: Kotler, Philip. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill

1989. Pag. 36.
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“ La relacion inversa entre el precio y la cantidad se presenta cuando los

consumidores piensan que el precio mas elevado es un indicio de mayor calidad™®.

(Figura 7).

* Ibidem.
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Precio

P3

P2

P1

Q1 Q2

Cantidad demandada por periodo
BIENES DE PRESTIGIO

Figura 7 Relacidn inversa entre el precio y la cantidad
Fuente: Kotler, Phitip. “Fundamentos de Mercadotecnia’. Editorial Mc Graw Hill
México 1989. Pag. 364.

Tipos de demanda:

Elasticidad en el precio: En la elasticidad del precio de la demanda, los
consumidores son mas sensibles a los cambios de precio; en algunos casos mas
que en otros. Refleja los cambios en las cantidades compradas en relacién con las
alteraciones del precio. Se pueden clasificar en: a) demanda elastica donde el
mercado es muy sensible a las variaciones del precio, y b) demanda inelastica en
donde el especialista en mercadotecnia es mas o menos insensible a los cambios
de precios, los consumidores no compran las suficientes unidades adicionales del
producto a precios menores.

La elasticidad unitaria se encuentra en donde hay muchos vendedores cuyos
productos pueden sustituirse facilmente con otros.

“‘La elasticidad de precio de la demanda se da mediante la siguiente formula:
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ELASTICIDAD % de cambio en la cantidad demandada
PRECIO DE =
LA DEMANDA % de cambio en el precio “*.

- Competencia: Los precios de competencia se dan en mercados muy concurridos,
en donde el factor precio es importante en la decisién de compra, por ejemplo: el
detergente; debido a que los consumidores evalGlan el precio y el valor de un
producto en comparacion con los precios y valores de productos equiparables.

Una compaiiia debe conocer los precios y las ofertas de los competidores
mandando a compradores para que comparen el precio y las ofertas, para que a
partir de esta informacion, la empresa pueda usarlos como orientacién para fijar
Sus precios.

- Otros factores externos: Estos pueden ser las condiciones econdmicas, como la
fijacion de la inflacién, el auge o la recesion ya que pueden afectar tanto a los
costos de produccién como a las percepciones que tienen los consumidores del
precio y el valor del equipo.

Las empresas toman en consideracién algunos enfoques generales en la fijacidén
de precios de los cuales Philip Kotler examina los siguientes y los cuales pueden
incluir uno o mas de estas consideraciones:

“1. El enfoque basado en el costo (fijacién a partir de costos mas utilidades,
analisis en el punto de equilibrio y fijacion de precio a partir de las utilidades netas),

2. El enfoque basado en el comprador (fijaciéon de precios a partir del valor

“ Ibidem. Pag. 365.
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percibido) y 3. El enfoque basado en la competencia (fijacién de precios de nivel

actual)™®.

1. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN LOS COSTOS

1.1 Fijacion de precios a partir de costos mas utilidades: Este método es el méas
sencillo y consiste en agregar una cantidad estandar al costo del producto.
Ejemplo: Un distribuidor de aparatos eléctricos comprara un radio en 300 pesos y
lo vendera en 600 pesos lo cual equivale al 100% de incremento respecto al costo.
Si los costos de operacion de la tienda equivalen a 200 pesos por radio vendido, el
margen de utilidad sera de 100 pesos.

Los margenes de ganancia bruta varian considerablemente para diferentes bienes.
1.2 Analisis de punto de equilibrio y fijaciéon de precios a partir de las utilidades
netas: En la fijacion de precios orientado a los costos, la compafiia intenta
determinar el precio que producira las utilidades que se buscan. También se aplica
en las compafias de servicio publico, que estan obligadas a conseguir un
rendimiento justo sobre su inversion.

La fijacion de precios meta, que por medio del concepto de una grafica de punto de
equilibrio, muestra el costo y el ingreso totales esperados en diferentes volimenes

de venta. (Figura 8).

* Ibidem. Pag. 369.
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INGRESO
COSTO TOTAL
PTO. EQUILIBRI
COSTOY
PRECIO COSTO VARIABLE
UTILIDAD
MONETARIA
COSTO FlO

VENTAS (UNIDADES)

Figura 8 Fijacion del precio meta
Fuente: Naghi Namakfroosh, Mohammed. “Mercadotecnia social’.
22 Edicién. México 1985. Editorial Limusa. Pag. 91.

2. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL COMPRADOR.

2.1 Fijacidn de precios a partir del valor esperado: El precio representa el costo o
la utilidad que el comprador esta dispuesto a pagar con tal de obtener el producto o
servicio.

Por ejemplo, el precio de un pantaldon de mezclilla variara en funciéon del lugar
donde se venda, en una tienda departamental de prestigio costara 300 pesos, en
un tianguis 180 pesos, y en la tienda de fabrica 150 pesos.

Aun cuando el pantalon presenta las mismas caracteristicas, el valor aumentara

debido al ambiente donde se adquiera.
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3. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN LA COMPETENCIA.

3.1 Fijacion de precios a partir del nivel actual de precios: La compaiiia basara sus
precios principalmente en funcién de los precios de la competencia sin hacer caso
a sus costos 0 a la demanda. La empresa puede fijar el precio al mismo nivel, a un

nivel superior, 0 a uno inferior al de sus competidores.

6.1.3 PLAZA

Para tratar este elemento de la mezcla, autores como Mohammed Naghi, llama a
las decisiones relativas a la distribucion, “mezcla de distribucion™®, el cual
comprende aspectos importantes como: Los canales de distribucion y la
distribucién fisica.

Harry Lipson define una mezcla de distribucién como “La parte de la oferta de
mercado de una empresa que hace un enfoque en el movimiento fisico de los

»47

productos De acuerdo al concepto de Mohammed Naghi, la mezcla de

distribucidn se representa de la siguiente manera, (Figura 9).

* Naghi Namakfroosh, Mohammed. “Mercadotecria Social”. 2* edicion. México 1986. Editorial Limusa. P4g.
103.

*" Lipson, Harry y Darling, John R. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Limusa. México 1987, Pag.
479.



54

MEZCLA DE DISTRIBUCION

DISTRIBUCION CANAL DE
FiSICA DISTRIBUCION

MERCADO
META

Figura 9 Mezcla de Distribucion
Fuente: Elaboracion propia con datos citados en Naghi Namakfroosh, Mohammed.
“‘Mercadotecnia social”. 2% Edicion. México 1986. Editorial Limusa. Pag. 103.

La distribucién comprende todos los elementos que van desde la seleccién de los
canales de mercadotecnia adecuados hasta, el aspecto fisico de hacer llegar el
producto al cliente.

La distribucién no es sélo transferir los productos hasta el consumidor y el canal
de distribucion no es sélo el medio para hacer llegar el producto; ambos implican
un conjunto de actividades necesarios para movilizar el producto y esto Ie agrega
un valor determinado a las materias primas.

Fabricar un bien producto o proporcionar un servicio superior ya no son elementos
suficientes para asegurar el éxito de la empresa, con excepcion por ejemplo, de las
tortillerias, que elaboran y venden su producto en el mismo sitio, Y NO es necesario

desarrollar formas para que los productos lleguen hasta quienes lo compran.
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La distribucion comprende el desplazamiento fisico de los productos hasta los
consumidores finales. La disponibilidad del producto es uno de los requisitos para
la compra, y su distribucién es la que suministra el beneficio de tiempo y de lugar,
es decir, si el producto se localiza cerca de los consumidores, se habra logrado el
objetivo principal que cumple con el objetivo del beneficio y de lugar ya que el
consumidor quedara satisfecho en su totalidad, debido a que el producto se
localizd en el momento adecuado y en el lugar adecuado. Por lo general, al

consumidor le desagrada recorrer grandes distancias para satisfacer sus deseos.

CANAL DE DISTRIBUCION

Harry Lipson define el canal de distribucién como: “La serie de empresas a través
de las cuales fluyen los bienes a medida que se movilizan desde el productor
hasta el consumidor final o usuario™®.

El canal de distribucién es la ruta que toma un producto para pasar del fabricante a
los consumidores finales. “Plaza o canal de distribucidn es un grupo de
intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos a los
consumidores™®.

La comunicacién entre diversas personas del canal de distribucidon permite a los
fabricantes que conozcan las necesidades y los deseos del mercado que sirven, lo

que contribuye a que sus productos satisfagan en grado éptimo las necesidades de

los consumidores.

8 Tbidem.

* Naghi Namakfroosh, Mohammed. “Mercadotecnia social”. 2* edicién. México 1986. Editorial Limusa. Pag.
103.
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El objetivo principal de los canales de distribucién es cubrir la brecha que existe

entre el productor y el consumidor, (figura 10).

PRODUCTOR | — CANAL DE ———» | CLIENTE
DISTRIBUCION

Figura 10 Objetivo de fos canales de distribucién
Fuente: Efaboracién propia con datos citados en Naghi Namakfroosh, Mohammed.
“Mercadotecnia social”. 2% edicién. México 1986. Editorial Limusa. Pag. 103.

BENEFICIOS DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Los bienes y servicios deben estar en el lugar adecuado, en el momento
adecuado, con la finalidad de que el consumidor responda de la mejor manera para
la adquisicién del producto.

Herbert F. Holtje dice que “Un sistema de distribucion bien planeado vy
cuidadosamente manejado agrega valor a los productos o a los servicios en cada
punto comprendido desde el productor hasta el consumidor”™.

El punto clave del canal de distribucion es que el producto se localice en el
momento y el lugar adecuado, presentando asi 3 tipos de beneficios:

1) Beneficio de lugar: La clave de proporcionar el beneficio de lugar, es asegurarse

de que el producto se coloque en el sitio adecuado. Dicho de otra manera, el situar

el producto correcto en el sitio adecuado estimularé las compras. “El mercaddlogo

** Holtje, Herbert F. “Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1993. Pag, 59
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contribuye al conjunto de satisfaccion ofrecida, seleccionando el sitio apropiado
para poner un producto a la disposicion del cliente”®.

2) Beneficio de tiempo: No sélo significa acortar distancias, porgque los bienes y
servicios deben estar a la disposicion del cliente, también en el momento
adecuado. Debido a que los deseos de los consumidores son de momento y no lo
buscaran a la semana siguiente.

3) Beneficio de posesion: “Es el valor final que se crea cuando el consumidor

compra el articulo”™. Lo que quiere decir que el cliente satisface su deseo al

momento de tener la mercancia o el servicio.

NIVELES DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Una red de canal de distribucion se integra con todos los canales de distribucion
que una empresa utiliza para hacer llegar sus productos a los clientes.

Los elementos de un canal de distribucién se clasifican en tres categorias: a) el
fabricante de un producto, sea agricultor, fabricante, etc., b) el consumidor final, un
hogar, una empresa comercial, el cliente, etc. y ¢) los intermediarios, llamense
mayoristas, detallistas, agentes, etc.

“Se consideran intermediarios a las empresas de propiedad independiente que se

encargan de transferir los productos desde los fabricantes hasta los consumidores

*! Naghi Namakfroosh, Mohammed. “Mercadotecnia social” 2* edicién. México 1986, Editorial Limusa. Pag.
104.

52 Thidem.
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finales, es decir, suministrar diversos servicios conforme los productos recorren el

canal de distribucién”®,

TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION PARA LOS BIENES DE CONSUMO.

Los fabricantes tiene varias opciones al momento de seleccionar el canal para los
articulos de consumo y se pueden caracterizar de acuerdo con el nimero de
niveles del canal de distribucion.

“Cada entidad que realice algun trabajo para movilizar el producto y su titulo hacia
el punto de consumo constituye un nivel del canal, llamese detallista, mayorista,

medio mayorista, intermediario, etc.”**. (figura 11).

%3 Tbidem.
3* Tbidem. Pag. 109.
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A) CANAL DIRECTO B) CANAL DE UN ESCALON
FABRICANTE FABRICANTE
DETALLISTA

CONSUMIDOR CONSUMIDOﬁ

B) CANAL DE DOS ESCALONES D) CANAL DE TRES ESCALONES
FABRICANTE FABRICANTE
MAY(;L;ISTA MAY(}RISTA
DETiLlSTA ME[}IANERO
CONSLJMIDORES DETELLISTA
i
CONSUMIDORES

Figura 11. Tipos de canales de distribucidn para los bienes de consumo.
Fuente: Naghi Namakfroosh, Mohammed. “Mercadotecnia social’
2° edicion. México 1986. Editorial Limusa. Pag. 104.

A) El canal directo como lo muestra la figura 11 es de fabricantes a consumidores y
es por lo tanto la via mas rapida, corta, simple; para distribuir los productos de
consumo, éste puede inciuir la decision de vender de casa en casa. Los

productores de libros, aspiradores, cosméticos, etc. Este canal no utiliza
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intermediarios, y es de contacto directo que puede ser utilizada como una
estrategia de distribucion. Las ventas por correo son también de canal directo.

“En realidad las ventas por canal directo soélo alcanzan casi el 2% de todas las vias
minoristas™>>.

B) De fabricantes a detallistas a consumidores: E! fabricante tiene por lo comun
una fuerza de ventas que entra en contacto con los minoristas que exhiben los
productos y hacen los pedidos de compra, luego los minoristas los venden a los
consumidores finales.

C) Canal tradicional o de dos escalones: Fabricantes a comerciantes mayoristas a
minoristas a consumidores, los productores que tienen un gran mercado requieren
esta clase de canal ya que los fabricantes no tienen por los comin equipos de
venta tan vastos para alcanzar el mercado masivo con eficacia. William Ryan dice
al respecto que “es usada por miles de pequefios fabricantes y minoristas, quienes
encuentran en ella la primera manera mas econémica de distribuir sus muy variado
y heterogéneos productos™™®.

D) Fabricantes a mayoristas o0 medianeros a minoristas a consumidores: Es el mas
completo, largo e indirecto de los que se emplean para la distribucién, y en el que
presenta los beneficios de una red amplia de contacto.

Este canal se emplea mas cuando los fabricantes tratan de liegar hasta pequefios

minoristas. Por ejemplo, los productores de refresco, de tabaco, de dulce, etc.

Z Z Ryan, William T. “Principios de comercializacion”. Editorial El Ateneo. Argentina 1974. Pag. 111.
Ibidem.

T8 St e o



61

CRITERIOS PARA SELECCIONAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Para una correcta planeacion es necesario definir el mercado que se proponga
alcanzar la organizacién con su producto. Al desarrollar una red de canales de
distribucion, el fabricante tratara de usar los que le proporcionen el mayor impacto
en los consumidores meta del mercado.

“La longitud del canal de distribucién dependera de las caracteristicas del
fabricante, del mercado de clientes, del producto, de los intermediarios disponibles
y de los costos de oportunidad™’.

Caracteristicas del fabricante: Por lo regular un gran fabricante posee los recursos
necesarios para establecer sus propios expendios de venta, por lo contrario, un
fabricante pequefio y nuevo se ve obligado a usar los canales existentes. Dicho
fabricante por lo comin no tiene control de los mayoristas y detallistas
establecidos.

Caracteristicas del mercado de clientes: Mediante una analisis de las
oportunidades de mercado que senala con exactitud a los compradores actuales y
potenciales de los productos, de un fabricante, dénde viven, cuantos hay y sus
habitos de compra, es posible seleccionar un canal de distribucion.

Caracteristicas del producto o de la linea de producto: Los niveles de distribucién
son mayores cuando el valor unitario es mas bajo, los niveles se pueden reducir
cuando se vende en grandes cantidades o cuando se venden en combinacion con

otros productos.

%7 Lipson, Harry y Darling, John R. “Fundamentos de mercadotecnia”. Editorial Limusa. México 1987. Pag.
483,
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“Un producto altamente técnico tendra un canal directo. El fabricante debe tener
vendedores que den servicio en la pre y post venta™®.

Caracteristicas sobre el intermedio: El fabricante debe seleccionar a sus
intermediarios para que brinden los servicios adecuados a las necesidades. El
disponer de los intermediarios deseados puede variar el canal de distribucion.
Caracteristicas de los costos de oportunidad: Las utilidades y el rendimiento son
factores decisivos en la longitud del canal, ya que un canal corto incrementa el
control que pueda ejercer un fabricante en las operaciones de mercadeo.

Mientras menor sea el nimero de intermediarios de mercadeo que se emplee,

mayor sera la inversién que deba hacer el fabricante.

COBERTURA DE MERCADO

El grado de cobertura de mercado influird sobre el largo y ancho de la decisién del
canal. En cuanto a la seleccion de canales existen tres tacticas principales para la
distribucion y el nivel de exposicidon deseado: intensiva, exclusiva, y selectiva.

1) Intensiva: La distribucidon intensiva la usan los fabricantes cuyos productos
requieren una amplia exposicion, con un producto como los cigarros, duices, etc.
de baja unidad y de gran volumen, un fabricante trata de llegar a miles de
consumidores finales.

Para que la distribucidn intensiva sea eficaz, es obligatorio contar con almacenes
regionales y es necesario hacer envios regulares a los vendedores de los

productos, lo cual sera imposible a grandes distancias.

*¥ Naghi Namakfroosh, Mohammed. “Mercadotecnia social”. 2° edicion. México 1986. Editorial Limusa. Pag.
107.
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2) Exclusiva: En la distribucién exclusiva se utilizan a los mayoristas y detallistas,
que constituyen la Unica fuente del producto dentro de un territorio
geograficamente bien delimitado.

“Los distribuidores exclusivos como por ejemplo, los de automéviles reciben casi
siempre una considerable ayuda en la comercializacion por parte del fabricante”.
La clave es colocar el producto del fabricante en un sblo expendio dentro de cierta
area del mercado.

3) Selectiva: La distribucion selectiva se aplica cuando el fabricante desea limitar
los costos de comercializacion y establecer al mismo tiempo relaciones firmes con

sus distribuidores con mucho cuidado. Es asi que se aseguran las ventas en el

territorio delimitado.

TIPOS DE INTERMEDIARIOS

Se les designa generalmente, intermediarios a las empresas de negocios de
propiedad independiente que se encargan de transferir los articulos desde los
productores hasta los consumidores finales. Los intermediarios suministran
diversos servicios conforme los productos recorren el canal de distribucién. Asi
mismo dependen de los requisitos de servicio del fabricante y de los mercados del
cliente final; los intermediarios comerciales: Son aquellos que adquieren el titulo de
propiedad y los agentes se limitan a ayudar a los compradores y a los vendedores
a encontrarse en algun punto, facilitando la compra o el intercambio sin entrar en

posesién real de los articulos.

* Holtje, Herbert F. “Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1993. Pag. 62.
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Estos a su vez se dividen en mayoristas y minoristas.

1) Los mayoristas son intermediarios, ya sea comerciante o agente, también se
clasifica como detallista o mayorista. “Los comerciantes intermediarios se
distinguen de los otros en razén de que adquieren en propiedad toda la mercaderia
que manipulan, este tipo de intermediario es responsable por casi el 44% de todo
el comercic mayorista en los productos de consumo, y numéricamente, existen
mas comerciantes mayoristas que los de cualquier otro tipo”6°. Un mayorista
compra y revende los productos a los detallistas pero no los vende al consumidor
final, puede afectar todas las operaciones necesarias para transferir los productos
a través de los canales de distribucidn, también se les conoce como comerciantes
de mayoreo por realizar transacciones con el cliente al momento en que éste
adquiere los productos para revenderlos 0 para otras operaciones comerciales;
este cliente puede ser otro mayorista, un detallista, un usuario institucional (como
un restaurante, un hotel o0 una escuela), o bien podria ser un agricultor que compra
los productos que necesita.

Las actividades de los mayoristas se pueden clasificar como “Iintermediarios de
funcion completa o de funcién limitada™'

a) Funcién completa: Este grupo de mayoristas son conocidos también como
mayoristas de servicio ya que ofrecen casi todos los servicios; l0s cuales a su vez
se subdividen en servicio de mercancia en general y los de linea limitada. Los
mayoristas de servicio completo de mercancia general manejan una linea extensa

de articulos no perecederos, tales como los cosméticos, medicamentos, etc.

% Ryan, William T. “Principios de comercializacion”. Editorial El Ateneo. Argentina 1974. Pag. 112.
5! Ibidem. Pag. 112-114.
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“Esta clase de mayoristas es la menos importante en funcién de volumen de
ventas y de namero de establecimiento™?. El mayorista de servicio completo de
linea limitada, lleva sélo unas cuantas lineas de productos y venden principalmente
a los negocios minoristas, tales como los de ropa, articulos de deporte, pero
ofrecen una gama muy variada de servicios. Esta clase de mayoristas tienen el
mas grande volumen de ventas.

También suministran informacién sobre el producto y conocimientos técnicos.

b) Funcién limitada: Los mayoristas de servicio limitado no desempefian un servicio
preponderante en la distribucién de productos “sélo alrededor del 3% de los
mayoristas son intermediarios en funcién limitada y representan solamente el 2%
del volumen mayorista™®.

Existen cuatro tipos de mayoristas de servicio limitado y tienen las siguientes
caracteristicas:

b.1) Mayoristas de “pague y lleve la mercancia”: Son aquellos mayoristas de pago
en efectivo sin entrega lo cual representa una gran ventaja para los minoristas en
pequeiio, no se pueden permitir los costos mas altos de un mayorista de servicio
completo. Ademas operan de manera semejante a muchos supermercados, ya que
no hay crédito ni entregas, suelen se los mas numerosos en el ramo de abarrotes,
tabacos y ferreteria.

b.2) Pequefios mayoristas ambulantes: Operan principalmente en el campo
alimenticio y se especializan en productos de consumo perecedero como los hot-

dogs, las papas fritas, etc, los mayoristas venden a través de vagones de

52 Ibidem. Pag. 112
53 Ibidem. Pag. 113
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ferrocarril o camiones, comercian sus productos desde los vehiculos mismos, es
por ello que sus gastos son altos, porque es mucho lo que tiene que vender y un

camién es un costoso lugar para el almacenamiento.

b.3) Mayoristas de venta por correo: El mayorista de venta por correo sustituye la
fuerza de venta personal por los catdiogos de ventas y otras formas de pedido y
correo. Reunen minoristas que comercian por este medio, y venden tanto a
consumidores finales como al detalle. La competencia hace mas dificil que un
mayorista mantenga el volumen de ventas sin vendedores personales.

b.4) Mayoristas perecederos: También conocidos como vendedores en exhibidores
o estantes, enfocan las ventas de articulos no alimenticios, como medicinas,
productos de tocador que se venden en tiendas de alimentos por medio de
exhibidores. Como por ejemplo, las revistas, los libros que se encuentran en la caja
y que fueron colocados por comerciantes de aparador.

2) Agentes y Corredores: Los agentes y corredores contrariamente a los
comerciantes mayoristas no adquieren la propiedad de la mercaderia.
“Representan menos del 10% de todos los mayoristas™. Su actividad principal es
lograr que los compradores y vendedores entren en contacto y asi facilita la venta.
Los principales agentes intermediarios mayoristas son:

i) Agentes de ventas: Los agentes de venta llevan a cabo una mayor variedad de
servicios que cualquier agente comercial, se emplean en lugar del propio

departamento de comercializacion de fabricante. El agente de ventas representa

* Ibidem,

S
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al vendedor, su territorio de venta es limitado, pero no manejan los bienes
fisicamente.

iiy Agentes de los fabricantes: Los agentes de los fabricantes pueden vender en
parte o bien en su totalidad fa produccion de un fabricante en una limitada area de
ventas, no tienen o tiene poco control en las condiciones de venta.

iiiy Corredores: Son agentes intermediarios responsables de poner en contacto a
los compradores, con los vendedores, pero no tienen un contrato a largo plazo con
los clientes. Su tarea consiste en la informacion respecto del abastecimiento y de
la demanda.

3) Minoristas o intermediarios de menudeo: “Los minoristas son todos los negocios
y otras unidades comerciales que se ocupan principaimente de la venta directa al
consumidor’®. Es decir, la venta minorista son todas las actividades vinculadas
con la venta de productos y servicios a los consumidores finales, pero también
pueden adquirir los productos y servicios de otros intermediarios dentro del canal
de distribucidon. Se pueden clasificar por: a) su esfuerzo de compra y b) status de
propietario.

a.1) Tiendas de servicio rapido: Tienen una ubicacién central cerca de las
residencias a los sitios de trabajo de los clientes que se trata de alcanzar, la que
ofrecen marcas muy conocidas a precios elevados, son frecuentados por clientes
que se olvidan de alguna cosa y se pueden permitir ir a la tienda por ella, por

ejemplo: Seven Eleven, Oxxo, etc.

% Ibidem. Pag. 132.
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a.2) Tiendas de departamentos: Son las empresas grandes de menudeo que
reciben el favor de la mayoria de los consumidores que buscan cierta clase de
productos, tales como ropa, aparatos eléctricos, articulos deportivos para mujeres,
hombres y nifios. Estd organizada por departamentos separados para fines de
promocion, servicio y control, y ofrece muchos servicios a los consumidores como
cuentas de crédito, planes de compras a plazos y entregas a domicilio, ejemplo:
Liverpool, Sears, etc.

a.3) Tiendas especializadas: Son aquellas hacia las cuales los clientes desarrollan
una lealtad y preferencia bien fundadas. Las tiendas especializadas ofrecen un
atractivo unico a ios consumidores. Por ejemplo: Robert’'s que es una tienda de
ropa para caballero, las tiendas de ropa para nifios, los expendios de helados
como Holanda, etc.

a.4) Tiendas de descuento. La tienda de descuento es un intermediario de
menudeo que hizo su impacto inicial en los afos 50’s. Maneja mercancia de
consumo duradero y no duradero, compite con base en el precio bajo y opera con
un margen de utiidad mas o menos pequefo, con un minimo de servicios al
cliente.

b.1) Minoristas independientes: Son aquellos que son duefios de una sola tienda y
no tienen ninguna afiliacién con otras unidades minoristas que ofrecen lineas
similares de mercancia, por ejemplo: La tienda de la esquina.

b.2) Tiendas en cadena: Son aquellas que constan de dos o mas tiendas,

representan el mayor sector del comercio mayorista, ya sea en el nimero de
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establecimiento como en el total de las ventas: “Alcanzan casi el 87% de todos los

locales de venta y casi el 63% de las ventas™®.

DISTRIBUCION FiSICA

La distribucién fisica o logistica proporciona el respaldo necesario para poner en
marcha el plan de distribucion. Un sistema eficaz de distribucion puede contribuir
en gran medida al conjunto de beneficios que los compradores esperan y son
también medios idéneos para que una empresa individual cree un diferencial
competitivo para su producto. Los costos de distribuciéon fisica representan la
mayor parte de cada unidad monetaria que gastan los consumidores.

La distribucion fisica incrementa la satisfaccion de los clientes y mejora su nivel de
vida tomando medidas para que los productos adecuados estén disponibles
cuando los consumidores lo desean. El objetivo primordial del sistema de
distribucion fisica es “El servicio” y entre sus metas se encuentran: disponibilidad
del producto, exactitud para llenar los pedidos, servicio seguro, servicio rapido y

disponibilidad del servicio.

ELEMENTOS DEL SISTEMA TOTAL DE DISTRIBUCION FiSICA.

1) Pronéstico de la demanda: La clave de la eficiencia dentro del sistema es
identificar correctamente los deseos y las necesidades del mercado y por

consiguiente, de quienes se encargan de efectuar los intercambios intermedios. El

% Ibidem. Pag. 135.
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prondstico correcto del nivel de la demanda es, por ende, la clave vital para
controlar debidamente el flujo de productos por el sistema logistico.

2) Procesamiento de pedidos y ordenes: En cada punto de intercambio intermedio
dentro del sistema de distribucion, las necesidades del siguiente miembro del canal
se interpretan presentando un pedido de productos. La facilidad con que los
productos se desplazan de miembro en miembro del canal dependen de lo bien
gue se procesa la orden y la rapidez con que se realiza esta tarea en cada punto
de la trayectoria.

3) Manejo de inventarios: El almacenamiento de productos es una forma de
protegerse contra la incapacidad de satisfacer de un modo directo la demanda
partiendo de la linea de montaje. Los administradores del inventario se enfrentan a
dos decisiones importantes: a) deben determinar la cantidad de productos que es
preciso ordenar, b) cuando enviar el pedido para que se disponga constantemente
de ellos.

4) Almacenamiento. Los productos que se mantienen en inventario deben
guardarse y los gerentes del almacenamiento se preocupan por el tamafo, Ia
cantidad y la ubicacion de las instalaciones para acumularios, para almacenar sus
inventarios, los miembros del canal eligen entre bodegas publicas o particulares.

5) Manejo de materiales: Es el sistema de manejo de materiales quien se hace
responsable de las mercancias. Los sistemas de transportacion, los vehiculos
elaborados de carga, los recipientes especiales y los robots impulsados por
computadora; forman parte del equipo que sirve para incrementar la eficiencia en

el manejo de materiales.
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6) Empaque o embalaje de proteccién: Este aspecto del envasado es

especialmente importante cuando se trata de distribucion, ya que los articulos que

se dafan en cualquier punto de este canal intermediario perderan parte o toda
posibilidad de satisfacer a los clientes.

7) Transportacién: Se pueden manejar diferentes tipos de transportacién entre los

cuales se encuentran:

a) Transporte publico: Sirve al publico en general, transportando bienes o tarifas
establecidas y con préacticas estandar fijadas por los cuerpos reguladores o por
las reglas de la compania.

b) Transporte de contrato: E! cual transfiere los bienes sobre una base
contractual, y se establece cierta cantidad de envios por un precio en particular.

c) Transporte particular: Lo constituyen los transportistas que son los propietarios
de los productos que manejan.

d) Transporte libre: Consta de transportistas que estan exentos por parte de las

reglamentaciones estatales y federales.

METODOS DE TRANSPORTACION

Asi como en el sistema total de distribucién existe una clasificacién, existen
métodos para transportar las mercancias los cuales pueden ser:

I) Ferrocarriles: Se emplean sobre todo para enviar a grandes distancias cargas
pesadas tales como carbén, madera, arena, es de bajo costo, tiene mayor
capacidad que los camiones de carga.

i) Camiones de carga: Es el mas popular entre ciudades, van directamente de las

instalaciones del vendedor a los del comprador.
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Iy Ductos: También es un medio barato de transportacion, requieren poco
mantenimiento y sélo unos cuantos empleados para mantenerios operando, es
lento, sus rutas son flexibles.

IV) Vias maritimas: Es el menos costoso y se pueden transportar grandes
cantidades de productos, pero es lenta.

V) Aviones: Es mas rapido y el mas costoso, se utiliza sobre todo para enviar
productos con un alto valor unitario y poco volumen, asi como para articulos muy
perecederos y de urgencia.

La regla basica de decisién de la distribucion fisica es minimizar los costos de
distribucion totales al tiempo que se mantiene un nivel de servicio satisfactorio. Los
costos de envio se reducen cuando se emplean métodos de transporte mas lentos,
en tanto que los costos de inventario se elevan debido a que es necesario
mantener la mercancia almacenada mas tiempo. Los costos de almacenamiento
deben de balancearse con los de transportacion para evitar que el costo de
inventario aumente. La determinacion del costo total minimo para todo el sistema
de distribucion se logra mejor aplicando métodos estadisticos, y esto se logra sélo
cuando se dispone de la informacién apropiada.

La meta de la minimizacion de los costos solo se logra a través de un analisis

detallado de todas estas facetas del sistema total de distribucion.
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6.1.4 PROMOCION

“Promocién es un trabajo de informacion, persuasion e influencia”®’. Para poder
realizar el trabajo de la promocién es necesario llevar a cabo un proceso de
comunicacion que se puede hacer mediante el siguiente método que propone
Herbert F. Holtje:

“El modelo general de las comunicaciones indica que un mensaje comienza con el
emisor, luego se codifica (palabras, tipo, etc.), después se transmite (en forma
hablada), impresa, etc.), y se codifica (recibe) por la persona a quien esta
destinada”®.

En una empresa que desea vender cierto producto puede llevar a cabo este
proceso de la siguiente manera: La promocién se hace por medio de la radio;
entonces el mensaje se va a codificar en el anuncio de la radio, para que este sea
llevado al consumidor por un programa un aparato receptor (radio).

Dicho mensaje se espera que sea escuchado e interpretado por los consumidores
(decodificacion), para que posteriormente se base en factores subjetivos y termina
comprando o rechazando el producto.

Este proceso de comunicacion se ve interferido por la existencia de ruido que se
puede entender como “La estatica o distorsidén prevista durante el proceso de
comunicacién, que provoca que el receptor reciba un mensaje diferente del que

envie el emisor; el aparato del consumidor recibe una imagen defectuosa o la

57 Stanton, William J. “Fundamentos de Marketing”. Editorial Mc Graw Hill. Espafia 1970. Pag.510.
% Holtje, Herbert F. “Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1993. Pag. 108.
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»69

distraen los miembros de la familia mientras mira el anuncio”™". O bien “Cualquier

elemento que tienda a distorsionar el mensaje durante una etapa dentro del

sistema”’".

Dicho de otra manera, existen otros anuncios que van a estar
compitiendo con el de la empresa. Posteriormente este proceso continua con la
retroalimentacion cuando la comparia busca informacion desde el punto de
ventas, que es el ultimo paso de esta etapa.

Para una mejor comprensién del proceso de comunicacién se presenta la siguiente

figura (12).
Sistema de
Codificacion: Publicidad transmisioén;
Emisor: Compaiiia que pagada, anuncios revistas,
genera la publicidad —* | comerciales, publicidad | television,
gratuita, etc. radio,
periédicos,
etc.
Decaodificacion: Accion del Retroalimentacion:
interpretacién receptor decision Comunicaciones
que el —— | de compra, no —p I enviadas de nuevo al
consumidor hace compra o diferir la emisor.
de la promocion. Decision.

Figura 12 Proceso de comunicacién
Fuente: Herbert F. Holtje. “Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1993.
Pag. 108.

* Kotler, Philip. “Fundamentos de Mercadotecnia” Editorial Prentice Hall. 2* edicion. México 1991, Pag. 424,

7 Stanton, William J. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. 4° edicién. Meéxico 1989.
Pag. 466.
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La promocion se realiza mediante una combinacién eficiente de estos cuatro
elementos: publicidad, promocién de ventas, ventas personales y relaciones
publicas; para lo cual las empresas les deben de asignar un grado de importancia
dependiendo de su programa de mercadotecnia. Los resultados de una adecuada
combinacion se podran ver en las ventas que se realicen ademas, de que va a
depender de la naturaleza del mercado y los canales de distribucion.

Debido a la variedad de productos, los objetivos de la promocién van a variar
dependiendo de los programas de mercadotecnia pero, algunos de los mas
comunes son: proporcionar informacion, incrementar la demanda, diferenciar el
producto, fijar el valor de un producto, mantener cierto nivel de ventas, etc.

La inversién que se realiza en la promocidn va a variar en grandes cantidades de
una empresa a otra, debido a esta cada empresa debe realizar sus propuestas
individuales dependiendo de las caracteristicas individuales de cada uno que seran
planeados sobre bases practicas. Tal es el caso de Avantel que se ha perfilado
como una de las principales empresas en el mercado de la telefonia de larga
distancia. En poco tiempo ha recibido la aceptacién y simpatia del mercado

mexicano, a través de sus compafias publicitarias y promocionales.

PUBLICIDAD

La publicidad es una presentacion de ventas no personal, puede estar orientada
estrictamente hacia el producto, o también para atraer la atencién del publico a
tiendas en las que se realizaran las ventas, o bien puede ser institucional, es decir

se utiliza para crear una buena imagen de la compafia, y no tanto para generar

ventas.
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Stanton define la publicidad como: “todas las actividades comprendidas en la
presentacion a un grupo de mensaje impersonal, oral o visual y patrocinado
abiertamente, con respecto a un producto, servicio o idea; este mensaje llamado
anuncio es diseminado mediante uno o mas medios y es pagado por el que lo
patrocina”’".

El principal objetivo de la publicidad es vender para obtener un beneficio pero
existen otros tipos de objetivos como son:

Ayudar al programa de venta personal, llegar a gente inaccesible para los
vendedores, mejorar las relaciones de los detallistas, entrar a nuevos mercados,

introducir un nuevo producto o una nueva lista de precios, aumentar la s ventas de

producto, etc.

PROMOCION DE VENTAS

Para la American Marketing Association, promociéon de ventas son “aquellas
actividades de marketing distintas de la venta personal, propaganda y publicidad,
que estimulan la compra de los clientes y la eficacia del vendedor, tales como
exposiciones, ferias, demostraciones, material para tiendas y varios esfuerzos de
ventas no recurrentes que no entran en la rutina ordinaria”’?.

Una diferencia entre publicidad y promocién de ventas es que los medios que se
utilizan en la publicidad son de propiedad ajena y la promocion utiliza medios que

son mas controlados por la empresa. Se considera que una funcién de la

promocién de ventas es la de ser un puente entre la publicidad y la venta personal.

7! Stanton, William J. “Fundamentos de Marketing”. Editorial Mc Graw Hill. Espafia 1970. P4g. 554.
72 Chairman, Ralfh S. Alexander. “Comité de definiciones”. Chicago 1960. Pag. 20
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La promocion de ventas es cualquier actividad que no sea la publicitaria, las ventas
personales, y la publicidad gratuita. Por ejemplo: los exhibidores de las tiendas, los
folletos que describen productos industriales, los cupones de descuento y los
obsequios que tienen por objeto aumentar la afluencia a las tiendas, se consideran

como actividades de promocion de ventas.

VENTA PERSONAL

Se lleva a cabo cuando las personas se encuentran cara a cara. Algunas formas
de realizarla son por ejemplo: los vendedores de las tiendas, el representante
independiente de varias compaiiias, los vendedores de puerta en puerta, etc.
Actualmente las ventas directas son de las mas utilizadas, también se encuentran
las ventas por teléfono, y aunque no hay un contacto directo, es decir, de cara a
cara entre vendedor y cliente, se sigue considerando como una venta personal.
Este elemento es muy importante dentro de la mezcla de mercadotecnia debido a
que en la actualidad es uno de los que mas genera ventas. Por lo general al
personal que se contrata para este tipo de actividades es gente joven.

Una ventaja de la venta personal es que funciona de manera mas flexible, debido a
que los vendedores se pueden acoplar a las necesidades de cada cliente para
hacerie la demostracién de los productos. Otra ventaja es que puede ocasionar la

accién de compra.
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RELACIONES PUBLICAS

Es un tipo de comunicacion que se tiene con los clientes, y distribuidores que
forman parte en las actividades de la mezcla de mercadotecnia que va a tener
como objetivo el destacar la imagen del producto.

La relaciones publicas también es conocida como la promocién gratuita. Los
articulos publicados en periddicos y revistas en las que se menciona un producto,
asi como los esfuerzos realizados por el fabricante para que sus productos
aparezcan en sitios en donde los veran los clientes potenciales, pertenecen a las
actividades de relaciones publicas.

Los fabricantes tratan de que los nombres de sus marcas aparezcan, siempre que
sea posible en contextos no publicitarios.

“Las relaciones publicas son un esfuerzo general y global de comunicaciones por
parte de una organizacién y su finalidad es influir en las actitudes de varios grupos
ante ella””>.

Las relaciones publicas van a ser de gran utilidad para la creacién de una buena
imagen de la empresa ante sus clientes y de esta manera se va a poder establecer
una mejor relacidon entre ambas partes.

Los principales elementos con que cuenta son los medios de informacién, por eso
es recomendable que el personal encargado de ésta area sea apto en la materia
de comunicacién.

“Las relaciones publicas son el establecimiento de buenas relaciones con los

diferentes publicos de la compafiia mediante la obtencién de propaganda

7 Stanton, William J. “Fundamento de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. 4* edicion. México 1989. Pag.
530.



79

favorable, la creacién de una buena imagen corporativa y manejando o negando
los rumores, relatos o eventos desfavorables; entre los principales instrumentos de
las relaciones publicas se cuentan las relaciones con la prensa, la publicidad sobre

. . . 'YL )
el producto, las comunicaciones corporales, el cabildeo y las asesorias™ .

7. HACIA UNA NUEVA ORIENTACION........ SERVICIO AL CLIENTE.

E! crecimiento, tanto en tamafio como en las utilidades por parte de las empresas,
han dado como resultado un gran interés en el desarrollo que se da en
consecuencia de la expansion de productos o servicio que se brindan, o de nuevos
productos o servicios y/o nuevos mercados.

Dicho crecimiento afecta a la produccidén con un aumento en la cantidad de
unidades fabricadas y en la capacidad con que se brinden los servicios.

Las compaiiias estan tratando de descubrir nuevas formas de capturar y retener a
los clientes. Cada vez encuentran mas formas de ampliar los cuatro elementos
tradicionales de la mezcla de mercadotecnia - producto, precio, plaza, promocion -
con el fin de alcanzar ese par de objetivos. Entre tanto, algunos han descubierto
una quinta “P”: el servicio al cliente.

En este sentido los directores enfocan la mayor parte de sus esfuerzos a la
obtencién de ganancias, preocupandose mas por las formas de cémo obtenerias y

descuidando el aspecto humano que son la clave principal para el éxito de una

organizacion.

" Kotler, Philip. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Prentice Hall. 2* edicién. México 1991. Pag. 470.
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En la actualidad existe una confrontacion en el campo de los servicios: servicios
antes, durante y después de la venta de productos, pero también existen los
sectores de servicios como: la banca, el turismo, los servicios publicos, la hoteleria
y muchos otros. Los gustos de los consumidores estdn cambiando muy
rapidamente y la lealtad esta bajando muy drasticamente.

E! consumidor esta siendo atacado por la publicidad y por modas, ademas debe
de sentirse aceptado por la sociedad y esta va marcando ciertos caminos a seguir.
Las empresas hoy en dia deben estar preparadas para escuchar constantemente a
sus clientes y determinar cambios en los gustos o preferencias en los mismos. A
esto se le puede entender como la capacidad de dar al consumidor lo que esta
buscando, es decir, satisfacer sus necesidades antes de la competencia.

“Hoy en dia los organismos de toda indole tendran que cambiar estrategias
restringiendo recursos y aprovechando al maximo sus capacidades. Asi pues, el
organismo que carezca de una cultura de servicio integral tendra que atravesar por
un proceso de cambio de actitudes para ofrecer buena atencién al cliente y hacer

frente a los retos competitivos en beneficio propio, del cliente, del organismo, del

“Durante los proximos afios asistiremos probablemente a una globalizacién de los
servicios, tal como la que hemos presenciado en ciertos sectores industriales,
como consecuencia del impacto conjunto de las telecomunicaciones y de la
informatica, en efecto las dos tecnologias citadas van a permitir conseguir

economias de escala en los servicios, haciendo, al mismo tiempo, que las grandes

7> Emprendedores No. 43. Enero - Febrero 1997. “Dimensiones de los servicios de calidad al cliente”. Pag. 36.
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empresas mundiales de servicios rindan més en la pequeiia empresa
independiente”’®.

Es posible adelantarse a las necesidades de los clientes, ya que ciertas tendencias
o ciertas modas son predecibles. Las ferias, los viajes y las exposiciones son una
forma de predecir dichas necesidades.

La television es una ventana que ofrece de manera inmediata una vision de los que
esta sucediendo en el mundo. Es por ello que resulta un medio de comunicacion
efectivo para dar a conocer tanto los productos como los servicios.

Es asi que la competencia ya no se establecera a nivel loca, ni nacional, sino que
pasara a competirse internacionalmente.

Con la tecnologia de punta sera posible en masa y adaptar el servicio a las
necesidades de cada cliente, unir los avances tecnolégicos con las necesidades
del cliente.

Como en el caso de Internet, ya que por medio de las paginas WEB, la empresa
da a conocer sus productos y a la vez ofrece un servicio el cual no se limita a un
territorio.

La administracién del servicio es una nueva forma de pensar que supera lo
convencional. Creando asi una cultura de servicio, que hace del servicio al cliente
una misidn reconocida y una actitud de excelencia, para todos los integrantes de la

empresa, incluso los directores.

78 Horovitz, Jacques. “La calidad del servicio a la conquista del cliente”. Editorial Mc Graw Hill. Espafia 1991.
Pag. xi-33.
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8. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

A medida que las capacidades de la Mercadotecnia han ido creciendo, también los
que se dedican a ella se han convertido cada vez mas en un grupo de
especialistas.

“Es el constante avance que nos ha llevado de la Mercadotecnia de masas a la
Mercadotecnia de segmentacion y a la Mercadotecnia de nichos™’’.

En este capitulo se dio un bosquejo general de la Mercadotecnia con la finalidad
de conocer cudles son los elementos que se deben tomar en cuenta en cualquier
empresa, tomando aspectos que son de gran importancia para algunos autores
reconocidos.

Es interesante conocer cuales son las decisiones que debe de tomar en cuenta un
mercaddlogo desde el momento en que se le asigna el puesto de la gerencia de
mercadotecnia, dichas decisiones deben comprender tanto factores internos como
externos, para que posteriormente se puedan llevar a cabo todas las actividades
que se tengan planeadas para la creacién de los productos, la fijacion de los
precios, la plaza a la que se van a llevar a ofrecer los productos para finalmente
una eleccion adecuada de los canales de distribuciéon que se utilizaran.
Anteriormente entre los objetivos principales de las empresas era obtener

utilidades sin ponerle atencién adecuada a la satisfaccion del cliente.

7 Rapp, Stan. “El gran giro de la Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1992. Pag. 56
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Durante la transicién de la mercadotecnia también se dio un giro hacia el concepto
que se tenia del cliente, debido a que antes no se tomaba en cuenta sus
necesidades sino que eran mas relevantes los intereses de la empresa.

Con la competencia, el mercado toma otro enfoque y son los gerentes de
mercadotecnia que se ven obligados a buscar la manera de atraer la atenciéon de
los clientes y de ampliar el mercado para sus productos.

El mercaddlogo es quien juega un papel muy importante para el desarrolio de una
empresa, y quién influye en el éxito o fracaso de la misma; por ello es necesario
que conozca las necesidades de sus consumidores potenciales, para tener asi los
medios adecuados para satisfacerlos. Los servicios sirven para orientar y apoyar a
los clientes en las decisiones que van a tomar en sus compras.

Es por ello que ahora surge la necesidad de una nueva orientacién en la

mercadotecnia.



CAPITULO

DOS
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CAPITULO 2 “LA NECESIDAD DE UNA NUEVA ORIENTACION”

La necesidad de una nueva orientacién surge en las empresas debido a factores
como la competencia, a la necesidad de incrementar las utilidades, etc.; ya no es
solo sacar al mercado un buen producto sino atraer a nuevos clientes y retener a
los ya existentes. La mezcla de Mercadotecnia ya no es suficiente para el éxito de
la empresa.

Escuchar al cliente es ahora el factor clave para satisfacer sus necesidades y
adelantarse a ellas. Servir al cliente se convierte en una necesidad de
sobrevivencia en cualquier empresa que quiera competir y crecer no sélo en el
mercado local sino internacional. Pero servir, no significa servilismo sino atencion.

Ahora la calidad no sélo se brinda en los productos, sino también en los servicios.

1. CONCEPTO DE SERVICIO

Servicio proviene de la palabra servus, que para los antiguos significa estar a las
ordenes de otras personas, quienes proporcionaban el servicio, dependian en
forma tal a su amo. El amo era el duefio de su vida y el servicio era un trabajo no
grato; pero llega el cristianismo y mediante sus practicas, principios y creencias
influye y modifica la situacién de angustia en que vivia el servus, promueve la

libertad y eleva la dignidad del trabajo a la categorj’a de accidén para ganarse la

vida.
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El concepto antes mencionado ha sufrido modificacién, el servicio ya no significa
servilismo. “El servicio es algo que va mas alla de la amabilidad y la gentileza. El
servicio se define como el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas
del producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la
reputacion del mismo’™®.

Algunas maneras de utilizar el vocablo servicio son:

Servicio como bien econdmico.- Es la respuesta dada, independientemente de su
naturaleza, por un proveedor al problema o necesidad del cliente.

Servicio como prestaciones accesorias.- Prestaciones secundarias que
acompanan a la prestacion principal.

Servicio posventa.- Se refiere a la provision de las prestaciones accesorias,

mantenimiento y atencion de las reclamaciones de los clientes.

1.1 DEFINICION DE SERVICIO

Para Stanton, los servicios son “las actividades identificables por separado y
esencialmente intangibles que satisfacen las necesidades y que no estan
necesariamente vinculadas a la venta de un producto o servicio. Para producir un
servicio, puede requerirse o no al uso de productos tangibles. Sin embargo,

cuando se requieren no hay transferencia de los derechos (propiedad permanente)

de esos bienes tangibles”’”.

’® Horovitz, Jacques. “La calidad del servicio”. Editorial Mc Graw Hill. México 1992. Pag. 2
7 Stanton, William J. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. México 1989. Pag. 546.
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Rosander, A. C. define el servicio como “una situacion cara a cara en la que el
cliente trata directamente con el vendedor’®®.

El servicio para David Cottle es “un nivel tal de calidad en el servicio que,
comparado con el de sus competidores, sea tan alto a los ojos de los clientes que
le permita a su organizacion percibir honorarios fuera de lo normal y/o disfrutar de
margenes de beneficios mas altos que los de sus competidores”‘”.

La American Marketing Association define los servicios a clientes como
“operaciones, beneficios o ayudas que se ofrecen en venta, o se proporcionan
junto con la venta de productos”®,

Martin L. Bell dice que un servicio es “un acto llevado a cabo por una persona u

organizacion por cuenta de otra”®.

“El servicio no es un estimulo competitivo, es el estimulo competitivo”®.

Los anteriores conceptos sobre servicios, dejan en claro que el servicio es la liga
entre el proceso productivo y el consumidor final, es decir, permite ver a al
empresa desde el disefio del producto y proveedores de insumos hasta el cliente.
De manera general, el servicio es una prestacién intangible que se ofrece a los

clientes de manera independiente o complementaria para satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores.

%0 Rosander, A. C. “Los catorce puntos de Deming aplicados a los servicios”. Editorial Diaz de Santos. Espaifia
1994. Pag. 3.

¥! Cottle, David. “El Servicio centrado en el cliente”. Editorial Diaz de Santos. Espafia 1991. Pag. 7

82 Buckner, Leroy M. “Curso practico de Mercadotecnia, Servicio a Clientes”. Editorial Mc Graw Hill. 2¢
edicion. México 1983. Pag. 1.

% Bell, Martin L. “Biblioteca de Mercadotecnia: Ampliacion del Concepto de Mercadotecnia”. Tomo 5.
Editorial Continental. Agosto 1993. Pag. 566.

$ Picazo Manriquez, Luis Ruben. “Ingenieria de servicios”. Editorial. Mc Graw Hill. México 1991. Pag. 58.



88

1.2 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Los servicios presentan caracteristicas distintivas, las cuales dan oportunidades en
la planeacién de una estrategia de mercadotecnia:

1.- Intangibilidad: El servicio es un producto intangible, ya que a diferencia de los
articulos no se puede tocar, probar, oler o ver. Los consumidores que compran
servicios, generalmente no tienen nada tangible que guardar en la bolsa de la
compra.

En este sentido, la empresa tiene que darle mayor énfasis a la promocién
centrandose mas en las ventajas que obtendrian del servicio y no en el servicio
mismo. Por ejemplo, en una empresa que se dedica a la reparacién de aparatos
electrodomésticos, puede ofrecer el servicio de recoger y entregar el aparato a
domicilio.

2.- Inseparabilidad: Se refiere a que no necesariamente el servicio esta
acompanado de la compra de un producto (producto - consumo). En la
mercadotecnia, la inseparabilidad significa a menudo que la venta directa es el
unico canal posible de distribucién, y los servicios de un vendedor no pueden
venderse en varios mercados. Lo cual es una limitante para la empresa. Con
excepcion de la venta por medio de un representante como por ejemplo: un agente
de seguros puede ayudar y representar la promocidn del servicio de la empresa
que lo produce.

3.- Caducidad: Debido a que la mayoria de los servicios no se pueden almacenar,

tienen una caducidad para su otorgamiento. Es decir, si un servicio no se usa en
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su oportunidad, pierde la capacidad de servicio. Por ejemplo: Los boletos no
vendidos para un concierto. Esta caducidad del servicio estd en relacion directa
con la fluctuacién de la demanda.

4.- Heterogeneidad: Es una caracteristica de los servicios ya que los articulos son
dificiles de generalizar, ya que al tratarse de una actuacion por seres humanos.
Por lo que las empresas de servicios deben prestar mucha atencion en la etapa de
planeacion del producto; una aerolinea no da la misma calidad de servicio en todos
sus vuelos.

Es importante sefialar que no hay produccién de servicios sin la participaciéon del
cliente

De igual manera el recurso humano tienen una importancia fundamental ya que
las empresas de servicios son intensivas en personalidad. Por lo tanto, la
prestacién de servicios es, ademas de una actividad econdémica, un sistema de
relaciones humanas por la participaciéon conjunta de clientes y empleados en el
proceso de produccion.

Una de las mejores estrategias de mercadotecnia que actualmente se considera es
la prestacion del servicio, debido a que es un arma perfecta con que se cuenta
para diferenciar un producto en el mercado. Compafias como Suburbia, Seguros
América, etc.; han empezado a ampliar sus departamentos de atencioén a clientes.
Incluso la Administraciébn del Servicio sugiere que todo mundo tiene que
desempefiar algun papel y asegurarse que todas las cosas salgan bien para el
cliente.

Es decir, que toda la organizacién debe operar como un gran departamento al

cliente.
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1.3 TIPOS DE SERVICIOS

“Los multiples servicios que puede ofrecer una compafiia se dividen en cinco
categorias principales:

|. Servicios de crédito

Il. Servicios de manejo de mercancias

lll. Servicios de atencidn a los clientes

IV. Servicios de informacién y consulta

V. Servicios para comodidad de Ios clientes en sus compariias”.
Los servicios de crédito en la actualidad son muy utiles, ya que permite a las
empresas producir y distribuir una gran variedad de bienes y también permite a los
consumidores comprar esos bienes cuando mas los necesitan. “El crédito es la
facultad de conseguir bienes o servicios a cambio de la promesa de pagar
posteriormente”®®.
Algunos ejemplos de este tipo de servicio son: tarjetas de crédito, cuentas en
tiendas de detalle, préstamos e hipotecas, etc.
‘Los servicios de manejo de mercancias son las operaciones relativas a pedidos
por correo y por teléfono, entregas a domicilio, almacenaje, embarque y envoltura
para regalo”®.
Al implementar este tipo de servicios en una empresa se puede abarcar un

mercado mas extenso, acrecentar las ventas y estrechar mas las relaciones con

los clientes. Algunos ejemplos son: las ventas por catalogo de Avon, pedidos por

85 Buckner, Leroy M. “Servicio a clientes”. Editorial Mc Graw Hill. Pag. 4.
¥ Ibidem. Pag. 27.
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teléfono como los anuncios de aparatos de ejercicio en la television, el embarque o
transporte mercantil, empaques previos, etc.

Los servicios de atencion al cliente se refieren basicamente a las reclamaciones de
los clientes; este servicio lo ofrecen las empresas principalmente para que los
consumidores obtengan una mejor satisfaccion de las mercancias que compran,
ademas de fomentar las ventas.

Las situaciones mas comunes que se presentan son las reclamaciones, cambios,
devoluciones, garantias, pedidos y servicios especiales a los clientes, instalaciones
y reparaciones, adaptaciones y arreglos a la medida de prendas de vestir, etc.

Los servicios de informacién y consulta, se ofrecen a los consumidores para que
se puedan disfrutar mejor de los productos que se adquieren y reciban un mejor
servicio. “Al enfrentarse a la multitud de productos, los consumidores confian en la
informacion de los fabricantes y los detallistas para ayudarlos a tomar decisiones
acertadas en sus compras”®.

Por ejemplo: las compras de objetos personales, servicios educativos como clases
de cocina, costura, tejido, pintura, deportes, instructivos impresos como son los
materiales para hacer uno mismo las cosas, etc.

Los servicios para comodidad de los clientes en sus compras como los anteriores,
tienen como objetivo un crecimiento en las ventas por lo que algunas empresas
ofrecen uno o varios de estos servicios como son: los mostradores de servicios,
servicios de comida rapida como Mc Donal’s, horarios amplios como lo hicieron

recientemente los bancos como Banamex y que incluso instald una pequefia

¥ Ibidem. Pag. 57.
% Ibidem. Pag. 87.
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sucursal dentro de los centros comerciales; instalaciones para estacionamiento,

de vehiculos, maquinas automaticas para vender, el ambiente del almacén, etc.

“Muchos detallistas ofrecen numerosos servicios para comodidad de compradores,

que atraen a clientes, acrecientan el movimiento de visitantes y hacen que
»89

aumenten las compras™.

Este tipo de servicios es mas comun encontrario en las empresas grandes ya que

lo ven como una manera de atraer clientes y hacer que permanezcan mas tiempo;

en las tiendas departamentales es donde se encuentran con mayor frecuencia.

2. MEZCLA DE MERCADOTECNIA EN LOS SERVICIOS

De acuerdo con las caracteristicas particulares de los servicios es necesario que
los gerentes de mercadotecnia elaboren al igual que en la mercadotecnia de
productos, sus metas mercadolégicas y seleccionen su mercado meta con la ayuda
de estrategias de la mezcla de mercadotecnia se podra llegar asi a sus mercados y

se cumpliran sus metas.

2.1 Planeacion y desarrollo del servicio
Al igual que los nuevos productos, los nuevos servicios son importantes para una
compaiiia que se dedica a ellos.

La seleccidn de estrategias deben estar relacionadas con:

% Ibidem. Pag. 107.
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a) Los servicios que se ofreceran,

b) La amplitud y profundidad de la mezcla de servicios y

c) Los que debe hacerse en lo referente a los tributos de los servicios como la
marca y la garantia.

Un exceso de caducidad, la fluctuacion de la demanda y la imposibilidad de

almacenar los servicios, hacen de la planeacién y desarrollo del servicio la clave

principal para los comercializadores de un servicio.

Es asi que si la empresa desea aumentar su volumen de ventas lo hara por medio

de los servicios que ofrezca. Las tintorerias han aumentado sus servicios como la

garantia contra la polilla, aimacenamiento, tefiido, compostura y modificaciones.

La empresa en comunicaciones AT & T ofrece el servicio de Voice Line, con el cual

el suscriptor, una vez que ha digitado el nimero de su tarjeta, s6lo debera decir el

nombre de la persona a quien quiere llamar, para esperar la conexién, creando asi

el usuario, su propio directorio de 20 niumeros.

Estandarizar la calidad en un servicio, es una meta importante; en el caso de la

industria de la diversidn o la atencidbn médica, no se ha intentado generar un

servicio masivo. Sin embargo, los vendedores ofrecen servicios adaptados a las

exigencias de cada cliente, pero ain en esos casos el cliente desea una buena

calidad.

El manejo de la calidad en los servicios es indispensable que se disefie con mucho

cuidado para que los clientes queden satisfechos.

En las empresas de transporte y en las tiendas de venta al menudeo por

desgracia, los empleados, son los que perciben el salario mas bajo y los que estan

realmente en contacto con los clientes.
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2.2 Fijacion de precios en los servicios

La caducidad de los servicios influye en la fijacién de los precios asi como la
compra que pospone un cliente y la reparacién personal de algunos servicios. Lo
que indica que la elasticidad de la demanda de un servicio influye en el precio
fijado por el vendedor. Pero al reconocer éstos la demanda inelastica aumentan
los precios.

La competencia perfecta no se puede aplicar en la fijacién de precios en los
servicios, debido a la heterogeneidad y la dificultad de estandarizar la calidad, la
mayor parte de los servicios se distinguen mucho entre si.

También la imposibilidad de contar con informacién completa del mercado, asi
como la existencia de limites geograficos dentro de los cuales un comprador
buscara un servicio; por lo tanto hay pocos vendedores.

Debido a que en los Uitimos afios se ha intensificado la competencia de precios en
las areas de servicios Stanton menciona tres clases reconocibles:

“En la primera fase, apenas si se menciona el precio en la publicidad de Ia
organizaciéon. En la segunda fase, el vendedor se sirve de una estrategia de
segmentacion del mercado para dirigirse a un mercado determinado con un precio
especificado. La tercera fase incluye una evidente competencia de precios al
subrayar las compafiias los precios comparativos en su publicidad”9°.

Los métodos basicos utilizados en la fijacion de precios en los servicios suelen ser
los mismos que los de los productos. El fijar los precios son adicion de costos se

usa en las industrias reglamentarias de servicios.

*® Stanton, William J. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Editorial Mc Graw Hill. 4* edicion. México 1989.
Pag. 555y 556.
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Esta adicion de costos de basa principalmente en la mano de obre directa y el
cliente se le cobra por hora.
En servicios como diversién o rentas, los precios se determinan segun la demanda

y competencia del mercado.

2.3 Canales de Distribucion de los Servicios

Casi todos los servicios se han dado de formas directa del productor al consumidor
o usuario industrial. Por ello no es necesario recurrir a intermediarios cuando el
servicio no puede separarse del vendedor al menos no cuando se crea y se
comercializa al mismo tiempo.

Los servicios publicos, la atencién médica y los servicios de reparacion son
vendidos sin intermediarios. A su vez, el no contar con intermediarios limita los
mercados geograficos que puede alcanzar el que vende un servicio. Pero también
le permite personalizar sus servicios y obtener una retroalimentacién rapida y
detallada del cliente.

Por ello el agente intermediario es utilizado frecuentemente, como unico canal de
distribucién.

La indivisibilidad del servicio ya no resulta una limitante para el sistema de
distribucion ya que un poco de creatividad, un comercializador de servicios puede
ampliar mucho su distribucién.

Los bancos han aumentado sus negocios al instalar cajeros automaticos que
funcionan todo el dia, o bien instalar una pequefia sucursal dentro de las tiendas
de autoservicio que abren incluso los fines de semana y en donde el cliente puede

realizar las operaciones bancarias necesarias.
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El uso de intermediarios es otra forma de ampliar la distribucion. Una manera de
lograrlo es en el caso de los bancos, hacer convenios con empresas para que
depositen el sueldo del empleado en sus cuentas bancarias, convirtiéndose éste
en un intermediario al distribuir los servicios del banco.

La caracteristica de intangibilidad significa que los problemas de la distribucion

fisica se eliminan en lo esencial en la mayor parte de los productores de servicios.

2.4 Promocioén de los Servicios

La utilizacion de la venta personal, la publicidad resulta muy amplia, pero es dificil
crear un programa promocional basado en las ventajas intangibles de los servicios.
Ya que es mas facil vender algo que se pueda ver, sentirse y demostrarse.

La venta personal es muy importante para establecer relaciones estrechas entre el
comprador y el vendedor. Las exhibiciones de los resultados logrados en el uso de
un servicio pueden ser mas eficaces que las exhibiciones en el punto de compra
de los servicios que se ofrecen.

La radio, fa television, los periédicos son utiles en la cobertura de la informacion
politica, asi como los anuncios de cine, teatros y conciertos en los periédicos o en
revistas especializadas.

El programa promocional de una compaiiia de servicios debe de tener tres metas
principales:

1) Presentar en forma mas atractiva las ventajas de los servicios

2) Distinguir lo que ofrece uno y lo que ofrecen los competidores y

3) Crear prestigio.
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En este sentido la reputacion es un elemento basico y de gran importancia, ya que
la compaiiia estd comercializando intangibles.

Los anuncios pueden recalcar también un servicio cortés, amistoso y eficiente.

3. CONCEPTO DE CLIENTE

Cliente.- Es la persona que compra bienes o servicios
Cliente.- Es la persona mas importante para un organismo, a la que se debe
brindar atencién, calidad, servicio y precio basados en deteccidn de necesidades.
Para el administrador de un hospital, el cliente es el paciente y el médico, o sea,
las personas que utilizan su instalacidn de servicios para el cuidado de la salud.
La persona que normalmente asociamos con la palabra “cliente”’, también se
conoce con el nombre de usuario.
En los mercados competitivos, el usuario es la persona que ultimamente decide
cuales competidores ganan y cuales se retiraran del juego.
Las mas frecuentes de la palabra son:

¢ Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio.

¢ Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él.

e Un cliente no es la interrupcion del trabajo, es un objetivo.

¢ Un cliente es quien siempre tiene la razon.
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“El sustantivo espafiol cliente, indica a la persona que esta bajo la proteccion de
otro; persona que utiliza los servicios de un profesional, persona que compra en un
establecimiento, parroquiano, comprador.
El sustantivo de la palabra en inglés cliente, sefiala a quien compra productos o
servicios de otros, consumidor receptor de servicios legales o profesionales™"'.
En sintesis un cliente es quien recibe un servicio o producto.
La finalidad de cualquier producto son las necesidades del mercado, siendo el
cliente el que dirige todos los procesos y esfuerzos del negocio.
El éxito de las organizaciones dependen en gran medida de vender lo que el
cliente desea comprar, para lograr esto es necesario conocer sus deseos,
necesidades, actitudes y tendencias de compra.
Cuando la empresa puede identificar factores como los mencionados, creera una
ventaja competitiva en el mercado. Estas ventajas estan relacionadas con el
conocimiento que la empresa tiene de sus clientes:

*Conocer a los clientes en funcién de sus patrones y motivos de compra 'y,

*Conocerlos como individuos, en virtud de las interacciones préximas con los
empleados.
Generalmente en los negocios pequefios y medianos, los duefios llegan a conocer
al cliente mas intimamente, confiando en los vendedores y en otros empleados que
tienen contacto con el pubilico.
A diferencia de las empresas grandes que tienen que confiar en informacién mas

general sobre sus clientes.

?! Management Today en espafiol. Colunga Davila, Carlos. “Los sustitutos del cliente que paga”. Agosto/
Septiembre 1995. Pag. 2
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Muchos negocios y profesionales tienen desventajas al no saber realmente quién
es su cliente y cédmo deben tratarlo.

Entre los médicos, existe una tendencia en rechazar y a veces a negarse a
considerar si la persona que estan tratando como a un cliente.

Se refieren a ellos en muchas ocasiones como: el paciente del cuarto 215, el
enfermo; éstos son rubros que adjudican, pero el que mas importancia y mas valor
tiene es: CLIENTE.

Actualmente, la empresas invierten cientos de millones de pesos para atraer
nuevos clientes, sin embargo, dejan escapar a su clientela tradicional, la cual

nunca regresara.

3.1. Clientes, internos y externos

La distincién entre clientes internos y externos, resalta la importancia del primero
para llegar al segundo.

En su gran mayoria existen los clientes internos, asi como el personal de ventas y
mercadotecnia, los conductores de reparto y hasta los distribuidores y otros
comerciantes en su cadena de distribucion.

Todas aquellas personas llevan el servicio o producto desde un concepto a una
realidad y de esa realidad al reparto hacia el cliente.

Los clientes externos comprenden los intermediarios que directamente tienen
relacion con la empresa y hacia los cuales debe manifestarse un valor agregado
perceptible y una calidad en sus servicios que establezca una deferencia.

El tratamiento es obligado porque tiene un efecto directo hacia otros intermediarios

y hacia el consumidor final.
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Se entiende como consumidor final, a los usuarios del producto, ellos son los que
deben estar plenamente convencidos de que el producto contiene un valor
agregado o beneficio superior al que proporciona la competencia, ademéas de como
se ofrezca y apoyo su servicio.
Es por ello que el servicio se proporciona tanto en productos como en servicios. El
servicio de los productos comprende dos dimensiones:
1.- El grado de despreocupacion vy,
2.- El valor afiadido para el cliente.
El grado de despreocupacién le permite al cliente valorar, ademas del precio y del
rendimiento técnico del producto lo que éste va a costarle, el tiempo, esfuerzo y
dinero.
En el valor afadido, el cliente examina el valor que el proveedor afade al
rendimiento técnico.
Es importante sefalar y reconocer que las compafiias sélo dirigen sus esfuerzos y
fortalecimiento de sus relaciones, exclusivamente al cliente externo, con el que
tiene un contacto directo, descuidado o ignorando al consumidor final, quienes son
los que aceptan o rechazan el producto.
Siendo asi que el personal se convierte en parte de todo el proceso, si él falla, se
limitaran los resultados finales.
Las compaiiias que cuentan con su personal capacitado para ofrecer un buen
servicio, puede obtener informacién que sera de gran utilidad como:

a) Detalles demograficos,

b) Efectos de la publicidad,
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c) Competencia del personal de ventas propio,

d) ldentificacion de fallas especificas de los clientes y,

e) ldeas para mejoras, y hasta para nuevos productos y servicios.
Una ventaja importante que se tiene es que los clientes satisfechos tienen mas
probabilidades de permanecer leales al fabricante o proveedor, lo cual significa

mayores ingresos por ventas y utilidades mas altas.

3.2 Pero... { Qué espera el cliente?
El conocimiento de los clientes va mas alla de hacer investigaciones, de efectuar
llamada por teléfono o de realizar la practica de relaciones publicas sin proposito
mercadolégico definido.
Conocer al cliente requiere identificar y entender continuamente sus necesidades,
deseos y expectativas para determinar lo que la gente quiere comprar y porqué, de
hecho significa estar en su mente, porque es ahi donde se produce la batalla
competitiva.
El conocimiento de los clientes actuales en relacién a los fendmenos del entorno y
a las tendencias manifiestas, puede llevar a una nueva definicidon de clientes a
quienes dirigirse.
El definir a los clientes regularmente se consideran dos aspectos importantes:

1. Si los clientes actuales deben seguir siendo v,

2. Si se tendra méas que identificar y llegar a otros que convengan mas a la

empresa, porque en ellos existan oportunidades.

Lo anterior implica replantear estrategias y tacticas de acuerdo a los objetivos que

se fijen para llevar a cabo ese proceso de definicion.
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Los clientes son los tnicos que pueden garantizar el futuro de la empresa, es por
ello que el cliente espera:

1. Ser tomado en serio y con respeto,

2. Accion inmediata con tiempo y hora, con rapidez y de buen modo,

3. Paciencia y ser escuchado y,

4. Solucién a sus problemas.
No hay la menor duda de que el conocimiento de los clientes es vital para la
participacién de la mercadotecnia, con ello, debe ser un conocimiento mas alla de
identificar al cliente como un nimero o una cuenta por cobrar, como tampoco debe
limitarse a los frios datos o informacion sobre los factores demograficos del cliente.
Esta informaciéon sera atil siempre y cuando se relacionen con los factores
psicoldgicos, lo que permitirdn explorar aspectos mas profundos sobre las
necesidades de los clientes, la forma en como piensan, sienten y se comporta en
relacion a determinadas necesidades, deseos y expectativas.
Traducido esto conducira a un conocimiento estratégico que vaya directamente al
area generadora de ingresos: la venta.
En general, conocer al cliente no es llegar a su bolsillo, sino a sus mentes. Las
expectativas son una combinacion de especificaciones y necesidades o deseos
emocionales del cliente; sin embargo, ademas de lo requerido, siempre estara
acompafado de la necesidad emocional
Por lo tanto, si el objetivo de cualquier empresa es ofrecer un producto o servicio
lo importante es satisfacer las especificaciones de los clientes.
Una expectativa es que el articulo que se compré produzca los beneficios que el

vendedor prometié. Cada cliente tiene necesidades y expectativas de recibir
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factores de produccion sin defectos ni retrasos, por lo tanto, si se cumplen como es
debido, estas determinan la decisién del usuario cuando tenga que escoger entre
el servicio o producto de una empresa y el de la competencia.

Las expectativas de los consumidores se crean y se modifican en funcién de su
propia experiencia, asi como de la informacién que reciben de las empresas por
medio de folletos publicitarios, anuncios de televisién, etc., incluso de la
retroalimentaciéon que obtienen de otros consumidores, la competencia de nuevos
medios de terceras partes como agencias gubernamentales o grupos de
consumidores.

Sin embargo, las empresas desempefian un papel muy importante en la creacion y
modificacion de las expectativas de los consumidores.

Por su parte, los consumidores evaltan su nivel de satisfaccion o insatisfaccién de
un productc comparandolo con el nivel de expectativas que se habia fijado, por lo

que su satisfaccion esta basado en funcién del rendimiento y de las expectativas.

SATISFACCION DEL CLIENTE = rendimiento / expectativas.

Donde:
o Si el rendimiento es inferior a las expectativas, el cliente estara insatisfecho
 Si el rendimiento es igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho y,

e Si el rendimiento supera las expectativas, el cliente estara mas que

satisfecho.
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A su vez, las empresas tratan de manipular al consumidor con el fin de atrapario
mas sin embargo, lo tinico que obtienen es perder la confianza del cliente.
Por ejemplo, las lineas aéreas regularmente no avisan si un vuelo va a salir

retrasado para evitar que el pasajero se decida a tomar otro vuelo de otra linea.

4. CALIDAD DE SERVICIO

¢ Qué es la calidad? Se puede decir que es “dar al cliente lo que pida’. “La calidad
es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su
clientela clave. Representa, al mismo tiempo, la medida en que se lograra dicha
calidad"®?.

Se entiende por clientela clave aquella que, por sus expectativas y sus
necesidades, impone a la empresa el nivel de servicio que se debe alcanza, un
estudiante por ejemplo, no tiene las mismas exigencias en materia de hoteles que
un hombre de negocios.

Ante la diversidad de necesidades, cada servicio debe seleccionar una clientela
clave, y la tentacién de satisfacer a todos los consumidores un poco, ha resuitado
ser el medio mas seguro para el fracaso de muchas empresas.

La calidad es una actitud que debe comenzar desde el nivel mas alto de la

empresa e ir bajando y filtrarse en cada rincén de la misma. La actitud es la

manera en que comunicamos nuestros sentimientos a los demas. La expresion de

*? Horovitz, Jacques. “La calidad del servicio a la conquista del cliente”. Editorial Mc Graw Hill. Madrid 1991.
Pag. xi - 33.
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actitudes es un acto social que presupone una audiencia que puede entender esa
expresion.

Calidad de servicio se asocia con trabajadores profesionales, quienes determinan
la calidad de servicio que el cliente va a recibir.

En resumen, la calidad significa satisfacer la demanda del cliente. Esta basada en
la prevencidn de las caracteristicas de no calidad como errores, defectos en los
productos, tiempos muertos, demoras, fallas, etc. Todo servicio debe intentar
satisfacer la demanda del cliente eliminando estas caracteristicas de no calidad.
Por ejemplo: Agua.- 100% confortable; Banco sin errores; Correos.- sin demoras;
Tienda.- vendedores amables.

Existe una muitiplicidad en las caracteristicas de calidad ya que el cliente, debido a
la gran cantidad de productos que compra, adquiere productos y servicios. Lo que
determina una calidad heterogénea, por que las caracteristicas de calidad
deseadas son muy diferentes dependiendo de lo que se esté evaluando, por
ejemplo, el servicio de entrega de una pizzeria, las lineas aéreas, el transporte, el
servicio de un hospital, etc.

Por lo tanto el cliente no tiene interés en la calidad de un sélo producto o servicio,
sino de miles de productos o servicios.

Lograr un servicio de calidad no significa ser servil para detener a los clientes a
cualquier costo. Si algun tipo de cliente no se queda o no llega a ser rentable, la
empresa no debe invertir en atraerlos ya que puede ser mayor la inversion en tratar

de retenerlos que ser un cliente potencial que genere ganancias.
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4.1 Importancia de la calidad en los servicios

Hablar de calidad en el mundo de los servicios, no significa necesariamente lujo o
nivel supremo inalcanzable. Un servicio alcanza su nivel de excelencia cuando
responde a las demandas de un grupo seleccionado. Por ejemplo, si un segmento
de la clientela desea que las reparaciones se efectuen en tres dias, no hay
necesidad alguna de hacerlo en tres horas. De igual manera, si la empresa esta
comprometida en entregar el producto en un plazo X de tiempo, no debe de
hacerlo en mas tiempo, ya que es el mismo cliente quien esta de acuerdo desde el
momento en que adquiere el producto o servicio.

En este sentido, la productividad se expresa en términos de satisfaccién al cliente
y, en consecuencia, se mide por el aumento de ventas. Cosa diferente sucede en
la industria en general, donde la gestién de la calidad aporta ganancias en
productividad al reducirse las mermas y los costos de fabricacion.

De acuerdo con Jacques Horovitz, los grandes principios en los que descansa la
calidad del servicio se desarrollan de la siguiente manera:

“A) El cliente es el Unico juez de la calidad del servicio. Sus consejos son por tanto
fundamentales.

B) E! cliente es quien determina el nivel de excelencia de! servicio, y siempre
quiere mas.

C) La empresa debe formular promesas que le permitan alcanzar sus objetivos,
ganar dinero y distinguirse de sus competidores.

D) La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes reduciendo en lo

posible la diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente.
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E) Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de calidad. El
hecho de que la calidad del servicio sea, en parte, subjetiva no impide que se
puedan definir normas precisas, ademas un sistema eficaz de prestacién de
servicio no deberia eliminar la sonrisa de quien lo recibe”®.

Cualquier empresa de servicios que quiera ser competitiva y que aspire a la
excelencia debe exigir la participacién de todas las personas que la integran,
desde el presidente o director general de la empresa hasta el empleado de menor
rango.

De esta manera, disminuira la posibilidad de errores ya que en los servicios no
existe un término medio y porque el cliente no ve en el servicio mas que lo que no
funciona.

Por ejemplo: en un restaurante, donde el mesero se esmera por dar al cliente un
excelente servicio, éste no puede denigrar en el momento de llegar a la caja a
pagar y no ser atendido de la misma manera. Como consecuencia el cliente
generalizara el servicio como malo o insuficiente.

Las empresas tienden a enfatizar la resolucién de los problemas ocurridos, es
decir, fomentan una estrategia reactiva. Algunas pizzerias por ejemplo, tienen por
estrategia la entrega del pedido en “menos de 30 minutos o sino sera gratis” y
aunque en esencia es una solucion eficiente y rapida de problemas, no significa
que no tengan clientes enojados y molestos.

Es por ello que las empresas de servicio deben enfatizar la prevencion de

problemas y no la reaccion a éstos.

3 Ibidem.
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4.2 Control de Calidad

El servicio como factor de competencia que es, debe ser objeto de controlar su
calidad en funcion de los atributos que satisfacen plenamente al cliente.

Este control debe estar dirigido a evitar la insatisfaccion de los clientes. Porque la
mala calidad en el servicio se traduce en un cliente insatisfecho y el costo para
cualquier empresa esta en la pérdida de un potencial de ventas futuras y por lo
tanto una disminucién de ganancias que produciria el cliente retenido en la
empresa.

El control de calidad en los servicios esta basado en una relacidén cara a cara entre
el cliente y el vendedor. La conducta y la actitud del vendedor determinan la
calidad del servicio. Ejemplo:

1.- Descortesia: Un cliente o paciente acude al médico y no es bien recibido por la
recepcionista.

2.- Indiferencia: Cliente al entrar a una tienda de ropa y tiene que esperar a que el
vendedor se percate de su presencia.

3.- Favoritismo: Vendedor atiende a una persona que recién entra a la tienda sélo
por su apariencia (teniendo mas clientes esperando ser atendidos).

4.- Incompetencia: Vendedor no conoce los servicios o productos que su empresa
ofrece.

En la mayoria de las veces se subestima la capacidad del cliente al comprar
productos o servicios de calidad.

Actualmente en México, el cliente demanda mayor calidad, se ha vuelto mas

exigente; por lo que ya no resuilta facil engafiarlos con una calidad ficticia.
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Sin embargo, es muy poca la participacion de las empresas que orientan sus
esfuerzos a ofrecer servicios y productos con calidad a sus clientes, reflejandose
en el alto volumen de quejas.

E! Instituto Nacional del Consumidor, por medio de su revista del Consumidor,
ofrece analisis comparativos y reportes sobre calidad de bienes y servicios asi
como la orientacién sobre derechos del consumidor soportadas segun el caso, por
pruebas de laboratorio, encuestas e investigaciones realizadas con rigurosos
niveles técnicos. De igual manera por medio de la Revista del Consumidor, uno de
sus propositos es presentar la responsabilidad de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, en materia de informacion, orientaciéon en cuanto al conocimiento y
gjercicio de sus derechos y la propagacion de habitos de consumo que protejan al
patrimonio familiar.

El control de calidad basico se refiere a aquellas actividades que dan lugar a
productos resultantes de una cadena de fabricacion que se controla o comprueba
segun las especificaciones prescritas.

Andrew Brown, maneja la existencia de tres elementos principales para el control
de calidad:

“1.- Establecimiento de normas, evaluacion de rendimiento, fiabilidad y estandares
de costes,

2.- Evaluacion de la conformidad comparando los productos fabricados con los

estandares establecidos.
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3.- Adopcion de acciones correctivas cuando no se cumplen estandares,

reelaborando o rechazando el producto™.

Dentro del control de calidad existe un factor clave que es garantia de calidad, que

ademas de identificar los defectos de los productos, trata de buscar sus causas a

fin de adoptar la accidén apropiada para eliminarlos desde su origen. Pero estos

fallos, se pueden originar por varios aspectos:

e En la compra, como resultado de una decisién de reducir costes de materias
primas de inferior calidad.

e En el departamento de marketing, que envia informacién errénea o que promete
la entrega antes de haber solucionado la falla.

» En el trabajo de Investigacién & Desarrollo no fue el apropiado.

o En el departamento de personal al no haber seleccionado al personal apropiado
sblo porque resultaba mas barato.

La garantia de calidad, es un enfoque mas positivo y a plaza mas largo hacia la

gestion de calidad.

En fin, cualquier tipo de falla tiene un responsable 0 (es) y quien resulta

perjudicado primeramente es el cliente y por consiguiente la empresa.

E! concepto de Control Total de Calidad, implica que todos aporten algo al

producto final y a su entrega al cliente, y que no se trate de una tarea cuya

responsabilidad corresponda s6lo a uno o dos departamentos.

Asi como el Control Total de Calidad, el Kaizen significa “Un mejoramiento

progresivo que involucra a todos.- Alta Administracion, Gerentes y trabajadores.

** Brown, Andrew. “Gestion de la Atencion al Cliente”. Editorial Diaz de Santos. Madrid 1992, Pag. 66.
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El Kaizen esta reconociendo que los administradores deben buscar la satisfaccion
del cliente y atender sus necesidades si quiere permanecer en el negocio y obtener
utilidades. El Kaizen es una estrategia dirigida al consumidor para el
mejoramiento”.

Los compradores de todos los niveles desde la industria pesada hasta el
consumidor que compra en una tienda, estan mostrando una mayor conciencia con
respecto a la calidad. Ya que toda empresa que aspire al éxito, debera introducir el
control de calidad en un programa de atencién al cliente.

A continuacion se presentan algunas caracteristicas de un programa de control de
calidad a escala de una empresa:

1.- Formulacién explicita de los objetivos y la politica de calidad, de manera que
todo el mundo tenga claro cual es la meta.

2.- Planes de mejora de la calidad deben revisarse en forma regular para
garantizar que se tengan en cuenta situaciones de contingencia.

3.- Revision de la garantia de calidad de todos los servicios de productos
existentes.

4.- Introduccién de programas de educacién y formacion sobre calidad destinados
a todo el personal.

5.- Andlisis de la informacion obtenida del cliente, para garantizar que todo

problema sea conocido inmediatamente y se pueda rectificar.

** Emprendedores. “Hacia una nueva cultura administrativa en las empresas mexicanas”. Morales Ruiz, José.
Vol. VIL. No. 23 sept. - oct. 1993. Pag. 12-17.
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México cuenta desde algunos afios con el Premio Nacional de Calidad, cuyo
objetivo es premiar anualmente aquellas empresas que en materia de calidad
hayan logrado resultados sobresalientes.

Por ello, las empresas mexicanas deben asumir una nueva responsabilidad:
producir productos de mayor calidad y bajos precios, mejorar la calidad en los
servicios ofrecidos a sus clientes ( 0 ser diferentes) lo que representa la blusqueda
de nuevos nichos de mercado y la diversificacion de sus productos o servicios.

No hay que olvidar que toda mejora en el servicio debera:

I. Partir de una mejora en la Calidad interna de servicios y;

Il. Enfocarse a lograr la satisfaccién y la lealtad de los clientes alcanzando asi un

marcado incremento en la rentabilidad de las empresas.

5. CULTURA DE SERVICIO

La revolucion del servicio esta acumulando éxito a gran velocidad. Las empresas
consideran cada vez mas la importancia de la calidad del servicio ya que es una de
sus estrategias para ser mas competentes dentro del mercado en que se
encuentran.

Las empresas restauranteras, bancarias, transportistas, hoteleras, hospitalarias,
departamentales, comercializadoras, administradoras, etc.; son la que comprenden
principalmente que para poder sobrevivir y alcanzar mayores éxitos es necesario

crear una Cultura de Servicio que enfocado, primero al cliente interno y después al
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cliente externo; satisfaga las necesidades, deseos y expectativas de calidad que
éstos esperan obtener.

“Una empresa con Cultura de Servicio, es aquella que orienta sus acciones para
satisfacer las necesidades de los clientes™.

Para poder lograr realmente un cambio es necesario reconocer que todos los
integrantes de una empresa requieren de! apoyo y la labor de cada uno de los que
los rodean.

“Una Cultura de Servicio es que el ambiente laboral que influye en el
comportamiento del trabajador en todo momento y en toda accién de trabajo desde
el momento en que éste se ingresa a la empresa”97.

Para poder lograr el ambiente laboral como lo mencioné el autor, es necesario que
se tome conciencia del grado de autoridad, responsabilidad y valores
predominantes, asi como de las normas y estandares de calidad que se deben
cumplir.

Para mejorar el servicio se deben identificar quienes son los clientes, las
atenciones que se les ofrecen, y tratar de prevenir qué es Io que esperan de la
empresa y de los trabajadores, ademas de 1o que se puede hacer para mejorar el
Servicio.

Un cambio para mejorar un servicio no se puede esperar de la noche a la mafiana,
ni en una semana, ni en un mes. Estas transformaciones se iran dando conforme

se vaya haciendo de la conducta un estilo de vida y de trabajo en la empresa.

*® Emprendedores. “Lograr la excelencia en el servicio al cliente disefiando un programa efectivo de
9e;1trenauniento para los empleados™: Gutiérrez Acosta, Omar. Vol. IX. No. 35. Sept. - Oct. 1995 Pag. 21-22.
Emprendedores. “Plan de orientacion hacia el servicio de calidad interna”. Montes de Oca, Victor Hugo.

Vol. VIIL No. 29. Sept.- Oct. 1995. Pag. 16.
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Dentro de una organizacion existen los clientes internos que son los mismos

integrantes de la empresa, lo podemos ver en la figura que se presenta a

continuacion.

CULTURA

EMPLEADO

ORGANIZACION

LIDERAZGO

Figura 13. Integrantes de la empresa.

Fuente: Emprendedores. “Plan de orientacion hacia el servicio de calidad interna”.
Montes de Oca, Victor Hugo. Vol. Vill. No. 29. Sept.- Oct. 1995. Pag. 16.

A través de este triangulo se puede dar a entender a la gente la importancia que

tiene el ofrecer permanentemente calidad en el servicio interno que se realiza.

El triangulo de servicio interno es idéntico al triangulo de servicio externo, sélo que,

en lugar de colocar al cliente en el centro, en este caso se coloca al empleado

como cliente de toda organizacion interna.

En la parte superior del triangulo de servicio interno tiene que ver con la cultura de

la empresa. Cultura, para los empleados, es la contra parte de la estrategia del

servicio para el cliente interno. Es el mensaje fundamental del tipo de servicio para
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el cliente interno. Es el mensaje fundamental del tipo de servicio que ahi debe
existir, con el firme proposito de permitir a la gente asumir el compromiso personal
de atender a sus clientes con calidad.

El liderazgo le da a los empleados la misma importancia que éstos dan a sus
clientes externos: atencion personal y esmerada para sus necesidades como
individuos.

La organizacion le da lo mismo a los empleados que los sistemas de servicio le
dan al cliente: apoyo.

La cultura, el liderazgo y la organizacién tiene que orientarse de manera uniforme
para que los empleados de la linea de contacto sean efectivos hasta el maximo
posible en todas sus responsabilidades y actitudes.

La cultura de servicio se da en forma natural tanto dentro como fuera de la
empresa, las personar que laboran en una empresa tienen una serie de
expectativas de lo que es su misidn, visién y compromiso. Estas expectativas las
proyecta fuera de la empresa y al estar frente a los clientes, Comunican en forma
verbal, pero principalmente corporal, el reflejo de la situacion de la empresa.

Los clientes se crean una expectativa sobre los productos que se le ofrecen, la
expectativa ha sido provocada por las estrategias mercadoldgicas que se han
realizado (publicidad, promocion de venta, puntos de ventas, etc.).

Cuando una empresa quiere desarrollar una cultura de alta calidad se deben
establecer normas de alta calidad y para que éstas se puedan llevar a cabo se
tiene que contratar personal que cubra los requisitos necesarios y cumpla dichas
normas; se deben establecer cursos de enfrentamiento y sistemas de supervision

para verificar que realmente se estan cumpliendo dichas normas.
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Para Jacques Horovitz el instalar una cultura fuerte orientada hacia el cliente
significa: “Un proceso de mejora continua y plena participacion de los empleados, y
de cambios en las pautas de conducta, que requieren de tres a cinco afios"®.

Existen dos maneras principales de diferenciarse de las demas compafias: 1) El
precio y 2) El servicio. Pero con el que se puede llegar a tener mas probabilidades

de éxito es con el servicio ya que éste tiene varias dimensiones y ofrece multitud

de oportunidades.

6. MOMENTOS DE VERDAD

Jan Carizon, Presidente de Scandinavian Airlines; le da importancia Unica a los
contactos personales que los integrantes de una empresa tiene con los clientes y
el plblico. A estos contactos de persona a persona, Carlzon les llama momentos
de verdad, porque segun él finalmente se sabra si una empresa tendra éxito o
fracasara. Define momentos de verdad como:. “Una episodio en el cual un cliente
hace contacto con algtin aspecto de la compaiiia, por remoto que sea, y debido a
eso, tiene oportunidad de formarse una impresion”®.

Es decir, un momento de verdad es cualquier episodio en el cual el cliente llega a
ponerse en contacto con cualquier aspecto de algin area y, por lo tanto, tenga una
oportunidad de formarse una impresién sobre la calidad del servicio que ahi se

proporciona.

*® Horovitz, Jacques. “La satisfaccion total del cliente”. Editorial Mc Graw Hill. México 1994. Pag. 20.
* Carlzon, Jan. “El momento de la verdad”. Editorial Diaz de Santos. Madrid 1991. Pag, 11-14.
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El secreto esta en encontrar lo que desean los clientes, y disefiar luego un servicio
para satisfacer sus necesidades.

Hay muchos productos similares, asi que la diferencia la da el servicio. “Hemos
encontrado que algunas compaiiias estan ganando porque ofrecen un servicio
extraordinario mas que satisfacer a sus clientes los deleitan. Algunos ejemplos
son: Mc Donal’s, Wall Mart y Home Depot'®.

Ciertas empresas saben que para triunfar, deben predecir el futuro, involucrando a
los clientes en el disefio de nuevos productos. La computadora se utiliza para
conocer a los clientes por nombre, se puede tener informacién de lo que compra,
de sus habitos y sus gustos.

Gerber, empresa productora de alimentos y productos para bebé; con 35 afios de
presencia en México, siempre utiliza como tactica acercarse al cliente “hacer labor
personal con las madres, con médicos, pediatras, en congresos”"”.

Los mexicanos tenemos la “fama” de hospitalarios y querendones y sin embargo
no somos lideres en servicio. No sélo se necesita ser amable, ya que ademas del
calor humano, el servicio requiere exactitud, calidad, formalidad y rapidez. El
servicio requiere velocidad, eliminando la palabra “mafiana” se lograrian muchos
objetivos.

John Tschohi, dice que las dos funciones basicas del servicio son:

“Mantener clientes y Desarrollar nuevos clientes”'%.

El Ciclo del Servicio es una herramienta que busca analizar cualquier sistema de

servicio desde una perspectiva cercana al mercado, contemplando la operacion a

1% Expansion. “Servir es poder”. Kotler Philip. Vol. XXVIL. No. 661. Marzo 1995. Pag. 52-53.
"1 Expansion. “Gerber, empezar desde pequefio”. Vol. XXVII. No. 660. Marzo 1995. Pag. 57-59.
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través de lo 6ptimo de “lo que el cliente ve y hace” desde que entra en el
establecimiento hasta que sale de él.

La Operacidon de Servicio se contempla como un ciclo cerrado, en el cual
desglosan todos los Momentos de Verdad por los cuales pasa un cliente desde
que entre en contacto con el servicio de la empresa hasta que termina.

Cristian Wusst dice que “el ciclo de servicio ejemplificado se compone de diez
elementos o etapas cronolégicamente concatenadas y cada una de estas etapas
representa un auténtico momento de verdad”'®. (figura 14).

Cada momento de verdad se ve definido por una serie de atributos de Servicios
Unicos que son factores clave del éxito, por ejemplo: la cortesia, el
profesionalismo, la rapidez, la presion, etc.

El servicio permite al cliente sincronizar los problemas y necesidades con los
recursos y capacidades de la empresa integrandolos en la solucién éptima para el
cliente.

E! servicio al Cliente como se ve en la figura 14, opera en tres sentidos:

1) De adentro hacia afuera, es decir, de la empresa hacia el cliente.

2) De afuera hacia adentro, o sea, del cliente hacia la empresa vy,

3) En ambos sentidos, volviéndose un canal de retroalimentaciéon por medio del

cual se conoce el problema del cliente y se pueden ofrecer soluciones.

izz Management Today en espafiol. “Servicio excepcional”. Tschohi, John. Nov. 1996.
Management Today en espafiol. “Calidad de servicio y lealtad”. Wusst, Cristian. Marzo 1995. Pig. 26-27.
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1

CLIENTE ENTRA

AL LUGAR
10 2
LIENTE SALE CLIENTE PIDE
| MESA PARA
RESTAURANTE |_COMER. |
“ABC”
9 DE 3
“COMIDA
CLIENTE PAGA RAPIDA” CLIENTE ESPERA
LA CUENTA. ASIGNACION.
8 CICLO 4
CLIENTE SOLICITA TIPICO CLIENTE SE
LA CUENTA. SIENTA A LA MESA.
DE
7 SERVICIO 5
CLIENTE COME CLIENTE RECIBE
LA CARTA.
6

CLIENTE PIDE SU
ORDEN.

Figura 14. Ciclo de servicio
Fuente: Management Today en espanol. “Calidad de servicio y lealtad”.
Wusst, Cristian. Marzo 1995. Pag. 26-27.

En la nueva orientacién (servicio al cliente), el gerente debe estar consiente de la
calidad en todos los aspectos de la organizacién, pero principaimente en el

servicio, ya que este genera la utilidad. Su visién en el trabajo debe estar guiado
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en el manejo de sus momentos de verdad, asegurando la forma en que el cliente
reciba el servicio y el resultado de éste influya sobre el resultado final, pero los
criterios de evaluacién deben de orientarse mas a la evidencia de la satisfaccion
del cliente, que a los resultados reales, la educacién y la ayuda debe ser el factor
clave para la supervision, debido a que la cultura corporativa en la calidad y el

servicio son el soporte y alineacién en la organizacion.

7. LAS QUEJAS COMO SOLICITUD DE SERVICIO

Un aspecto fundamental para dar un servicio es el manejo adecuado de las quejas.
Para Ron McCann la queja es: “Una declaraciéon emocional en la que no se pide
explicitamente una accion, es una forma de comunicarnos, a menudo es la Unica
que conocemos para lograr lo que deseamos”'™.

Una queja es una solicitud de servicio que tiene que ser atendida de inmediato. No
es facil que la gente se queje, no es una buena estrategia evitar a la gente que se
queja, ya que ésta es una buena fuente de informacidén para saber en donde es
ineficiente el servicio que se esta ofreciendo a los clientes, y de esta manera se
puede lograr un crecimiento.

“Las empresas suelen pensar que lo estan haciendo bien porque ninguno de sus

clientes se queja, pero al final descubren que éstos estaban insatisfechos y no han

1% McCann, Ron. “El placer de servir con calidad”. Editorial Pax. México 1991. Pag. 34.



121

vuelto, es mejor alentarlos a que reclamen, incluso por nimiedades, que esperar a

que las cosas empeoren de verdad”'®.

“Existen dos puntos de vista muy extendidos respecto a las quejas:

1) El mas comun es que las quejas constituyen una enfermedad que debe ser
evitada a toda costa.

2) Una queja representa una oportunidad de oro”*%.

Se considera como una enfermedad debido a que las empresas mantienen un

punto de vista de que nunca comenten errores, si no que es alguien externo el que

accidentalmente comete el error.

Se considera una oportunidad de oro debido a que se puede utilizar para convertir

a los clientes en amigos. Algunas de las quejas pueden decir mas de los que diria

un consultor externo, porque si se reciben las quejas directamente de los clientes

va a permitir que se conozca cuales fueron sus expectativas que tenia antes de

gue se le diera un mal servicio.

Con los clientes se debe de tratar de ser comprensible, escucharlo sin interrumpir

hasta que se desahogue, preguntarle abiertamente el porqué de sus quejas, el

dénde, cémo, quién o porqué.

Se deben aclarar los hechos, pero sin excusarse ni justificarse de lo sucedido;

cuando se elude la responsabilidad el cliente se puede llegar a enojar mas, la

mejor manera es llegar a un acuerdo adecuado para ambas partes.

' Brow, Andrew. “Gestion de servir con calidad”. Editorial Diaz de Santos. Madrid 1992, Pag 111
1% Cottle, David. “El servicio centrado en el cliente”. Editorial Diaz de Santos. Madrid 1991. Pag. 291.



122

“Las encuestas sugieren que el cliente insatisfecho cuenta sus problemas entre
once y trece personas, mientras que un cliente satisfecho sélo se lo cuenta a
tres”'?".

Muchas empresas administran su servicio enfatizando la resolucién de los
problemas ocurridos: es decir, fomentan una estrategia reactiva. Estas empresas
dedican cuantiosos recursos al manejo de queja, al trato de clientes iracundos y
eventualmente, al envio de cartas de disculpa. Una mejor manera es Ia
prevencion de problemas y no la reaccién de éstos.

Al atender las quejas de los clientes en una empresa, no se puede tener como
objetivo Gnicamente recopilarlas, se debe tratar de atender y resolver estas quejas
a la entera satisfaccién del cliente afectado, de tal manera que el dafio, de por si
ya hecho, se minimice. De otra manera, la posibilidad de hacer perdido a un cliente
leal o potencialmente leal sera mas elevada.

Con lo anterior se puede entender que a un cliente se le debe dejar satisfecho
cuando hace una reclamaciéon dando la mejor solucidon a su problema. Los rumores
que hacen correr los clientes insatisfechos pueden lievar a la empresa a la quiebra.
Por lo tanto, el procedimiento para tratar las reclamaciones tiene que funcionar, y

debe ser sencillo.

197 Brow, Andrew. “Gestion de la atencion al cliente”. Editorial Diaz de Santos”. Madrid 1992, Pag. 110.
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8. ¢ PORQUE TENER UN DEPARTAMENTO DE SERVICIO AL CLIENTE?

Las razones incluyen la satisfacciéon del cliente que generara a la empresa mas

ventas y esto se traduzca en utilidades para la misma, también:

® Oportunidad de convertir a compradores descontentos en clientes
incondicionales,

M Una retroalimentacién con el cliente,

B El conocer el grado de satisfaccion del cliente.

Es importante reconocer que el servicio al cliente es sélo una parte de la politica

de la empresa ya que es esencial si se quiere tener la satisfaccion del cliente; pero

también lo es una buena mezcla de mercadotecnia en los servicios, buenas

ventas, un buen servicio técnico, etc.

A pesar de que el servicio es algo que la compaiiia realiza, la satisfaccion del

consumidor es algo que sucede en el interior del cliente mismo.

Actualmente, dar mayor énfasis en el servicio es una caracteristica que se tiene

porque esta vinculada con la misién de la compaiiia al: 1) ser su meta basica, y 2)

saber la direccién que la compafiia debe seguir para alcanzar dicha meta.

En general, la meta principal de toda organizacion bien dirigida es la de

incrementar su posicidén competitiva en el mercado, para ello es necesario que

aumente su valor ante cada cliente por medio del valor mismo que se dé la firma

ya que si ésta sabe ;quién es ?, sabra de que manera planear sus estrategias

para atraer o mantener a sus clientes.
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Dentro de las empresas que se han visto en la necesidad de mejorar su
departamento de atenciéon al cliente, son las que dirigen los comerciantes
detallistas.

Los comerciantes detallistas son aquellos que venden los productos a los
consumidores finales.

La presente investigacion esta enfocada a la Tienda de Carrefour Coapa que se
encuentra dentro de los comerciantes detallistas, dentro del ramo de las tiendas de
autoservicio.

Teniendo como base la parte teédrica se podra analizar si asi es como se lleva a
cabo a la practica. Se evaluara el departamento de atencién al cliente de la Tienda
de Carrefour Coapa y con los resultados obtenidos se harda una comparacion de
como ha sido la evolucién del servicio que se brinda al cliente asi como la

importancia que se ha dado a este tema por parte de Ia alta administracion.
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9. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Debido al ambiente tan dinamico de la mercadotecnia, el servicio al cliente ya no
puede estar limitado a ofrecer estacionamiento gratuito, maquinas para la venta
automatica de refrescos o entregas a domicilio que son los servicios mas usuales
que las empresas ofrecen como una atencién adicional para atraer 0 mantener a
los consumidores.

Es por ello, que en este capitulo se realizé una investigacién de la evolucion de los
servicios y el porqué las empresas se han visto en la necesidad de implementar
estrategias para la mejora del servicio que ofrecen y encontrarse asi en un nivel de
mercado mas competitivo.

Al ofrecer la empresa sus distintos servicios debe tomar en cuenta las expectativas
que tiene el comprador, no enfocandose solamente al producto sino reforzandolo
con una buena imagen de la compaiiia, un precio adecuado, etc.

Un servicio esta caracterizado por su intangibilidad ya que no se puede tocar o ver,
por su inseparabilidad, es decir que no necesariamente va acompanado por un
producto; por su caducidad debido a que no se puede almacenar, por su
heterogeneidad ya que no puede haber producciéon si no hay participacion por
parte del cliente.

Los tipos de servicios que se pueden ofrecer en las empresas como el servicio del
crédito que se da de una manera adicional a la venta de sus productos conlleva a
un crecimiento de clientes potenciales. Generalmente se encuentran este tipo de

estrategias en las empresas grandes; lo ven como una manera de atraer clientes y
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poder seguir satisfaciendo las necesidades de sus clientes actuales. La mezcla de
mercadotecnia de los servicios juega un papel importante en el crecimiento de los
clientes actuales y futuros ya que los gerentes del departamento de atencién a
clientes deben establecer sus metas, seleccionar su mercado meta, por medio de
una investigacién de mercado que le permita conocer las necesidades de los
clientes actuales y futuros.

Es necesario que se conozcan a los clientes, ya que de ellos depende en gran
medida el éxito de la empresa. Dentro de las companias pequefias y medianas es
donde existe una mayor posibilidad para conocerlos ya que se establece una
relacion mas directa con ellos.

El papel que juegan los trabajadores de una empresa, también es determinante
para satisfacer al cliente, es muy importante que la compafia establezca una
nueva filosofia de atencion al cliente.

Las quejas dentro de los servicios es muy importante, ya que de ella depende que
al cliente se le dé lo que pida para llegar a satisfacer sus deseos. La calidad debe
de empezar desde lo niveles mas altos de la empresa hasta las personas de menor
nivel jerarquico.

El Gnico juez que realiza la evaluacién de los servicios es el cliente, ademas de
que es quien determina el nivel de excelencia con que se le esta ofreciendo el
servicio. Algunos elementos de la conducta que es importante modificar son: la
descortesia, la indiferencia, el favoritismo, la incompetencia, etc., debido a que

algunos vendedores no estan lo suficientemente capacitados para ofrecer el

servicio.
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Finalmente se considera que es fundamental el manejo adecuado de las quejas, ya
que es una manera de saber en donde se encuentran las deficiencias dentro de la
empresa.

Una queja se tiene que ver como una solicitud de servicio a la que se debe dar una
solucién inmediata para poder dar una buena atencion al cliente y que este quede
satisfecho.

El ofrecer a los clientes una atencién adecuada a sus quejas, puede resultar de
gran beneficio, ya que es una fuente de informacién mas segura que se obtuviera a
travées de un consultor externo, es por elio que se debe de dar un trato

comprensible para saber el porqué, como dénde y quien.
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CAPITULO 3. “CASO PRACTICO: EL SERVICIO AL CLIENTE EN

CARREFOUR COAPA”.

1. ANTECEDENTES DE CARREFOUR COAPA

Para llevar a cabo la investigacion del tema central de este trabajo, se toma como
base la informacion que se proporciono en la Tienda Carrefour Coapa por parte de
el Gerente de Servicio a Clientes.

Carrefour Coapa se crea en 1995 teniendo como fundamento un proyecto
denominado: “El proyecto de Carrefour”. En el cual se especifica cual es la mision
de la Tienda, los hombres que la integran, los medios, la meta econdmica, y la
ética.

MISION: “Todos Nuestros esfuerzos deben converger en la satisfaccion de los
clientes”.

El oficio de comerciantes consiste en ofrecer una respuesta adecuada a la
evolucién de los deseos de los clientes, en materia de surtido y calidad,
garantizandoles el mejor precio.

HOMBRES: “La motivacion de nuestros hombres es la primera fuerza”.

La iniciativa y la delegacion de responsabilidades se cumplen en un marco donde
cada uno activa solidariamente en el interés conjunto.

LOS MEDIOS: “Nuestros conceptos deben ser simples y claros”.

La competitividad requiere una adaptacién de los medios para obtener mejores

costos de distribucion.
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META ECONOMICA: “Nuestra voluntad es tener una presencia significativa en
cada mercado’.

El crecimiento de la cuota de mercado debe reforzar la independencia de aumentar
el valor de la empresa a largo plazo.

LA ETICA: “La blisqueda de sinergias con todos aquellos con los que nos
relacionamos debe reforzarnos mutuamente’.

Se debe integrar al maximo en el entorno que se quiere servir.

De acuerdo con la Asociacidn Nacional de Tiendas Departamentales y de
Autoservicio (ANTAD), la Tienda de Carrefour Coapa esta clasificada como un
megamercado ya que cumple con las siguientes caracteristicas: “Tiene una
superficie de piso de venta superior a 10,000 metros cuadrados, maneja todas las
lineas de productos, ofrece la mayoria de los servicios adicionales que se ponen a
disposicion del consumidor dentro de sus establecimientos”'®.

Entre los principales productos que ofrece la tienda se encuentran clasificados de
la siguiente manera:

Abarrotes Comestibles: Aceites, Alimentos en polvo, Alimentos para mascota,
Azucar/Endulzantes, Bebidas refrescantes, Botanas, Café/Procesados, Cereales,
Congelados, Dulceria, Enlatados, Especias, Galletas, Granos y Semillas, Harinas,
Jugos/Concentrados, Pastas, Tés.

Abarrotes no comestibles: Detergentes, Jabones de tocador, Productos de

limpieza, Productos de papel, Tabaqueria, Velas y veladoras.

1% ANTAD. Directorio’97. 4* Edicion. Marzo de 1997, Pag. 7
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Perecederos: Frutas y verduras, Carnes, Pescados y mariscos, Salchichoneria,
Panaderia/Pasteleria, Tortilleria, Huevos, Lacteos.

Cuidado e higiene personal: Accesorios, Belleza, Cosméticos, Perfumes,
Productos para bebé.

Farmacia: Medicamentos, Medicinas.

Enseres mayores: Estufas, Hornos, Lavadoras, Refrigeradores, Secadoras.
Enseres menores: Batidoras, Cuchilleria y cubiertos, Electrénica y video,
Licuadoras, Planchas, Procesadoras de alimentos, Secadoras de pelo, Vajiilas.
Vinos y licores: Cerveza, Licores, Vinos.

Regalos: Bisuteria, Cristal Cortado, Figuras de porcelana y madera, Plateria.
Muebles: Cocinas, Comedores, Recamaras, Salas.

Joyeria: Bisuteria y accesorios, Piedras preciosas engarzadas, Relojeria.

Ropa: Bebés, Blancos, Caballeros, Damas, Nifios (as), Telas.

Calzado: Dama, Caballero, Nifos (as).

Servicios: Bancos, Fotografia y revelado, Fuente de sodas, Optica, Restaurantes,

Seguros, Tarjetas de crédito.

La organizacion interna de la tienda es como se puede apreciar en el siguiente

organigrama:
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2. EL LUGAR QUE TIENE EL CLIENTE EN CARREFOUR COAPA

Por medio de cursos Carrefour introduce a sus empleados a crear y reforzar una
cultura de servicio. Estos cursos son denominados “Atencién al cliente”, y son
apoyados por medio de manuales de trabajo, audiovisuales que ayudan al
participante a entender mejor las situaciones que se presentan.

Se parte de un principio basico: “Tenemos que ser capaces de ofrecer a nuestros
clientes un servicio global y mas personalizado. Para conseguir su fidelidad no nos
basta con ser mejores en calidad, en variedad, en precio... Tenemos que
distinguirnos de la competencia por lo que mas dificil resulta ofrecer en las grandes
superficies de autoservicio: el trato personal’.

El objetivo de estos cursos es que el participante reflexione lo que significa la
atencion al cliente. Se les presentan ciertas situaciones en las que el trato personal
es decisivo. Analizan juntos los problemas, las dificultades, los posibles errores
que pueden cometerse, proporcionando ideas y principios de actuacion. Tratan de
construir entre todos un estilo Carrefour en las relaciones humanas con los
clientes.

Esperan como resultado que cada uno de los empleados sea capaz de aportar al
esfuerzo comun una labor de equipo.

Dentro de dichos cursos Carrefour presenta el esquema basico "ATRAEP” de

atencion al cliente que significa:
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ACOGIDA

TRATAMIENTO DE LA SITUACION

!
EMPATIA

DESPEDIDA

Con este esquema lo que se pretende es dar a conocer a los trabajadores cual es
la actuacién que deben de desarrollar en relacién con los clientes, para poder
hacer que se sientan como en su casa cuando van a la tienda a realizar sus

compras.

En el siguiente diagrama se puede apreciar que al cliente lo tienen considerado
siempre como en primer lugar dad la importancia que representa para el éxito de

Carrefour Coapa.



135

CLIENTES

RECEPCIONISTA
DE
CAJA

/ AUXILIARES \
SUBGERENTE DE
SECCION
GERENTE DE SECTOR

SERVICIOS

DIRECTOR DE
LA TIENDA

COMITE
DIRECCIONAL

DIRECTOR GENERAL
DE MEXICO

Debido a que el cliente valora a aquellos establecimientos en donde se le
proporciona un servicio mas personal, mas humano, mas individualizado; en
definitiva mas profesional. Es por ello, que a los trabajadores se les hace
conciencia de la gran responsabilidad que tienen, al establecer un trato directo con
el cliente, para que le den la importancia que le corresponde, que es tratarlo bien

por sobre todas las cosas.
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3. VARIABLES

Las variables que se van a utilizar son fundamentales ya que se parte de la
informacién obtenida por éstas para conocer la preferencia de los clientes hacia la
tienda.

En primer lugar se tienen a los clientes; ya que son los principales actores quienes
acuden a la tienda a realizar su compra, ademas de que como ya se mencioné
anteriormente, es de ellos de quien depende el éxito que tendra la tienda; es por
ello, que a partir de su opinidn se tendra conocimiento de sus necesidades y
preferencias para que se puedan satisfacer de una mejor manera.

Otra variable que influye para que los clientes acudan con regularidad a la tienda,
son los empleados que se encuentran con el cliente en forma directa, es decir, los
vendedores, los acomodadores de los anaqueles, los encargados de atenderlos en
el departamento de joyeria, Salchichoneria, y todo aquel empleado que tenga
contacto directo con los compradores. En base a su respuesta estara claro que su
papel no solo es de intermediario sino que es esencial para que el consumidor esté
satisfecho.

La ultima variable y sin restarle importancia son los gerentes, supervisores o jefes
de piso, ya que por medio de ellos los trabajadores son capacitados para que
puedan ofrecer un servicio de calidad a los clientes.

El analisis de cada una de las variables se hara en forma individual, empezando
por los clientes, ya que como se menciond son los principales actores, pasando

posteriormente con los empleados y finalmente con los jefes de piso.
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4. VARIABLE CLIENTES

Para realizar el analisis de esta variable se realizan encuestas a algunos clientes

para comprobar la siguiente hipétesis:

4.1 HIPOTESIS

“La preferencia del cliente a la Tienda de Carrefour Coapa se debe a la calidad de

servicio que le brindan”.

4.2 UNIVERSO.

De acuerdo con la informacién proporcionada por el Jefe de Piso de Atenciéon a
Clientes se cuenta con un universo de 7,000 clientes semanales que asisten a
adquirir productos tanto de primera necesidad como productos secundarios que
consideran que van a encontrar, o bien para recurrir a alguno de los servicios

adicionales que se le ofrecen.
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4.3 MUESTRA

El perfil de los clientes que se tomo en cuenta para llevar a cabo las encuestas fue
el siguiente: Los consumidores que asistan a realizar sus compras en la tienda de
Carrefour Coapa, sin importar el sexo, con nivel socioeconémico indistinto, con
ingresos minimos de 1 salario minimo, que tengan su edad sea entre 25 a 85 afios
aproximadamente, sin que tengan preferencia por asistir a la tienda en un horario
determinado.

La muestra se determino de la siguiente manera:

Se cuenta con una cartera de 7,000 clientes semanales aproximadamente en
Carrefour Coapa, de los cuales se quiere saber la opinién de los mismos en cuanto
a la calidad del servicio que se brinda, el nivel de confianza que se tiene es del
98% y el error maximo permitido es del 5%.

El procedimiento estadistico para determinar el tamafio de la muestra es:

y*N*p*q
m= =
% (N-1)+v**p*q
donde:
m= Tamario de la muestra
N= Universo

v= Nivel de confianza

p= Probabilidad a favor
g= Probabilidad en contra
e= Error de estimacion.
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Sustituyendo:

(2.96)%(7000)(.5)(.5)
m

(.05)%(7000-1)+(2.96)°(.5)(.5)
m= 15332.8
19.6879
m= 779 Encuestas.

Por lo tanto las encuestas a aplicar deben cubrir el perfil antes mencionado,

4.4 JUSTIFICACION

Debido a que los clientes tienen varias perspectivas para realizar sus compras por
el ambiente tan competitivo que existe en el mercado en que se encuentra esta
tienda, no solo en los productos basicos sino también en los servicios adicionales
que ofrecen, se trata de verificar si los consumidores asisten a Carrefour Coapa
por la calidad del servicio que se les ofrece o bien por la cercania que hay con su
domicilio o su centro de trabajo.

La aplicacién de las 779 encuestas de acuerdo a la muestra determinada se realiza
en un plazo de dos semanas, tomando en cuenta que cada 10 minutos se aplica
una encuesta, ademas de que son tres personas los encuestadores. De acuerdo a
estas estadisticas se llevan a cabo 26 entrevistas diarias por persona, obteniendo

un total de 390 encuestas aplicadas semanaimente.
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Al aplicar las encuestas los clientes expresan como perciben los servicios que se
les ofrecen de tal manera que influyen en su decision al realizar sus compras en
esta tienda.

El cuestionario que se presenta a continuacion es el que fue aplicado a los clientes
gue quisieron colaborar para la realizacion de este trabajo de investigacion, ya que
consideran que de esta manera se puede mejorar aun mas el servicio que reciben.

Las gréaficas que se muestran posteriormente son los resultados que se obtuvieron
de las encuestas que se aplicaron con el fin de conocer cuales son las
necesidades de los clientes o bien cuales son las deficiencias que consideran que
existen, tanto en productos como en el trato que dan los trabajadores.

Los datos obtenidos resaltan la importancia de los servicios que se ofrecen a los
clientes ya que son los unicos jueves para calificar a la tienda y decidir si vuelven a

realizar sus compras en ella y convertirse en sus clientes potenciales.
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FOLIO

UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA

TESINA “SERVICIO AL CLIENTE”

La informacién que aqui se solicita tiene como objetivo conocer si usted esta
satisfecho con el servicio que se le brinda en esta tienda.

PREGUNTAS PARA LOS CLIENTES

1. Usted asiste a esta tienda:

a) Frecuentemente

b) Ocasionalmente

¢) Regularmente

d) Rara vez.

2. Le ofrece alguna comodidad acudir a este tipo de tienda.

a) Si, porque encuentro todo lo que necesito

b) Sélo en algunos casos

¢) Acudo solamente para abastecer productos basico

d) Indiferente

3. Recuerda usted haber visto a personal de la tienda que le ayudé a buscar
lo que necesitaba sin solicitarselo.

a) Si

b) No

¢) En ocasiones

4. Recuerda usted haber solicitado ayuda al personal de la tienda.

a) Si y me ayudo6

b) Siy no me ayudé

¢) Nunca

5. En general la atencion del personal de la tienda es.

a) Muy bueno

b) Bueno

c) Regular

d) Malo

6. Recuerda usted haber tenido problemas con el personal de la tienda.

a) Si = continuar

b) No = pasarala8

7. Cuando tuvo problemas con el personal de la tienda a quien se dirigio.

a) Gerente

b) Jefe de piso

¢) Cajeras

d) Cualquier otra persona de la tienda

8. Usted ha tenido que recurrir al departamento de servicio al cliente.

a) Si = continuar

b) No =pasarala 13
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9. Porqué?

10. Se le ha dado solucion rapida?

a) Si

b) No

11. Considera que el trato que recibe por parte del personal de servicio al
cliente es:

a) Muy bueno

b) Bueno

¢) Regular

d) Malo.

12. Que recomendaciones haria al departamento de atencion a clientes.

13. Cuando se le ofrecen productos a través de los anuncios enviados a
domicilio o los anuncios escuchados en televisién y/o radio y usted acude
a la tienda para obtenerlo, los encuentra?

a) Si

b) No

c) En ocasiones

14. Considera usted que el servicio al cliente sélo se limita a la atencion de
quejas. ¢ Porqué?

a) Si

b) No

Porqué?

15. Considera usted que es necesario brindar un servicio de 24 horas.
a) Si

b) No

Porqué?




GRAFICAS
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8.- Frecuencia al departamento de atenciéon a
clientes

58.3%

41.7%

BSi
CONo

La grafica representa que el 41.7% ha tenido que recurrir al departamento de
atencién a clientes, pero no exclusivamente para quejarse, sino también para
realizar cambios, devoluciones, solicitudes de facturas, reembolsos por
equivocacion de precios, etc., el 58.3% no ha tenido la necesidad de acercarse
a dicho departamento.
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1.- Regularidad de visita a Carrefour

18.6%

6.4%

58.8%
° OFrecuentemente

O Ocasionalmente

O Regularmente

La grafica representa la regularidad con que asisten los
clientes; el 58.8% de los consumidores prefieren acudir a la
tienda frecuentemente. El 16.2% acude ocasionalmente
Gnicamente para abastecer su despensa. El 18.6% acuden
regularmente por el area geografica en que se encuentra
ubicada. El 6.4% acude rara vez debido a que le queda de
paso.

De acuerdo a la muestra que se tomo para llevar a cabo el
estudio se puede decir que mas de la mitad de los clientes
prefieren recurrir a la tienda para realizar sus compras debido
a que tienen una gran variedad de productos que ofrecer.
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2.- Preferencia por asistir a Carrefour

°
16.2% 8.6%

63%

OO Encuentra todo

B Algunos casos
OProductos basicos

OIndiferente

La grafica representa la preferencia por asistir a la tienda de
Carrefour; el 63% indica que su gusto se debe a que encuentra
todo lo que necesita, desde alimentos, articulos para el hogar,
articulos personales, etc.; el 12.2% indica que acude porgue sabe
que encontrara productos que no se encuentran facilmente en el
mercado o por las ofertas que hay en la tienda; el 16.2% acude
Unicamente para abastecer productos basicos y, el 8.6% les es
indiferente asistir a la tienda, la mayor cantidad de gente que se
encuentra en este rango era la primera vez que asistia
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3.- El personal ofrece ayuda a los clientes
sin ser solicitada

58% 4.3%

37.7%

[1si
CJiNo

La gréfica representa la disponibilidad del personal para ayudar a
los clientes sin que éstos lo soliciten, lo que significa que el 37.7%
de los entrevistados comentaron que recuerdan que los
empleados les ayudaron a encontrar los productos que
necesitaban dandoles orientaciéon de sus colocacién; la mayoria de
los encuestados -58%- dijeron que no se les habia ofrecido ayuda
voluntariamente, lo que da a entender que el personal no tiene la
disponibilidad para ayudar al cliente en sus compras, el 4.3%
contesto que sélo en algunas ocasiones se le habia ayudado
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4.- La disponibilidad del personal
cuando es requerida su ayuda

5.8% 11%

OSi,y me ayudo
O Si, y no me ayudo

B Nunca

La grafica nos muestra la disponibilidad que tiene el empleado
cuando es requerida su ayuda. Un 83.2% de los encuestados
dijeron que cuando necesitaban de una orientacion, solicitaban
ayuda al personal y no se les negaba, pero un 5.8% contesto que
cuando solicité ayuda se le fue negada o no quedd satisfecho, sin
embargo el 11% contesté no haber solicitado ayuda al personal
porque la tienda tiene una buena distribucién de sus productos
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5.- Calidad del servicio que ofrece el personal
de Carrefour

24.5%

59.8%

O Muy bueno
O Bueno

O Regular

O Malo

La grafica nos muestra de que manera el cliente percibe la calidad de
servicio del personal, el 24.5% considera que el servicio que Ie brindan es
muy bueno porque tienen calidad de servicio, el 59.8% contestd que es
bueno el servicio que le da el personal porque en la mayoria de las
ocasiones se tiene disponibilidad sin embargo sienten que es necesario que
mejoren su calidad en el servicio, por lo general las personas encuestadas
en este rango acuden frecuentemente a la tienda, el 14.2% calific6 como
regular el servicio que se les ha brindado, en la mayoria de las veces
argumentaron que al personal le hace falta mas capacitacion sobre
atencion al cliente, por ultimo el 1.5% de las personas respondieron que se
les daba un mal servicio, argumentando que se debe tanto a la mala
calidad de ciertos productos como a la actitud de algunos empleados.
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6.- cProblemas con el personal?

89.2%

asi
ONo

De acuerdo a esta grafica se puede ver que el 10.8% de los clientes
encuestados ha tenido problemas con el personal, principalmente con el
personal del area de cajas ya que cuando hay ofertas no tienen
registrados los precios correctamente, pero no se trata de una actitud
negativa de las cajeras sino que es un problema de informatica. El 89.2%
dijo no haber tenido ninguna clase de problemas con el personal.
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7.- éA quién recurrir cuando hay
problemas?

4.5%

2.5%

3.4% O Gerente

[l Jefe de piso

O Cajeras

[ Cualquier trabajador

En base a la grafica anterior en donde el 10.8% de los clientes
tuvieron problemas con el personal podemos observar en esta
grafica que el 4.5% de los clientes resolvieron su problema con los
trabajadores que les pudieron ayudar sin tener que recurrir a
alguien en especial, sin embargo hay una diferencia ya que el .40%
de ios consumidores pidieron especificamente con el Gerente, 3.4%
se dirigié con el jefe de piso, y el 2.5% con las cajeras
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9.- Motivos para recurrir al departamento de
atencion a clientes.

8%

@ Facturas

B Devoluciones
@ Cambios
OQuejas

Los clientes que han tenido que recurrir al
departamento de servicios a clientes a sido
principaimente por motivos de cambios en los
articulos que han salido defectuosos, por
devoluciones como una segunda causa, por facturas
cuando son necesarias, y por quejas, pero advierten
al dar sus respuestas que la atenciéon que se les ha
brindado ha sido rapida.
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10.- Solucién de problemas

7.4%

34.3%

B Si
O No

De acuerdo con la grafica anterior, en donde las personas han tenido
que recurrir al departamento de servicio a cliente el 34% contestd que si
le han dado solucion rapida a sus problemas, sin embargo el 8%
contest6 que no le han dado una solucién rapida, pero no se debe a una
mala actitud del personal, sino por falta de él se han tenido que esperar
por mucho tiempo.
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11.- Calidad del servicio que ofrece el personal

5%

5%

S e B Muy bueno
e OBueno

0 Regular
EMalo

Con esta grafica se puede notar que la calidad del servicio que se
ofrece a las personas que han tenido que ir al departamento de
servicio a clientes es en la mayor parte bueno, ademas, de que las
personas que contestaron que se les daba un mal servicio dijeron que
era por falta de personal ya que se les hacia esperar cuando tenian a
varios clientes.




155

12.- Recomendaciones para el departamento de
atencion a clientes

40%

35%

25% DRapidez
O Capacitacion

OMayor personal

En la grafica se muestra cuales fueron las principales sugerencias que
se dieron para el departamento de atencion a clientes. Un 40% de los
encuestados dijeron que era necesario mas personal, en especial los
fines de semana ya que es cuando hay mas clientes. Un 25% contestd
que es necesario una mejor capacitacién para que los trabajadores
puedan atender con mas rapidez y de una mejor manera cuando tienen
a muchas personas esperando. Un 35% dijo que era necesario que se
diera atencién mas rapido.




13.- ¢El nimero de unidades de productos en
oferta son suficientes?

22.5%

70.6%

156

asi
& No
OEn ocasiones

La grafica representa el numero de unidades de productos en oferta,
en donde se encontré que el 70.6% de clientes cuando asisten a la
tienda a adquirir productos que previamente se enteraron que estan
en oferta los encuentran; el 6.9% dijo no haber encontrado los
productos ya que se habian agotado, sin embargo un 22.5% contesté
que solamente en ocasiones los habia encontrado.
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14.- Servicios que ofrece el departamento de
atencion a clientes

24%

76%

osi
ONo

Los clientes que fueron entrevistados contestaron en un 24% que el
departamento de atencién a clientes Unicamente se concretaba a la
solucién de problemas o quejas que habia, y que no era de su
conocimiento que ofrecieran otro tipo de servicio. El 76% contesto que
no Unicamente ofrecian solucidn de quejas, sino que también se
daban servicios como son facturas, devoluciones, cambios, canjeo de
promociones.
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15.- éEs necesario brindar un servicio de 24 horas?

52.5%

47.5%

CINo

La grafica muestra la necesidad de ofrecer un servicio de 24
horas, en donde el 47.5% de los clientes respondieron que si era
imporiante debido a sus horarios de trabajo, o bien, por
emergencias que se presentan en la noche, pero el 52.5%
comenté que no era conveniente éste horario principalmente por
seguridad, tanto de ellos como de los trabajadores de la tienda.
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4.6 COMENTARIOS Y RECOMENDACIONES

La mayor parte de los clientes que fueron entrevistados asisten frecuentemente a
Carrefour Coapa ya que encuentran todos los productos que necesitan, tanto para
abastecer su despensa como para adquirir productos de segunda necesidad como
son: muebles, joyeria, ropa, zapatos, etc.

Las opiniones de los clientes sitian a Carrefour en una posicién intermedia: ni muy
buena, ni muy mala; les parece favorable que los empleados les ofrezcan ayuda de
una manera voluntaria, ya que de esta manera les ayudan a encontrar mas
facilmente lo que necesitan. Ademas de que cuando a los trabajadores se les
solicita su ayuda siempre existe esa disponibilidad de tai forma que se cubren en
gran parte las expectativas de los clientes. Es una minima parte de los
consumidores a los que se les han presentado problemas con los trabajadores,
pero que han sido resueltos de una manera satisfactoria.

En los casos que ha habido problemas por lo general se resuelven con el mismo
trabajador, ya que no tienen la necesidad de recurrir ni con los Jefes de Piso, ni al
Departamento de Servicio a Clientes.

Los clientes que recurren a éste Departamento no solamente es para resolver sus
quejas sino también para solicitar cambios, devoluciones, facturas, etc.

Méas de la mitad de los clientes comentaron que no era necesario brindar un
servicio de 24 horas ya que se ponia en riesgo no sdlo la seguridad de ellos sino
también la de los trabajadores, con el horario que ofrecen les parece bien ya que
es muy flexible, pues para los que trabajan cuando salen todavia encuentran

abierto para realizar sus compras.
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Las principales recomendaciones que se hacen, es que haya mas personal
principalmente los fines de semana, en el area de cajas ya que se tienen que hacer
grandes filas para poder llevar a cabo el pago de sus productos. También
consideran que hace mas faita personal en el Departamento de Atencién a
Clientes, ya que cuando hay muchas personas, los encargados se desesperan y
llega el momento en que no tienen la paciencia necesaria para dar un buen
servicio.

Se considera que debe de haber mayor limpieza ya que algunos clientes dijeron
que no es justo que en una tienda como es Carrefour Coapa, haya ratones en los
pasillos donde se encuentran los productos. Es necesaria también una mejor
colocacion de los productos para poder encontrarlos mas facilmente.

Se recomienda que se de mayor capacitacion a los empleados de caja y de
atencién a clientes para que puedan brindar un servicio mas rapido.

Haciendo un analisis para ver si realmente se lleva a cabo lo tedrico a lo practico
se puede ver que en gran parte si, ya que a los clientes se les trata de dar o mejor
para que se cubran sus expectativas y se puedan satisfacer sus necesidades de la
mejor manera, mostrandose con ellos comprensivos y sabiendo escuchar sus
comentarios y necesidades. Ademas de que sus quejas realmente se ven como un
servicio mas que se tratan de resolver de una manera satisfactoria para ambas

partes.
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5. VARIABLE TRABAJADORES

Al realizar los consumidores sus compras, l0s empleados son el principal enlace
porque ellos son los que ofrecen un servicio de manera directa y deben ser
capacitados para brindar a los clientes una atencion global, mas personalizada.

No obstante, resulta mas dificil ofrecer un trato personai debido al tamafio de la
tienda. No le basta a la empresa con ser mejor en calidad, variedad y precio, debe
distinguirse de la competencia por medio de la calidad de servicio que ofrece.

51 HIPOTESIS

La hipétesis que se pretende verificar es la siguiente:

“El trato que deben darle los trabajadores a los clientes es de gran importancia
para un buen desempefio en su trabajo”

5.2 UNIVERSO

Con la informacion que fue proporcionada se tiene un universo de 250 trabajadores
que desempeiian sus funciones en todas las éareas de la tienda y que se
encuentran con el cliente en forma directa, es decir, los vendedores, los
acomodadores de los anaqueles y todo aquel empleado que tenga contacto directo
con los compradores.

5.3. MUESTRA

La muestra se determino a través de un muestreo no probabilistico, ya que de
acuerdo a la organizacion interna que hay en la empresa, se encuentran divididos
principalmente en ocho areas, y para poder conocer la opinibn de algunos

trabajadores de todas las areas, lo que se hizo fue escoger a tres trabajadores de
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cada una de ellas; de los cuales se quiere saber cual es su opinién de lo que
representa para ellos el brindarles un buen servicio a los clientes.
Los empleados que conforman la muestra se seleccionaron en base a los criterios

de cada uno de los gerentes.

5.4 JUSTIFICACION

Debido a que los empleados son el principal enlace con los clientes, se
entrevistaron a 3 trabajadores de cada area para poder saber su opinidn desde
diferentes puntos de vista, para verificar si cada uno de ellos ha sido capacitado
para poder ofrecer un servicio de calidad y si esta consciente de la filosofia que
esta establecida en la empresa para que se pueda tener éxito en el mercado.

El cuestionario que se presenta a continuacién es el que fue aplicado a los
trabajadores que quisieron colaborar para la realizacion de este trabajo de
investigacion, ya que consideran que de esta manera se puede mejorar aun mas
el servicio que ofrecen.

Las gréficas que se muestran posteriormente son los resultados que se obtuvieron
de las encuestas que se aplicaron con el fin de conocer cuales son las
necesidades de los empleados o bien cuales son las deficiencias que consideran
que existen, tanto en productos como en el trato que dan a los clientes, ademas de
que como se menciono en el marco teérico los trabajadores son los clientes

internos y también se deben de satisfacer sus necesidades.
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FOLIO
UNIVERSIDA AUTONOMA METROPOQLITANA
TESINA “SERVICIO AL CLIENTE”
La informacién que aqui se solicita tiene como objetive conocer si usted brinda una
buena atencidn al cliente.

PREGUNTAS PARA LOS EMPLEADOS

1. Considera usted que brindar una atencién personal al cliente es parte de
su trabajo.

a) Si

b) No

¢) Indiferente

2. Recuerda usted haber ayudada al cliente sin este solicitarlo

a) Si = continuar

b) No =pasarala6

3. Con que frecuencia

a) 1 vez al dia

b) 2 veces al dia

¢) Mas de 2 veces al dia.

4. Considera que el cliente quedo6 satisfecho con la ayuda prestada

a) Si

b) No

¢) Indiferente

5. Recuerda usted con qué frecuencia el cliente al que atendié una vez haya
regresado a solicitar su ayuda

a) 1 vez mas

b) Mas de 2 veces

c) Nunca

6. Considera usted que para la empresa el cliente es lo mas importante.

a) Si

b) No

¢) Indiferente

7. Ha recibido ultimamente algun curso o taller de capacitacién para atender
mejor al cliente

a) Si

b) No

8. Existe una buena comunicacién entre trabajadores y gerentes

a) Si

b) No

9. Le agrada el puesto que tiene actualmente

a) Mucho

b) Poco

¢) Nada

TSP
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10. Podria decirme usted qué es lo que mas le desagrada de su trabajo

11. Considera que es adecuado el desempeiio de sus compaieros en cuanto
al servicio que se le da al cliente

a) Si, pero se podria mejorar

b) Si, y no es necesario mejorarse

¢) No

12. Cuando se presenta algun tipo de queja por parte de los clientes de que
manera le dan solucién

a) Tratan de resolverlo personalmente

b) Se le indica que vaya al departamento de atencién a clientes

¢) Se le recomienda que de a conocer sus sugerencias a través del buzon.

13. Considera que es de gran beneficio que haya un buzén de sugerencias
en la tienda.

a) Si

b) No

14. Cuando se presentan quejas le afecta a usted de alguna manera.

a) Si, nos llaman la atencién

b) Si, nos hacen ver en que se esta fallando para que no vuelva a ocurrir

¢) De ninguna manera.

15. Considera que es necesario que haya mas personal para poder ofrecer
un mejor servicio.

a) Si

b) No.




GRAFICAS
DE
ENTREVISTAS
A
TRABAJADORES
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1.- La atencién al cliente como parte del trabajo

5%

B Si
EiNo

En esta gréafica se puede apreciar que el 95% de los empleados consideran
que una atencidn personal al cliente es parte de su trabajo, mientras que el
5% no lo considera como parte de su trabajo, lo consideran mas como una
obligacién que como el gusto de trabajar en una tienda en la que hay un
trato directo con los clientes



167

2.- Ayuda voluntaria que ofrecen los empleados

15%

[INo

De acuerdo con la grafica el 85% de los empleados contestd haber brindado
ayuda voluntaria a los clientes y el 15% dijo que no se acerca al cliente para
brindar su ayuda porque no lo reconoce como una de sus funciones
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3.- Frecuencia de ayuda voluntaria

10%

10%

65%

B 1 vez al dia
H2 veces al dia

COMas de 2 veces al dia

De acuerdo con la grafica anterior se puede ver que el 65% de los
empleados ayuda voluntariamente al cliente mas de dos veces al dia,
mientras que el 10% lo hacen sélo una vez y otro 10% ayuda dUnicamente 2
veces.



4.- Satisfaccion total del cliente por la ayuda
brindada

B Si
CONo

La grafica muestra que de los empleados que si ayudaron a los
clientes el 80% de ellos consideran que cubrieron las expectativas
que los clientes tenian al solicitar el servicio y el 5% restante cree no

haber cubierto dichas expectativas.
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5.- éSolicitan nuevamente ayuda los clientes con el
mismo trabajador?

35%
20%

B1 vez mas

Mas de 2 veces

O Nunca

El 20% de los clientes que solicitaron ayuda a un trabajador recurren
nuevamente con €l para que les ayude en sus dudas o aclaraciones por lo
menos una vez; el 30% de los consumidores procuran buscar a el mismo
empleado para hacerle alguna pregunta ya que reciben una buena atencion y
finalmente; el 35% de los clientes ya no regresan a preguntarle nuevamente a
los mismos trabajadores.
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6.- Importancia del cliente para los trabajadores

100%

El 100% de los trabajadores dijeron que el cliente es lo mas importante para
la empresa ya que de ello depende el éxito que se tenga dentro del
mercado, ademas de que se debe de tener en cuenta la filosofia que hay
dentro de la empresa en la cual se considera que el principal actor que
existe dentro de ella es el cliente



7.- Cursos de capacitacion de servicio al cliente
para los trabajadores

100%

OO No

Debido a que los cursos que se le dan a los trabajadores es cada tres
meses y cuando se realizé la investigacion ya tenia tiempo que se les
habia dado el Gltimo curso contestaron que recientemente no se les
habia dado ninguno; pero si se les capacita como deben tratar a los
clientes.
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8.- Comunicacién que existe entre Trabajadores y
Gerentes

100%

Todos los trabajadores contestaron que si existe una buena
comunicaciéon con los Gerentes ya que se muestran con ellos
comprensivos cuando se presentan problemas y tratan de ayudarlos de
la mejor manera cuando se presentan situaciones para algin tipo de
aclaracién.
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9.- Satisfaccion en el puesto de trabajo

De acuerdo la grafica al 85% de los trabajadores les agrada su puesto
de trabajo mientras que al 15% de los empleados no les agrada la
actividad que realizan, principalmente porque no sienten motivacion

para desempefario

O Mucho
@ Poco
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10.- Motivos de no satisfaccién en el trabajo

5%

[@ Ambiente

@l Cantidad de
trabajo

El 5% de los trabajadores contesto que no le gustaba de su trabajo el
ambiente que habia ya que cuando habia mucho trabajo era muy tenso
y muy dificil. El 95% también contesto que no le gustaba debido a que
era mucho trabajo para el poco personal que habia, pero que si
contrataran mas personal en general estaria todo bien.
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11.- Desempefiio de los demds trabajadores

OSi

Los trabajadores consideran que todos sus compafieros tratan de
tener el mejor desemperfio en el trato con los clientes ya que es una
cultura que se ha creado en la empresa, el brindar un buen servicio
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12.- Solucién a las quejas de los clientes

OO Personalmente
H Depto. quejas

De acuerdo a la grafica el 80% de las quejas por parte de los clientes se
les da solucién a través de los mismos trabajadores que reciben dichas
quejas, mientras que el 20% de las quejas tienen que ser canalizadas al
departamento de atencién a clientes
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13.- ¢Es necesario un buzén de sugerencias?

@ Si
B No

En esta grafica se muestra que el 90% de los empleados consideran
que si es importante que la tienda cuente con un buzén de sugerencias
para que el cliente se pueda expresar y asi conocer sus necesidades y
en un momento dado en qué se esta fallando, mientras que el 10% de
los empleados no considera necesario contar con un buzén porque
argumentan que los clientes prefieren hablar con el Gerente o
Supervisor que dejar una sugerencia.
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14.- Manera en que afectan las quejas a los
empleados

25%

[JLlamada de
atencion
O Reconocimiento

de fallas
B No

De acuerdo con la grafica el 15% de los empleados contesté que cuando
se presentan quejas se les llama la atencién, el 60% respondié que solo
les dicen las fallas para superarlas y el 25% dijo que no pasa nada



15.- Incremento de personal para mejorar el
servicio al cliente

Osi
£ No

El 80% de los empleados piensan que es necesario un incremento en
el personal pero sélo en ciertas areas en particular y sélo por fines de
semana porque hay mas concurrencia en la tienda, el 20% responde
que no es necesario un aumento en la plantilla de trabajadores que
son suficientes para brindar un servicio de calidad a los clientes
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5.6 COMENTARIOS Y RECOMENDACIONES

Debido a los cursos que asisten los trabajadores, la mayor parte de ellos estan
conscientes que como parte de su trabajo esta el brindar un buen servicio a los
clientes. También consideran que es bueno ofrecer su ayuda voluntaria ya que de
esta manera se crea un mejor ambiente tanto para ellos como para los
consumidores y asi mejoran dia con dia no sélo su vida laboral sino también su
vida individual.

Cuando se les acercan los consumidores a solicitar su ayuda siempre estan en la
mejor disponibilidad de ayudarlos para que se puedan cubrir en una mayor parte
las expectativas de los clientes.

Al cliente lo consideran como el actor mas importante ya que de él depende el éxito
que se tenga dentro del mercado, ademas de que se debe de tener en cuenta que
en este aspecto si toman en cuenta una parte del marco teérico que se presenta
en este trabajo ya que tiene muy bien fundamentada la filosofia que hay, la cual
consiste en considerar al cliente como el principal actor.

A todos los trabajadores se les capacita con cursos de atencidn al cliente pero no
de una manera continua, y consideran que es necesario hacer mas conciencia en
todos los empleados ya que cuando van al curso dicen que lo van a llevar a cabo
y posteriormente cuando ha pasado un tiempo ya no lo llevan a la practica.

Entre los empleados y los Gerentes existe una comunicacion muy estrecha ya que
es importante que den a conocer cuales son las necesidades que hay en la tienda,

ademas de que en los Gerentes encuentran la comprensién necesaria cuando se
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les llegan a presentar problemas personales y les ofrecen su ayuda cuando se
presentan situaciones para aclaraciones.

A la mayor parte les gusta el puesto que tienen a su cargo pero comentaron que si
se llevara a cabo una mayor rotacién de las actividades que desempeian, es decir,
que los fueran turnando en todos los departamento, tal vez habria un mejor
ambiente de trabajo.

Consideran que debe de haber un incremento de trabajadores en el area de cajas
ya que son muy pocos los que se encuentran actualmente, y principalmente los
fines de semana es cuando tienen una gran saturacion tanto en cajas como en el

area de atencion a clientes.
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6 VARIABLE JEFES DE PISO

Los Jefes de piso son también de gran importancia, ya que tiene una gran
responsabilidad al estar al frente de cada uno de sus departamentos para que al
realizar un trabajo en conjunto con los empleados, se les ofrezca un servicio a los
clientes de gran calidad y de estd manera se puedan retener a los clientes actuales

y atraer la atencion de futuros clientes.

6.1 HIPOTESIS

La hipétesis que se pretende verificar es la siguiente:

“La responsabilidad que tienen los Jefes de Piso de crear una cultura de servicio

en los empleados para ofrecer un servicio de calidad”.

6.2 UNIVERSO

Se cuenta con un universo de ocho Jefes de piso que comprenden todas las areas
que hay en la empresa de acuerdo con su organigrama, que ya se presento
anteriormente. Los Jefes de Piso son de Gestoria, Cajas, Perecederos, Abarrotes,

Bazar, Seguridad, Mantenimiento, Informatica.
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6.3 MUESTRA

Debido a que se cuenta con un universo muy pequefio no se realizé ningun
procedimiento estadistico para determinar la muestra; las encuestas se le aplicaron

a cada uno de los Jefes de Piso.

6.4 JUSTIFICACION

Las encuestas aplicada a los Jefes de Piso tienen como objetivo el conocer cual es
su responsabilidad ante los clientes potenciales de tal manera que se cumplan con
las expectativas que tienen y ademas para no darles motivo de quejas, darles una
buena imagen para que regresen a realizar sus compras y sobre todo hacerles
comprender a los empleados que el ofrecer un buen servicio también es parte de
su trabajo.

Se les aplicaron encuestas a todos los Jefes de Piso debido a la poca cantidad de
personas que son, ademas porque todos estuvieron en la mejor disposicion de
ayudar para que también asi ellos conocieran cuales eran los errores que se estan
cometiendo en la tienda no sélo por parte de ellos sino también por parte de los
trabajadores que tienen bajo su responsabilidad.

El cuestionario que se presenta es el que fue aplicado para poder llevar a cabo
esta investigacion y las graficas son la informacién obtenida de acuerdo con los

datos aportados por cada uno de los Jefes de Piso.
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FOLIO
UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA
TESINA “SERVICIO AL CLIENTE”
La informacion que aqui se solicita tiene como objetivo el conocer si para usted el
cliente es lo primero en cuanto a calidad de servicio se refiere.

PREGUNTAS PARA LOS GERENTES, SUPERVISORES O JEFES DE PISO.
1. Podria decirme usted desde cuando la empresa cuenta con el
departamento que tiene a su cargo.

2. Con que frecuencia es consultado para la solucién de alguna queja.

a) Frecuentemente

b) Ocasionalmente

c) Regularmente

d) Rara vez

3.- Con que frecuencia tiene usted que dar solucion personal a las quejas

a) 1 vez al dia

b) 2 veces al dia

¢) Mas de 2 veces al dia

4. Cuentan con cursos o talleres de capacitacion para los empleados, para
que les ayude a brindar un mejor servicio.

a) Si

b) No

5. Considera usted a los empleados como principal conexién con los
clientes.

a) Si

b) No

6. Tiene alguna técnica de motivacién para los empleados.

a) Si

b) No

Especifique cuales

7. Podria decirme si de un 100% de quejas recibidas, que tanto son resueltas
satisfactoriamente.

a) 30%

b) 50%

c) 80%

d) 100%

8. Podria decirme usted si la empresa esta pensando constantemente en
mejorar la atencién al cliente.

a) Si

b) No

Especifique
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GRAFICAS
DE
ENTREVISTAS
A
JEFES DE
PISO
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1.- Antigiiedad del departamento que tiene a su cargo

Bl 3 Aios

Todos los Gerentes de piso contestaron que la antigliedad del
departamento que tiene a su cargo es de 3 afios y la mayoria es el
tiempo que lleva desempenando sus actividades en ella.
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2.- Visitas al departamento que tiene a su cargo
cada Gerente de piso por motivos de quejas

25%

25%

OFecuentemente
B Ocasionalmente

B Regularmente

Esta grafica muestra que el 50% de los clientes visita
ocasionalmente el departamento que tiene a su cargo cada Jefe de
piso por alguna queja, el 25% lo hace regularmente y otro 25%
frecuentemente por motivo de quejas
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3.- Frecuencia con que da soluciéon a quejas

50%

M 2 veces al dia

B Mas de 2 veces
al dia

El 50% de los gerentes resuelven dudas o quejas 2 veces al dia y el 50%
de ellos mas de dos veces al dia cuando se presentan problemas.
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4.- Planeacién de cursos de capacitacion

OSi

Todos los Gerentes de Piso contestaron que si tiene cursos de
capacitacion para los trabajadores y que se les dan cada tres meses a
todos los trabajadores



5.- éQuién es la principal unién con los clientes?

M Si

191

Los Gerentes contestaron que la principal conexién con los clientes
son los trabajadores y es por eso que se les debe de capacitar para

que sepan como ofrecerles un buen servicio.



192

6.- Técnicas de motivacién para los empleados

25%

CSi
B No

La grafica muestra que el 75% de los Gerentes cuentan con alguna
técnica de motivacion como son: dar mas flexibilidad en el horario,
bonos de productividad, etc., y el 25% de los Gerentes respondié no
contar con alguna técnica especial para motivar a sus empleados.
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7.- Solucién satisfactoria de quejas

5%

B Solucion
satisfactoria

Solucion no
satisfactoria

El 95% de las quejas que se presentan son resueltas
satisfactoriamente para ambas partes (cliente-empresa); pero el 5%
no son resueltas satisfactoriamente, ya que en algunos de los casos
los clientes después de haber presentado sus quejas optan por ya no
llevarse el producto, o bien, no son resueltas satisfactoriamente para
la empresa cuando se ve imposibilitada de cubrir las expectativas de
los clientes.



8.- Mejoramiento de la atencién al cliente

50%

O Si
B No

Para el 50% de los Gerentes es importante tener en consideracion que
se debe ir mejorando el servicio que se les ofrece a los clientes,
mientras que para el otro 50% considera que a ellos mismos les falta
motivacion de parte del Director General.
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6.6 COMENTARIOS Y RECOMENDACIONES

Todos los Jefes de Piso trabajan en la tienda desde que fue creada que es desde
hace 3 afios y estan plenamente conscientes de la gran responsabilidad que tienen

al estar a su cargo un departamento de la tienda.

Es muy poco frecuente cuando se les llegan a presentar quejas por parte de los
clientes, ya que por lo general, los trabajadores tratan de llevar cabo la solucién
para que no haya necesidad de hacer en grande las malas situaciones que se
presentan, lo mas comun es resolver una o dos quejas al dia, las cuales se tratan

de resolver de una manera satisfactoria para ambas partes.

Consideran de gran importancia llevar a cabo cursos de capacitacién para los
trabajadores, que actuaimente se les da cada tres meses, pues son las principales

uniones con los clientes.

Contar con técnicas de motivacion es de gran relevancia ya que es una forma que
los empleados se sientan con mas confianza para desenvolverse en sus centros
de trabajo, entre las mas comunes que cuentan son: dar mas flexibilidad en el
horario, bonos de productividad, bonos de puntualidad, despensas, aguinaldos,

etc.

El estar pensando en el mejoramiento de la atencién a los clientes es algo que

tienen muy en cuenta, ya que cuando se presentan situaciones en donde los
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clientes se quejan por un mal servicio se tratan de resolver de la mejor manera

para ambas partes

Entre las principales recomendaciones que se les hacen es que tengan mas
cuidado con la limpieza de la tienda, que tengan una mayor plantilla de
trabajadores, que ofrezcan una mayor seguridad ya que se han presentado

situaciones en las que se ve en juego la seguridad de los clientes.
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7. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Con la informacién que se obtuvo se puede concluir que los clientes acuden a
Carrefour Coapa porque reconocen que tiene una gran variedad en cuanto a
productos y servicios se refiere, ademas de la comodidad de los horarios en que se
les brinda el servicio (8 am. a 10 p.m.) debido a que no es posible para todos
asistir durante el dia y pueden adquirir los productos y servicios después de sus
horarios de trabajo.

La calidad de servicio que se les brinda es uno de los principales motivos para que
los consumidores realicen constantemente sus compras, ya que dentro de sus
expectativas esta el recibir un trato amable por parte de los empleados, de tal
manera que no se le ocasionen molestias y se lleven una buena impresién. Sin
embargo, no todos los clientes opinan gque los empleados tienen una buena calidad
de servicio debido a que no siempre ofrecen su ayuda voluntariamente; en cambio
cuando se les pide ayuda, la mayoria de las veces reciben una respuesta positiva.
E! servicio que se brinda es Carrefour Coapa de acuerdo con la opinién de los
clientes esta en una posicidén intermedia, ni muy buena, ni muy mala: por un lado
necesitan contar con mas personal en fines de semana - que son los dias mas
concurridos -, para poder ofrecer a los consumidores un servicio mas
personalizado y por otro es muy grande la superficie de esta tienda que tienen que

cuidar la calidad de todos los productos que ofrecen para que el comprador quede

satisfecho.
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El departamento de Atencién a Clientes es un area muy importante en cualquier
tienda de autoservicio ya que por medio de la informacién que obtienen se
mantienen informados de las necesidades de sus clientes actuales. Para los
clientes es de su conocimiento que no so6lo se manejan la atencién de quejas,
también se ofrecen servicios de devoluciones, cambios, reembolsos, solicitudes de
facturas, entre otros.

La mayoria de los clientes visitan este departamento por alguna de las soluciones
mencionadas. Por lo tanto el Gerente debe estar informado de todo o que pasa
con relacion a las quejas para que de esta manera se eviten problemas futuros o
para que se les dé una solucion inmediata a las que se van presentando.
Generalmente, cuando se presenta una queja son los empleados quienes le dan
una solucién inmediata, siempre y cuando no sea necesaria la presencia del
Gerente del area en donde tuvo problemas el cliente.

Otro factor importante que influye en la calidad de servicio es la capacitacién que
reciben los empleados la cual debe ser de manera constante para que su
desempeino vaya mejorando y de esta manera se refleje en los clientes que son
quienes reciben el trato.

Uno de los objetivos de esta investigacion era ver si en la actualidad se toman en
cuenta las bases tedricas de la mercadotecnia en la tienda de Carrefour Coapa, y
se llega a la conclusion que si se llevan a cabo ya que se a procurado que exista
una filosofia dentro de ella, se trata de ser comprensivos con los trabajadores y los
clientes, las quejas se ven como una solicitud de servicio, llevan a cabo una

mezcla de servicios para poder ofrecer un servicio de calidad.
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CONCLUSIONES GENERALES

Al tomar en consideracién las bases tedricas que se presentan en este trabajo, se
pudo comprobar que las empresas ya no se limitan en sus objetivos que eran la
venta de productos, y la obtencién de utilidades que lograban por medio de una
mayor produccién sin tomar en cuenta las necesidades de los consumidores como
fue en la Revolucion Industrial, que debido a la situacion econémica y social que se
vivia, los empresarios so6lo buscaban colocar sus productos, sin embargo con la
evolucién de la mercadotecnia se va estudiando un aspecto que no se
contemplaba y que es “la atencion al cliente” mediante un servicio mas
personalizado.

El mundo de la distribucibn comercial vive desde hace tiempo un cambio
acelerado. Uno de los aspectos mas destacables de ese cambio es la progresiva
transformaciéon de los sistemas de venta, en especial, el paso de la venta
tradicional al autoservicio.

Dentro de Carrefour Coapa se llevan a cabo las estrategias de una buena mezcla
de mercadotecnia tanto de productos como de servicios para seguir teniendo éxito
en su segmento de mercado y ubicarse en el mismo nivel que sus competidores.
Debido a la importancia que se ha desarrollado en los servicios, la empresa debe
tener en consideracién aspectos como el crear una filosofia organizacional, la

atencion adecuada de las quejas, etc.
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Es necesario que se mantenga una cultura de trabajo en equipo para competir y
brindar un servicio de calidad. El dar una sonrisa puede ayudar a la empresa a
ganar mas clientes, pero no solo se necesita darla sino manteneria siempre.

Con las hipbtesis que se establecieron se pudo comprobar que los clientes
prefieren asistir a Carrefour Coapa para realizar sus compras, debido a que
consideran que se les ofrece un buen servicio y se cumplen con las expectativas
que tienen, ademas de que ocasionalmente se encuentran en alguna situacion en
la que tengan que realizar algin tipo de queja, - que por lo general son por
cambios, devoluciones, etc. —.

Cuando tienen que dirigirse al departamento de servicio a clientes no lo consideran
como una molestia, ya que los encargados del area tratan de solucionarle de la
mejor manera su problema; aun cuando los consumidores consideran que no se
cuenta con el personal suficiente para dar un servicio mas rapido.

Debido a la gran responsabilidad que tienen los gerentes para ofrecer un servicio
con calidad, es necesario que lleven a cabo talleres o cursos de capacitacion de
una manera constante ya que se tienen que reforzar los objetivos comunes entre la
empresa y los empleados para poder lievar a cabo conjuntamente sus actividades
de una manera satisfactoria para ambas partes.

En las grandes superficies y en muchos medianos y pequefios establecimientos,
desaparecen los vendedores clasicos. Los clientes elijen libremente qué, y cuanto
quieren comprar, sin que casi nadie intervenga en ese proceso de compra.

La libertad de los clientes tiene un doble efecto: la ausencia de una relacién

personal, humana. Para compensar en parte esa carencia, las empresas necesitan
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realizar esfuerzos mucho mayores en la calidad, la variedad y la presentacién de
los productos.

Los clientes estan en la busqueda de algo mas. En este trabajo se puede ver que
el consumidor necesita y aprecia un trata especial, y precisamente porque en una
grande superficie se sienten mas anénimos, mas aislados y desorientados.
Valorara especialmente a aquellos establecimientos que le den eso: una atencion

mas personal, mas humana, mas individualizada; en definitiva mas profesional.
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