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RESUMEN

El presente trabajo de seminario de graduacion, tiene por tema general
marketing de servicio y como tema especifico formulacion de las estrategias de
marketing de servicios en las empresas. Dicha investigacion lleva como finalidad,

analizar los aspectos fundamentales del marketing de servicio.

El marketing de servicio es una pieza fundamental en las empresas, es una
manera constante de crear ciertas atracciones y necesidades para los clientes,
siendo asi para mantener la fidelidad de los consumidores y asi obtener la

participacion de ellos.

Philip Kotler define, un servicio es cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecerla a otra, esencialmente intangible y que no da como resultado la
propiedad de nada. Su produccién puede ser o estar vinculada a un producto fisico.

Philip Kloter, y Gary Armstrong expresan que el marketing debe entenderse,
no en el sentido arcaico de realizar una venta (hablar y vender), si no en el sentido
moderno de satisfacer las necesidades del cliente. En otras palabras se puede decir
g el mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales que tienen una
determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo,
los cuales constituyen la demanda, y vendedores que ofrecen un determinado
producto para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante
procesos de intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambas, la oferta y la

demanda son las principales fuerzas que mueven el mercado.

El marketing de servicio tiene distintas caracteristicas que son:
inseparabilidad, intangibilidad, heterogeneidad, caracter perecedero y propiedad. Se
debe de tener en cuenta de que se debe de saber las necesidades y deseos de los
clientes, para crear una estrategia de marketing, trabajar para entender a los
consumidores, construir solidas relaciones con este. Al crear valor para los
consumidores, obtienen a cambio el valor de los consumidores en los rubros, de

ventas, utilidades, y valor del cliente a largo plazo.
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El estudio del proceso de compra conlleva al mercadolégo a entender la
percepcion de lo que el cliente desea, comportamiento, preferencias y asi poder

lograr su satisfaccion total.

Por tanto se hace mencion del proceso de la decision de compra, Kotler,
Philip y Armstrong, Gary se refieren a comportamiento de compra; a la forma en
gue compran los consumidores finales: individuos y hogares que compran servicios

para su consumo personal.

Al mismo tiempo se puede observar el proceso de compra por el que pasa
una persona. Estas son cinco etapas las cuales son: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de

compra y comportamiento posterior a la compra.

En el comportamiento de compra de los consumidores influyen cuatro
caracteristicas que son, culturales, sociales, personales, psicolégicas y comprador.
Al disefar una estrategia el propdésito de esta es que se coloqué en la posicion mas
conveniente y ventajosa para competir y ganar el mercado que se fije como meta.

Se trata de que sirva a quien busque servir y que lo haga satisfactoriamente.

En parte nos hemos concentrado en las estrategias de mercado; La
estrategia en mercadotecnia de servicios tiene que concentrarse en las relaciones y
en la comunicaciéon como una forma de relacién. Segun el propio término lo implica,
el proposito de la estrategia es que se coloqué en la posicibn mas conveniente y

ventajosa para competir y ganar el mercado que se fije como meta.

Al disefiar una estrategia el proposito de esta es que se coloqué en la
posicion mas conveniente y ventajosa para competir y ganar el mercado que se fije
como meta. Se trata de que sirva a quien busque servir y que lo haga
satisfactoriamente. El marketing mix es una de las partes fundamentales que debe
desarrollar una empresa para que dicho producto logre alcanzar la posicion

establecida.
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Se explica sobre el posicionamiento del servicio en un mercado: David
Jobber y Jhon Fahy definen al marketing mix de los servicios; que es una ampliacion
el marco de las cuatro P, los elementos fundamentales del producto, la promocion,
el precio, y la distribucion siguen alli, pero hay tres variables adicionales: las
personas, la evidencia fisica y el proceso, que se incluyen para generar un mix de
7P.

En conclusion el mercadeo de servicios es sumamente importante para las
empresas, teniendo en cuenta cada uno de los aspectos mencionados, y el saber
descifrar la manera de pensar de los clientes para asi atraerles y que se fidelicen a
las empresas, teniendo en cuenta las estrategias a implementar y aplicando un

marketing mix muy bien elaborado.
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l. INTRODUCCION

El presente documento de seminario de graduacion, tiene por objetivo
conocer sobre todo lo relacionado a marketing de servicios su propoésito es

desarrollar diferentes puntos que aborda.

El estudio del marketing de servicio es importante ya que, son actividades,
beneficios o satisfacciones que son ofrecidos a la venta o realizadas en unién con la

venta de productos.

En el primer capitulo se expresa, definir las generalidades de marketing
de servicio, resaltando sus conceptos, nhaturaleza, importancia y sus
caracteristicas mas relevantes, se hace mencion de la composicion de mercadeo
de servicio, dando asi a conocer su importancia, y conceptos de oferta y
demanda.

En el segundo capitulo; describir el proceso de decisiébn de compra y la
incidencia de dicho proceso en la formulacion de las estrategias de marketing de
servicios. Se presentan cada uno de los aspectos; y aportes con la teoria de

Freud y de Maslow.

En el tercer capitulo, se muestra las estrategias, se desarrolla el concepto y
los distintos tipos de estrategias que existen. La estrategia en mercadotecnia de
servicios, tiene que concentrarse en las relaciones y en la comunicacion como una
forma de relacion. Las buenas empresas de servicio utilizan la mercadotecnia para

posicionarse solidamente en los mercados que han elegido como su objetivo.

En el cuarto capitulo, determinar los elementos para el posicionamiento del
servicio en un mercado; se da a conocer el posicionamiento del marketing de
servicio, con las usuales 4p’s, pero hay tres variables adicionales, que se incluyen
para generar un mix de 7P. Por tanto, se hara mencion de los diferentes tipos de

estrategias que existen para el posicionamiento de un servicio.



Cada uno de estos capitulos nos proporcionara informacién necesaria para
comprender mejor el marketing de servicio. Ya que es muy frecuente que los
mercaddlogos en una empresa de servicio no tengan claro que es lo que se oferta.
Muchas veces parece irrelevante preguntarse qué se oferta. Evidentemente, todos
los mercadologos conocen los productos que ofrecen a los consumidores. Pero no

necesariamente conocen que buscan los consumidores en nuestros servicios.



Il JUSTIFICACION

Nos inclinamos sobre el estudio de marketing de servicio por ser un tema
interesante, a través del desarrollo de este nos damos cuenta del papel que juega la
prestacion de un servicio en las empresas, asi como la lucha constante por crear y
mantener una imagen clara y atractiva del servicio que brindan para lograr la

participacion directa de los clientes y los empleados de servicio.

La importancia de dicho documento es que se pueda comprender de una
mejor manera el proposito del proceso de prestacién de servicio y asi obtener

herramientas para aplicarlas en un futuro.

Lo que se pretende con dicho documento es afianzar los conocimientos como
futuros profesionales en el area de mercadeo y asi ser capaces de aplicar la
mercadotecnia en cualquier tipo de negocio.



Il. OBJETIVOS

General:

Desarrollar en qué consiste la formulacion de las estrategias de marketing

de servicios en una empresa, visualizando cada uno de los elementos que

integran la formulacién de dichas estrategias.

Especificos:

Definir las generalidades de marketing de servicio, resaltando sus conceptos,

naturaleza, importancia y sus caracteristicas mas relevantes.

Describir el proceso de decisién de compra y la incidencia de dicho proceso en la

formulacién de las estrategias de marketing de servicios.

Enumerar el proceso de formulacién de las estrategias de marketing de

servicios, visualizando la aplicacién de cada una de ellas.

Determinar los elementos para el posicionamiento del servicio en un mercado.



V. DESARROLLO DEL TEMA'Y DEL SUBTEMA

CAPITULO I: GENERALIDADES DE MERCADEO DE SERVICIO

1.1 Concepto de un servicio

(Kotler & Armstrong, 2001) Define, un servicio es cualquier actividad o
beneficio que una parte puede ofrecerla a otra, esencialmente intangible y que no da
como resultado la propiedad de nada. Su produccion puede ser o estar vinculada a
un producto fisico. Las actividades como rentar una habitacion de hotel, depositar

dinero en un banco, etc. (Pag. 265)

(Lovelock, Cristopher, & Cols, 2011) Expresa que los servicios son actividades
econOmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente utilizan
desempefios basados en los propios receptores, en objeto o en otros bienes de los
gue los compradores son responsables. A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo,
los clientes de servicios esperan obtener el valor al acceder a bienes, trabajo,
habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas; sin embargo, por lo
general no adquieren la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos

involucrados. (Pag. 210)

1.2 Concepto de marketing

(Kotler & Lane, 2006) Expresa que el marketing debe entenderse, no en el
sentido arcaico de realizar una venta (hablar y vender), si no en el sentido moderno
de satisfacer las necesidades del cliente. Si el gerente de marketing entiende bien
las necesidades del consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor
superior; y si fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus
productos se venderan con mucha facilidad. De manera que las ventas y la
publicidad son unicamente parte de una “mezcla de marketing” mayor es decir, del
conjunto de necesidades del cliente y para establecer relaciones con este.



El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas de marketing dice
qgue el marketing consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable”. (Pag. 5)

1.3 Modelo simple del proceso de marketing

Figura 1.1 Crear valor para los clientes y construir relaciones con el cliente

Entender al Disefiar una Elaborar un Crear

mercado vy E> estrategia de E> programa de E> relaciones

las marketing marketing redituales y

necesidades impulsada por que entregue deleite para
los clientes

Atraer al cambio el valor del cliente.

Captar el valor de los
clientes para crear
utilidades y calidad
para el cliente.

Fuente: Kotler Philip & Gary Armstrong. Fundamentos de marketing. Octava

edicién. México. 2008. Pagina 6.

(Kotler & Armstrong, 2008) Nos muestro el proceso de marketing, véase en la
figura 1.1 presenta un modelo de cinco pasos del proceso de marketing. En los
primeros cuatro pasos, las empresas trabajan para entender a los consumidores,
crear valor para el cliente y construir sdlidas relaciones con este. En el ultimo paso,
cosechan los beneficios para crear valor superior para el cliente. Al crear valor para
los consumidores, obtienen a cambio el valor de los consumidores en los rubros, de

ventas, utilidades, y valor del cliente a largo plazo.



Las tacticas y estrategias utilizadas en un producto convencional son
frecuentemente, inadecuadas para un servicio. El marketing de servicio esta ahi
para generar una actitud hacia al Mercado para conseguir unos posibles
comportamientos de compra. El marketing se ha hecho para que las personas
compren servicios, no por el hecho de que solo los conozcan. El marketing no
genera necesidades si no que su objetivo principal es el de satisfacerlos se podria
resumir que el marketing es esencial, necesario para cualquier empresa ya sea
grande, mediana o pequefia y es fundamental para que la gente compre los
servicios que se ofertan para asi buscar una rentabilidad, una demanda estructural y

sostenible. (Pag. 6)

1.4 Caracteristicas de marketing de servicio

(Kotler & Armstrong, 2001) Define un servicio como un producto con
predominio de lo intangible, que al momento de su intercambio, cliente y proveedor
establecen alguna forma de interaccién, a través de actos, esfuerzos y situaciones

cuyo resultado no se traduce en una transferencia de propiedad.

a) Intangibles: No se pueden almacenar, ni se pueden ver. Esta
caracteristica presenta ciertas restricciones para un programa de
marketing de servicios. La intangibilidad es la caracteristica definitiva
gue distingue productos de servicios. EI marketing de servicio,
depende principalmente de la promocion, la publicidad y la fuerza de
ventas que se deben concentrar en las ventajas que brindan los

servicios prestados.

b) Inseparabilidad: La producciéon y el consumo se ejecutan en el mismo
momento. La inseparabilidad significa que la venta directa es el Unico
canal posible de distribucion y los servicios de un vendedor no pueden
ser vendidos en demasiados mercados. Esta caracteristica limita la
escala de operacion de una empresa. La creacion o realizacion del
servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este

parcial o total. Los bienes son producidos, luego vendidos vy



d)

consumidos. Los servicios se venden y luego se producen y consumen
por lo general de manera simultanea. Como excepcidn a la
caracteristica de inseparabilidad, el servicio puede ser vendido por un
representante del creador.

Heterogeneidad: Es dificil la estandarizacion en los servicios, debido a
que cada unidad de servicio es, de algun modo, diferente a otra
unidades del mismo. Desde el punto de vista de los clientes también
es dificil juzgar la calidad con anterioridad a la compra. Es dificil
predecir y juzgar la calidad antes de comprar el servicio. No es facil
asegurar un mismo nivel de produccion desde el punto de vista de la
calidad. Se debe prestar particular atencion a la etapa “producto-
planeaciéon del programa de marketing. Se debe hacer todo lo que se
pueda para asegurar continuidad de la calidad con altos niveles de

control de calidad.

Perecederos: Los servicios son susceptibles de perecer y no se
pueden almacenar. Las decisiones claves se deben tomar sobre qué
maximo nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a
la demanda antes de que sufran las ventas de servicios. Igualmente
hay que prestar atencion a las épocas de bajos niveles de uso, a la
capacidad de reserva o a la opcion de politicas de corto plazo que

equilibren las fluctuaciones de demanda.

Propiedad: La falta de propiedad es una diferencia basica entre una
industria de servicios y una industria de productos. Un cliente
solamente puede tener acceso a utilizar un servicio determinado.
(Pags. 265-266)



1.5 Composicion del mercado de servicios

(Stanton, Etzel, & Walker, 2006) El mercado de servicios esta compuesto

basicamente por cuatro tipos de mercado en el que confluyen la oferta y la demanda

de servicios:

1)

2)

El mercado de servicios del sector publico: La oferta de este mercado
esta conformado por las instituciones del estado que ofrecen y brindan
diversos servicios a través del parlamento, agencias publicas de
empleo, servicios militares, policiales y de bomberos, correos,
escuelas, universidades, hospitales publicos, instituciones reguladoras,
defensorias publicas, etc. Por su parte, la demanda de este mercado

esta conformado basicamente por la poblacion en su conjunto.

El mercado de servicios del sector privado: La oferta de este mercado
esta conformado por diversos tipos de organizaciones y empresas que
se dividen en dos grandes grupos: 1) Instituciones no lucrativas y 2)

empresas de servicios con fines de lucro. (Pag. 139)

Ademas (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2000) Nos presenta las siguientes

tipos que integran el mercado de servicio:

a)

b)

Instituciones no lucrativas: Son organizaciones que ofrecen servicios
sin fines de lucro, ya que su objetivo es cumplir con una determinada
labor social. Algunos ejemplos de este tipo de instituciones son: los
museos, las iglesias, las fundaciones, los orfanatos, los asilos para

ancianos, etc.

Empresas de servicios con fines de lucro: Se dividen en dos: 1)
Empresas que ofrecen servicios a negocios como: estudios de
mercado, publicidad, transporte, préstamos bancarios, seguros,
servicios juridicos, servicios contables, consultorias, etc. 2) Empresas
gue ofrecen servicios de consumo, como: renta de viviendas,

recreacion, entretenimiento, ayuda temporal, reparaciones, etc.
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Por su parte, lademandade servicios del sector privado esta
compuesto por compradores de servicios de negocios (empresas,
organizaciones y emprendedores individuales) y de servicios de

consumo (familias y personas individuales).

c) El mercado de servicios del sector productivo: A este mercado
pertenecen los millones de suministradores de servicios, tales como
operadores informéticos, contadores, personal de limpieza, etc., que
segun Kotler, Camara, Grande y Cruz, constituyen una factoria de

servicios que proporciona servicios a empresas productivas.

d) El mercado de servicios en internet: La oferta y demanda de servicios
en internet esta proliferando rapidamente, en especial, los orientados
hacia los negocios. Por ese motivo, en la actualidad muchas empresas
y emprendedores ofrecen y/o solicitan servicios de asistencia virtual,
consultorias, educacion a distancia (online), asesoramiento, ventas

online, disefio de sitios web, disefio grafico, entre otros. (Pag. 478)

En conclusidén, el mercadol6go de servicios tiene un vasto campo por explorar
y explotar debido al tamafio y crecimiento que tiene el mercado de servicios (tanto
en la oferta como en la demanda). Sin embargo, necesita antes conocer como esta
compuesto el mercado de servicios, para de esa manera, estar mejor capacitado
para identificar los diferentes tipos de mercado, que como se explicd brevemente en
este articulo, se dividen en: 1) Mercado de servicios del sector publico, 2) mercado
de servicios del sector privado, 3) mercado de servicios del sector productivo y 3)

mercado de servicios en internet.

1.6 Las 8 P’s del marketing de servicios

(Lovelock & Wirtz, 2009) Establecen, cuando los mercaddlogos desarrollan
estrategias para comercializar bienes manufacturados, generalmente se concentran
en cuatro elementos estratégicos basicos: producto, precio, lugar (o distribucién) y

promocion (o comunicacioén). En conjunto se les suele llamar las “4 P’s” de la
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mezcla de marketing. Sin embargo, para captar la naturaleza distintiva del
desempeiio de los servicios necesitamos modificar la terminologia original, y en su
lugar hablar de elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el

usuario, y promocion y educacion.

Por lo tanto ampliamos la mezcla al afiadir cuatro elementos asociados con la
estrategia del servicio: entorno fisico, proceso, personal, productividad y calidad.
Estos ocho elementos en conjunto, a los que llamamos las “8 P’s” del marketing de
servicios, representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que
cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un mercado

competitivo. Las cuales se describen una a una, a continuacion:

1- Elementos del producto

Los productos de servicios constituyen el nicleo de la estrategia de marketing
de una empresa. Si un producto esta mal disefiado, no creara un valor significativo
para los clientes, incluso si las P’s restantes estan bien ejecutadas. Los productos
de servicios consisten en un bien fundamental, que responde a una necesidad
primaria del cliente, y en un conjunto de elementos del servicio complementario, que
ayudan al cliente a utilizar el producto fundamental de manera eficaz, asi como a

agregar valor por medio de mejoras bien aceptadas.

2- Lugar y tiempo

La entrega de elementos de productos a los clientes implica decisiones sobre
donde y cuando debe entregarse, asi como los canales empleados. Las empresas
pueden entregar servicios de forma directa a los usuarios finales o a traveés de
organizaciones intermediarias, como las tiendas al detalle que reciben una cuota o
comision por realizar ciertas tareas relacionadas con las ventas, el servicio y el
contacto con el cliente. La rapidez y la comodidad del lugar y el elemento se han

convertido en factores importantes de la entrega eficaz de un servicio.
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3- Precio y otros costos para el usuario

Este componente debe abordar las perspectivas a fines de la empresa de
servicios y de sus clientes. Al igual que el valor del producto, el valor inherente de
los pagos es fundamental para el papel que desempeia el marketing al facilitar el
intercambio de valor entre la empresa y sus clientes. Por lo tanto, los mercadologos
de servicios no solo deben fijar precios que los clientes meta estén dispuestos y
puedan pagar, sino también entender y tratar de disminuir en lo posible otros costos
onerosos que los clientes deben pagar para utilizar el servicio. Estos desembolsos
incluyen costos monetarios adicionales (como los gastos para viajar a un lugar de
servicio), pérdida de tiempo, un esfuerzo mental y fisico indeseable y la exposicion a

experiencias sensoriales negativas.

4- Promocién y educacion

¢ Qué debemos decirles a los clientes actuales y a los potenciales acerca de
nuestros servicios? Ningan programa de marketing puede tener éxito sin
comunicaciones efectivas. Este componente tiene tres papeles fundamentales:
proporcionar la informacion y consejo necesarios, persuadir a los clientes meta de
los méritos de una marca o producto de servicio en particular y animarlos a actuar
en momentos especificos. En el marketing de servicios, gran parte de la
comunicacion es educativa en esencia, especialmente para los clientes nuevos. Los
proveedores necesitan ensefarle a esos clientes los beneficios del servicio, donde y
cuando obtenerlo y como participar en los procesos de servicio para obtener los
mejores resultados. Las comunicaciones se pueden transmitir a través de
individuos, como los vendedores o el personal que tiene contacto con el cliente,
sitios web, pantallas en equipo de autoservicio y por medio de diversos medios
publicitarios. Las actividades promocionales, que pueden incluir un incentivo
econdmico, generalmente estan disefladas para estimular pruebas de compra

inmediatas o para fomentar el consumo cuando la demanda es baja.
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5- Proceso

Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios, la
manera en que una empresa hace su trabajo, los procesos subyacentes es tan
importante como lo que hace, especialmente si se trata de un producto muy comun,
ofrecido por muchos competidores. Asi pues, la creacion y entrega de elementos de
productos requiere el disefio y la implementacion de procesos eficaces. Con
frecuencia, los clientes intervienen de manera activa en estos procesos,
especialmente cuando actian como productores. Los procesos mal disefiados
provocan una entrega de servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo

y una experiencia decepcionante.

6- Entorno fisico

La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario de
interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los materiales impresos
y otras sefiales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad del servicio de una
empresa. Las empresas de servicios deben manejar la evidencia fisica con cuidado,

porque ejerce un fuerte impacto en la impresioén que reciben los clientes.

7- Personal

A pesar de los avances tecnoldgicos, muchos servicios siempre requeriran de
una interaccion directa entre los clientes y el personal de contacto. La naturaleza de
estas interacciones influye de una manera importante en la forma en que los clientes
perciben la calidad del servicio. Sabiendo que la satisfaccién o insatisfaccién con la
calidad del servicio a menudo refleja las evaluaciones que hacen los clientes sobre
el personal que tiene contacto con ellos, las empresas de servicios exitosas dedican
un esfuerzo importante al reclutamiento, capacitacion y motivacion de los
empleados. Ademas el hecho de reconocer que los clientes pueden contribuir (de
manera positiva 0 negativa) a la forma en que otros clientes experimentan los
desempeiios de servicio, los mercadologos proactivos trata de moldear los papeles

de estos sujetos y de manejar su comportamiento.
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8- Productividad y calidad

Aunque con frecuencia se tratan de manera separada, la productividad y la
calidad deben considerarse los dos lados de una misma moneda. Ninguna
organizacion de servicios puede darse el lujo de abordar cada una de forma aislada.
El mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier estrategia de
reduccién de costos, aunque los gerentes deben evitar hacer recortes inadecuados
en los servicios que los clientes puedan resentir (y quizas también los empleados).
El mejoramiento de la calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva del
cliente, es esencial para la diferenciacion del producto y para fomenta la satisfaccion

y lealtad del consumidor. (Pags. 23-25)
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CAPITULO II: DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

2.1 Concepto de comportamiento de compra

(Kotler & Armstrong, 2007) El comportamiento de compra del consumidor se
refiere al comportamiento de compra de los consumidores finales, es decir, de los
individuos y las familias que compran bienes y servicios para consumo personal.
Todos estos consumidores finales se combinan para formar el mercado de

consumidores.

Los consumidores del mundo varian significativamente de acuerdo con su
edad, ingresos, nivel educativo y gustos. Ademas, compran una increible variedad
de bienes y servicios. La manera en que estos consumidores diversos se conectan
entre si y con otros elementos del mundo que les rodea influye en sus elecciones

entre los distintos productos, servicios y compafias. (p. 141)

2.2 Modelo del comportamiento de los consumidores

(Kotler & Armstrong, 2007) Los consumidores toman muchas decisiones de
compra todos los dias. La mayoria de las empresas grandes investigan las
decisiones de compra de los consumidores con gran detalle, con la finalidad de
responder preguntas acerca de qué compran los consumidores, dénde, como y
cuanto compran, y en qué cantidad, cuando y por qué lo hacen. Los mercaddlogos
pueden estudiar las compras reales de los consumidores para averiguar qué
compran, y donde y qué cantidad. Sin embargo, conocer los porqués del
comportamiento de compra del consumidor no es sencillo; a menudo las respuestas

estan ocultas en las profundidades del cerebro del consumidor.

Penetrar en lo mas recondito de la mente del consumidor no es tarea facil.
Con frecuencia los propios consumidores no saben exactamente qué influye en sus
compras. La pregunta central de los mercaddlogos es: ¢como responden los

consumidores a diversas campainas de marketing que utiliza la empresa? El punto
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de inicio es el modelo de estimulo-respuesta del comportamiento del consumidor
gue se muestra en la figura 2-1, la cual expone que el marketing y otros estimulos
entran en la “caja negra” del consumidor y producen ciertas respuestas. Los

mercaddlogos deben averiguar qué hay en dicha caja negra.

Los estimulos de marketing consisten en las cuatro P: producto, precio, plaza
o distribucion y promocion. Otros estimulos incluyen fuerzas y sucesos importantes
en el entorno del comprador: econémicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Toda
esta informacion entra a la caja negra del comprador, donde se convierte en un
conjunto de respuestas observables del comprador: eleccion de producto, eleccion
de marca, eleccién de tienda, y momento y cantidad de compra. EI mercadol6go
desea comprender la forma en que los estimulos se convierten en respuestas dentro
de la caja negra del consumidor, la cual incluye dos partes. En primer lugar, las
caracteristicas del comprador afectan la manera en que percibe los estimulos y
reacciona ante ellos. En segundo lugar, el proceso de decisibn mismo del

comprador influye en su comportamiento.

Figura 2.1 Modelo del comportamiento del comprador

De marketing Otros Caracteristicas Proceso Eleccién de producto
L. individuales de Eleccién de marca
Producto Econdmicos
) , . decision # Eleccion de comerciante
Precio Tecnologicos
oy Momento de compra
Plaza o Politicos
o ., Cantidad de compra
distribucion Culturales P
Promocion

Fuente: Philip Kotler y Gary Armstrong. Marketing. Version para
Latinoamérica. Décimo primera edicion. Pearson Educacion. México. 2007. 760

paginas.
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2.3 Factores que afectan el comportamiento de los consumidores

(Kotler & Armstrong, 2008) Expresa; el comportamiento de compra de los

consumidores influyen cuatro caracteristicas las cuales se muestran en la figura 2-2

Figura 2-2 Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores

CULTURALES
SOCIALES
Cultura -
PERSONALES
Edad y etapa e AlAA
Subcultura Psicolégicos
Grupos_ de del ciclo de vida Moti -Cfln
referencia o 4 Otivaciol
Egtlijlgamdoe vida Percepcion
Clase social ili X Aprendizaje Comprador
Familia personalidad vy a J P
Status autoconcepto

Kotler, Philip y Armstrong, Gary definen a los factores culturales son los que
ejercen la influencia mas amplia y profunda sobre el comportamiento de los
consumidores. Lo que el marketing de servicio debe entender es el papel que juega

la cultura, la subcultura y la clase social del comprador.

a) Cultura

Es el origen mas basico de los deseos y conductas de una persona. El
comportamiento humano en gran parte se aprende. Al crecer en una sociedad, un
nifo aprende valores basicos, percepciones, deseos y conductas de la familia y

otras cosas importantes.

Todas las sociedades o grupos tienen una cultura y las influencias culturales
sobre el comportamiento de compra pueden variar considerablemente de un pais a

otro.
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La cultura es un conjunto de valores, percepciones, deseos, Y
comportamientos basicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia y de

otras instituciones importantes.

Es un conjunto de simbolos y objetos de hechura humana creados por una
sociedad y transmitidos o heredados de una generacion a otra como una

determinacién y reguladoras de la conducta humana.

Lo que se debe entender es la cultura de cada mercado y pais para adaptar

sus estrategias de manera acorde.

b) Subcultura

Toda cultura tiene subculturas mas reducidas: grupos de personas que
comparten sistemas de valores basados en experiencias y situaciones comunes a
sus vidas. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y
regiones geograficas. Muchas subculturas incluyen segmentos de mercados
importantes y lo que se busca hacer es crear servicios y programas de marketing

adaptados a sus necesidades.

La Subcultura son Grupos de personas que comparten sistemas de valores

basados en experiencias y situaciones comunes en sus vidas.

Es decir la subcultura son grupos de una cultura que exhiben patrones de
conducta caracteristicos, suficientes para distinguirse de otros a grupos dentro de la

misma cultura.
c) Clase social
Casi todas las sociedades tienen algun tipo de estructuras de clases sociales.

Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una

sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.
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La clase social no esta determinada por un solo factor, como el ingreso, sino
gue se mide como una combinacion de ocupacion, ingresos, estudios, estilo de vida,

riqueza y otras variables.

La clase social son Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de
una sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses, y comportamientos

similares.

2- Factores sociales

En el comportamiento de compra de los consumidores también influyen
factores sociales, como los grupos pequefios, la familia y los papeles y status

sociales del consumidor.

a) Grupos

En el comportamiento de una persona influyen muchos grupos pequefios. Los
grupos que tienen una influencia directa y a los que una persona pertenece se
denomina grupos de pertenencia se dividen en dos en grupos primarios y grupos
secundarios; los grupos primarios son informales como familia, amigos, vecinos y
comparieros de trabajo y los grupos secundarios que son mas formales y con los
gue la interaccion es menos regular estos pueden ser grupos religiosos,
asociaciones profesionales y sindicatos. Estos grupos sirven como puntos de
comparacion o referencias, directos (cara a cara) o indirectos para moldear las
actitudes o conductas de una persona. Grupo Dos 0 mas personas que interactiian

para alcanzar metas individuales o colectivas.
b) Familia
Los miembros de la familia pueden influir mucho en el comportamiento del

comprador. La familia es la organizacion de compra de consumo mas importante de

la sociedad, y se la ha investigado ampliamente.
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En el caso de los servicios costosos los esposos y las esposas a menudo
toman decisiones conjuntas. Se puede decir que la familia es un grupo de dos o

mas personas unidos por lazos de sangre, matrimonio o adopcion.

c) Papelesy Status

La posicion de una persona en cada grupo se puede definir en términos tanto
de papel como de status. Un papel consiste en las actividades que se espera que la
gente realice segun las personas que la rodean. Cada papel lleva consigo un status

gue refleja la estima genera que le confiere la sociedad.

Describe la posicion social que un individuo ocupa dentro de una sociedad o

en un grupo social de personas.

3- Factores personales

En las decisiones de un comprador también influyen caracteristicos
personales como la edad vy etapa del ciclo de vida, su ocupacion, situacion

econOmica, estilo de vida y personalidad y auto concepto.

a) Edad y etapa del ciclo de vida

Los bienes que la gente compra cambian a lo largo de su vida. Los gustos en
cuanto a comida, ropa, muebles y recreacion a menudo estan relacionados con la
edad.

b) Ocupacion

La ocupacién de una persona afecta los servicios que una compra. Los
mercadodlogos tratan de identificar los grupos ocupacionales que tienen interés
arriba del promedio respecto a sus productos y servicios, y una empresa puede

especializarse en fabricar productos para un grupo ocupacional dado.
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c) Estilo de vida

El estilo de vida es el patron de vida de una persona, expresado en su
pictografia. Gente proveniente de la misma subcultura, clase social y ocupacion
podria tener muy distintos estilos de vida. El estilo de vida es el patron de la vida de
una persona. El estilo de vida captura algo mas que la clase social o la personalidad

del individuo, es un perfil de como la persona actua e interactta en el mundo.

El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes, intereses y
opiniones. El estilo de vida es algo mas que la clase social o la personalidad; perfila

todo un patrén de accion e interaccion con el mundo.

d) Situacion econémica

La situacion econémica de una persona influye en su seleccion de productos.
Los mercaddlogos que venden articulos sensibles al ingreso vigilan las tendencias
en los ingresos personales, ahorros, y tasas de interés. Si los indicadores
econdémicos advierten una recesion, los mercadoélogos pueden tomar medidas para
redisefiar sus productos, posicionarlos nuevamente, o ajustar su precio. Algunos se
dirigen a consumidores que tienen mucho dinero y recursos, y cobran los precios
correspondientes. Por ejemplo, Rolex posiciona sus lujosos relojes como “un tributo
a la elegancia, un objeto de pasién, un simbolo eterno”. Otros mercaddlogos se
enfocan en consumidores que tienen ingresos mas modestos. Timex fabrica relojes

mas costeables que “aguantan una paliza y siguen funcionando”.

e) Personalidad y auto concepto

La personalidad se refiere a un concepto dinamico que describe el

crecimiento y desarrollo del sistema psicolégico completo de una persona.

Segun Gordon Allport la personalidad es: “la organizacion dinamica en el
interior del individuo de aquellos sistemas psicofisicos que determinan sus ajustes

particulares al entorno”.
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La personalidad distintiva de cada persona influye en su comportamiento de
compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas que dan
pie a respuestas relativamente consistentes y duraderas al entorno individual. La
personalidad suele describirse en términos de rasgos como confianza en uno

mismo, autoridad sociabilidad, autonomia, agresividad.

La personalidad se puede definir como las caracteristicas psicolégicas
internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su

ambiente.

4- Factores psicologicos

En las decisiones de una persona también influyen cuatro factores
psicologicos importantes: motivacion, percepcién, aprendizaje y creencias y

actitudes.

a) Motivacién

Las necesidades que una persona tiene tanto biolégicas como psicolégicas
se pueden convertir en motivacion cuando llegan a un nivel suficiente de intensidad

como para impulsar a la persona a la satisfaccion de la misma.

Se define como la fuerza impulsadora dentro de los individuos que los empuja
a la accion. La motivacion es una necesidad que es lo bastante apremiante como

para hacer que la persona busque satisfacerla.

Quienes analizan las motivaciones reunen informacion completa sobre
pequefias muestras de consumidores para descubrir los motivos mas profundos de
su eleccion de ciertos servicios. Existen varias teorias sobre la motivacion humana,
entre ellas la Teoria de la Motivacién de Freud y la Teoria de la Motivacién de

Maslow.
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i) Teoria de la motivacién de Freud

Segun Kotler " Freud supone que las fuerzas psicologicas reales que dan
forma a la conducta humana, pertenecen en gran parte al inconsciente”. Es por esto
gue muchas veces las personas no pueden comprender totalmente sus propias
motivaciones, porque aunque adquieran un producto para satisfacer un motivo,
también lo puede estar comprando para impresionar a los demas o para sentirse

mas inteligente o superior.

Segun Freud las personas reprimen muchos impulsos durante su crecimiento.
Estos impulsos nunca se eliminan ni se controlan perfectamente; emergen en los
suefios, los lapsus linguae, los comportamientos neuréticos y obsesivos, y en Ultima

instancia en las psicosis.
ii) Teoria de la motivacion de Maslow
Maslow trato de explicar porque la gente es controlada por ciertas

necesidades en ciertos momentos. La jerarquia de la piramide de Maslow se

observa en la figura 2-3.
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Figura2-3 Piramide de la jerarquia de necesidades de Maslow.

moealulad,
creatv rdad
espontancidad
- fale de prejuscacs,

Autorrealizacion

Reconocimiento

/ amestad. afecto. mmtimsdad sexual

scegundad fAsica. de empleo, de recursos.
moral. famihar. de salud. de propecdad pnvada

Seguridad

Fisiologia

Fuente: http://blogdelcoach.com/maslow-basico-para-hacer-coaching/

En orden de importancia, dichas necesidades son las fisioldgicas, de
seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion. Una persona trata primero de
satisfacer la necesidad mas importante. Cuando esa necesidad se satisface, deja de
ser un motivador y la persona tratara de entonces de satisfacer las siguientes

necesidades mas apremiantes.

b) Percepcién

La forma de actuar en que la persona actla depende de su percepcion de la
situacion. Dos personas con la misma motivacién y en la misma situacion podrian

actuar de forma muy diferente porque perciben la situacion de diferente manera.

Se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza
e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa u coherente del

mundo.

La percepcibn es un proceso por el que los individuos organizan e
interpretan las impresiones sensoriales con el fin de darle un sentido al entorno.

Ahora bien, lo que uno percibe puede ser radicalmente distinto a la realidad objetiva.


http://blogdelcoach.com/maslow-basico-para-hacer-coaching/
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c) Aprendizaje

Al aprendizaje describe los cambios en la conducta de un individuo que se
deben a la experiencia. La mayor parte del comportamiento humano se aprende. El
aprendizaje ocurre por la interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y

refuerzo.

La forma en que aprenden los individuos es un tema de mucha importancia
para los mercaddlogos, quienes quieren que los consumidores aprendan acerca de
servicios y nuevas formas de comportamiento que satisfaran no solo las

necesidades del consumidor sino los objetivos del mercadolégo.

Segun Shiffman “el aprendizaje del consumidor es el proceso por medio del
cual los individuos adquieren el conocimiento de compra y de consumo y la
experiencia que aplican a un comportamiento futuro relacionado. Aunque algun
aprendizaje sea intencional, una gran cantidad de aprendizaje parece ser

incidental.”

d) Creencias y actitudes

Una creencia es una idea descriptiva que una persona tiene acerca de algo.
Al hacer y aprender, la gente adquiere creencias y actitudes. Estas, a su vez,
influyen en su comportamiento de compra. Las creencias podrian estar basadas en
conocimientos reales, opiniones, o0 en la fe, y pueden tener o no alguna carga
emocional. Al mercadol6go le interesan las creencias que la gente formula acerca
de productos y servicios especificos porque tales creencias constituyen la imagen
de los productos y las marcas, la cual afecta el comportamiento de compra. Si
algunas de las creencias son erroneas e impiden la compra, el mercadodlogo querra
lanzar una campafa para corregirlas. Las personas tienen actitudes en lo tocante a
religion, politica, vestimenta, muasica, alimentos, y casi cualquier otra cosa. La
actitud describe las evaluaciones, sentimientos y tendencias relativamente
consistentes de una persona hacia un objeto o idea. Las actitudes preparan
mentalmente a una persona para que una cosa le guste o le disguste, para

acercarse a ella o alejarse de ella. EI comprador de la camara digital podria
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mantener actitudes tales como “Comprar lo mejor”’, “Los japoneses fabrican los
mejores productos del mundo”, y “La creatividad y la expresion personal son dos de
las cosas mas importantes en la vida”. En tal caso, la camara Nikon encajaria bien
en las actitudes actuales de ese consumidor. Es dificil modificar las actitudes. Las
actitudes de una persona encajan en un patron, modificar una actitud podria requerir
ajustes dificiles en muchas otras actitudes. Por ello, las empresas normalmente
deben tratar de que sus productos encajen en las actitudes existentes, mas que

intentar alterar las actitudes. (Pags. 129-142)

2.4 El proceso de decision del comprador

(Kotler & Armstrong, 2008) Ahora que hemos examinado las influencias que
afectan a los compradores, estamos en condiciones de examinar la forma en que
estos toman sus decisiones de compra de un servicio. En la figura 2-4 se observa el
proceso de decision de compra. Implica que los consumidores pasan en sucesion
por los cinco etapas al comprar un servicio, pero en realidad no es asi los

consumidores podrian saltarse algunas etapas o invertir su compra.

Figura 2-4 Proceso de decision de compra

Reconocimiento
de necesidades.

comportamiento Busqueda

posterior a la de
compra informacion

Evaluacion

Decision e

< alternativas

de Compra

Fuente: Kotler Philip y Armstrong Gary. Marketing. Pearson Education.
Octava edicion. México. 2008. Pag. 143.
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1- Reconocimiento de necesidades

El proceso inicia con el reconocimiento de necesidades; el comprador
reconoce la necesidad percibe una diferencia entre su estado real y algun estado
deseado. La necesidad se puede despertar por estimulos internos cuando una de
las necesidades normales de la persona, se eleva a un nivel bastante alto como
para convertirse en un impulso. La necesidad también se puede despertar por

estimulos externos.

2- Busqueda de informacion

Un consumidor estimulado querra buscar mas informaciéon. Podemos
distinguir entre dos niveles de estimulo. El estado de busqueda moderas se
denomina atencion realzada. En este nivel, la persona simplemente se vuelve mas

receptiva a informacion acerca de un servicio.

En el siguiente nivel, la persona podria iniciar una busqueda de informacién
activa puede buscar material de lectura, telefonear a amigos y visitar tiendas para
reconocer el producto. Algo de interés crucial para el mercadolégo son las
principales fuentes de informacién a las que el consumidor recurre y la influencia
relativa que cada una tiene sobre la decision de compra subsecuente. Estas

fuentes pueden ser:

i.  Fuentes personales: familia, amigos, vecinos, conocidos.
ii.  Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores.
iii. Fuentes publicas: medios masivos, organizaciones de clasificacion de
consumidores

iv.  Fuentes de experiencias: manejar, examinar el producto.

A través de la recopilacion de informacion, el consumidor se entera de la

existencia de otros marcas competidoras y de sus caracteristicas.
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3- Evaluacion de alternativas

Cuando el consumidor ya reconoce la necesidad y busca informacion sobre
dicho servicio empieza a evaluar si esa opcion es la mas adecuada para elegir o se
gueda buscando mas informacién para asi el poder tomar la decisibn mas acertada

valorando las caracteristicas.

4- Decisién de compra

En general, la decision de compra del consumidor sera adquirir el mejor
servicio calificado, pero se pueden intervenir dos factores entre la intencion de
compra y la decisién de compra. El primer factor es la actitud de otros es decir que
otras personas influyan con argumentos que no habia tenido en cuenta. Si los
argumentos son negativos absolutamente cambiara de opinion y el segundo factor

es de situacion inesperados.

5- Comportamiento posterior a la compra

Después de adquirir el producto el consumidor quedara satisfecho o
insatisfecho y tendra un comportamiento posterior a la compra si el servicio no
cumple las expectativas el consumidor queda decepcionado y si cumple con las
expectativas el consumidor queda satisfecho; si excede las expectativas el

consumidor queda encantado. (Pags. 142-146)

2.5 Tipos de comportamiento de decision de compra

(Kotler & Armstrong, Markteing, 2007) Existen cuatro tipos de decision de

compra se pueden observar en la imagen 2-5.
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Figura 2-5 Cuatro tipos de comportamiento de compra

ALTA PARTICIPACION BAJA PARTICIPACION

Comportamiento de
— comppra que busca
variedad.

Comportamiento de
compra compleja.

Comportamiento de
— compra que reduce la —
disonancia.

Comportamiento de
compra habitual.

\ S \ S

Fuente: Elaboracion propia.

1. Comportamiento de compra complejo

Los consumidores adoptan un comportamiento de compra complejo cuando
participan mucho en una compra y perciben diferencias importantes entre los
servicios. Los consumidores podrian participar intensamente en la compra si el
servicio es caro, riesgoso se compra de vez en cuando 0 es una expresion
importante de uno mismo. Por lo regular en consumidor tiene mucho que aprender
acerca de la categoria del servicio. Este comprador atravesara un proceso de
aprendizaje, desarrollando primero creencias acerca del servicio, luego actitudes,

hasta tomar una decisién de compra bien meditada.

2. Comportamiento de compra que reduce la disonancia

El comportamiento de compra que reduce la disonancia se presenta cuando
los consumidores participan intensamente en una compra costosa, poco frecuente o
riesgosa, pero observan escasas diferencias entre las marcas. Por ejemplo, los
consumidores que compran alfombras podrian enfrentar una decision de alta
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participacion porque las alfombras son costosas y constituyen una forma de
autoexpresion. No obstante, los compradores considerarian que la mayoria de las
marcas de alfombras son iguales en un rango de precios. En tal caso, como las
diferencias percibidas entre las marcas no son significativas, los compradores
podrian visitar algunas tiendas para indagar qué se vende, pero hacer la compra
con relativa rapidez; responderian basicamente a un buen precio o a la comodidad
de una compra. Después de la compra, los consumidores experimentarian
disonancia (incomodidad) posterior a la compra si perciben desventajas en la marca
de alfombras adquirida o escuchan comentarios favorables acerca de marcas que
no eligieron. Para contrarrestar esta disonancia, las comunicaciones del
comerciante después de la venta deberian ofrecer evidencia y apoyo que ayuden a
los consumidores a sentirse bien con sus elecciones de marca. (P4g. 169)

3. Comportamiento de compra habitual

El comportamiento de compra habitual se presenta en condiciones de baja
participacion del consumidor y escasas diferencias significativas entre las marcas.
Por ejemplo, consideremos la sal. Los consumidores se interesan poco por esta
categoria de producto: simplemente van a la tienda y buscan una marca. Si
continlan buscando la misma marca, se debe a un habito mas que a una fuerte
lealtad hacia la marca. Parece que los consumidores tienen escasa participacion en
la compra de la mayoria de los productos de bajo costo que se adquieren con
frecuencia. En tales casos, el comportamiento del consumidor no transita la
secuencia comun de creencia actitud comportamiento. Los consumidores no buscan
detenidamente informacion acerca de las marcas, ni evallan sus caracteristicas, ni
toman decisiones de peso respecto de qué mar- cas comprar. En cambio, reciben
informacion de forma pasiva cuando miran la television o leen revistas. La repeticion
de los anuncios crea familiaridad con la marca en vez de conviccion por la marca.
Los consumidores no se forman actitudes fuertes hacia una marca; la seleccionan
porgue les es familiar. Puesto que no participan intensamente en la compra del
producto, tal vez no evaltan la decision ni siquiera después de la compra. Asi, en el
proceso de compra intervienen las creencias acerca de la marca que se forman por
el aprendizaje pasivo, seguidas de un comportamiento de compra, el cual podria o

no ir seguido por una evaluacion. Como los compradores no estdn muy
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comprometidos con alguna marca, los comerciantes de productos de escasa
participacion, con pocas diferencias entre las marcas, suelen utilizar promociones de
precio y de venta para estimular la prueba de sus articulos. Al anunciar un producto
de baja participacion, el texto del anuncio debe resaltar tan sélo algunos aspectos
clave. El simbolismo visual y las imagenes son importantes porque facilmente se
recuerdan y se asocian con la marca. Las campafas publicitarias deberian incluir la
continua repeticion de mensajes de corta duracion. La television suele ser mas
eficaz que los medios impresos porque se trata de un medio de escasa
participacion, adecuado para el aprendizaje pasivo. La planeaciéon de la publicidad
tiene que basarse en la teoria del condicionamiento clasico, segun la cual los
compradores aprenden a identificar cierto producto por un simbolo vinculado de
manera repetida a éste. (Pags. 159-160)

4. Comportamiento de compra que busca variedad

Los consumidores manifiestan un comportamiento de compra que busca
variedad en situaciones caracterizadas por baja participacion, pero donde se
perciben diferencias importantes entre las marcas. En tales casos, los consumidores
suelen realizar muchos cambios de marca. Al comprar galletas, por ejemplo, un
consumidor podria tener ciertas creencias, elegir una marca sin demasiada
evaluacion, y luego evaluar esa marca durante el consumo. Sin embargo, en la
siguiente ocasién, el consumidor podria elegir otra marca por aburrimiento o simple-
mente por probar algo diferente. Aqui el cambio de marcas ocurre por la basqueda
la variedad mas que por insatisfaccion. En esta clase de categorias de producto, la
estrategia de marketing quiza sea distinta para la marca lider del mercado y para las
marcas menores. El lider del mercado tratarAd de alentar el comportamiento de
compra habitual dominando el espacio en los anaqueles, manteniendo los
anaqueles bien surtidos y lanzando frecuente publicidad de recordatorio. Las
empresas retadoras fomentaran la busqueda de variedad ofreciendo precios mas
bajos, ventas especiales, cupones, muestras gratuitas y publicidad que presente

razones para probar algo nuevo. (Pags.158-160)
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CAPITULO lIl: ESTRATEGIA DE MARKETING DE SERVICIOS

3.1 Definicion de estrategia

(Schermerhom J. , 2006) Define estrategia como un plan de gran alcance
gue establece el rumbo y orienta la asignacion de recursos para lograr las metas de

largo plazo.

El concepto de esta proviene de la palabra griega stragos. Tradicionalmente
utilizada en el terreno de las operaciones guerreras, solo en épocas bastante
recientes este término se ha aplicado en particular a las actividades de negocios.
(pag.158)

(Drucker, 1954) Opina que: la estrategia requiere que los gerentes analicen
su situacion presente y que la cambien en caso necesario, saber que recursos tiene

la empresa y cuales deberia tener. (P4g.122)

(GUTIERREZ, 2011) Hoy la planificacion se complementa con la necesidad
de una estrategia que ayude a lograr los objetivos de la planificacién por lo que
puede entenderse que la estrategia es el patron o plan que integra las principales
metas y politicas de una organizacion y, a la vez, establece la secuencia coherente
de las acciones a realizar. En este sentido, la estrategia es una secuencia general y
flexible de ideas y acciones a implementar para conseguir un conjunto dado de

objetivos. (Pag.18)

3.2 Planeacion estratégica

(P.Sallenave, 1991) Afirma que: La Planificacion Estratégica es el proceso
por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es
un dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion
de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa.
(Péag.42)
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(Steiner, 2002) La planeacion estratégica es el proceso de determinar los
mayores objetivos de una organizacion, las politicas estrategias que gobernaran la
adquisicion, uso y disposicion de los recursos para realizar estos objetivos. (Pag.
21)

(Valencia, 2001) Se define la planeacidon estratégica como: el conjunto de
planes integrales de una organizacion que normaran el comportamiento futuro de la

misma. (Pag.36)

El escritor (Schermerhom J. R., 2006) argumenta que la Planeacion
estratégica, es un proceso de formular e implementar estrategias para avanzar
hacia el logro de la mision y las metas estratégicas de la organizacion y garantizar

las ventajas competitivas. (Pag.159)

(Posadas F. J., 2014) La planificacion estratégica puede definirse como un
enfoque objetivo y sistematico para la toma de decisiones en una organizacion.
(Pag.3)

(Stoner, Administracion., 1996) Cita que en 1962 Alfred D. Chandler,

historiador del mundo de los negocios propuso que estrategia se definiera:

Como la determinacién de las metas y objetivos basicos de una empresa a
largo plazo, la adopcion de los recursos de accion y asignacién de recursos
necesarios para alcanzar dichas metas. (Pag. 293)

(Amaya, 2010) La planeacion estratégica consiste fundamentalmente en
responder a las siguientes preguntas:
¢ A donde queremos ir?
¢En donde estamos hoy?
A donde debemos ir?
¢A donde podemos ir?
A donde iremos?

¢, Como estamos llegando a nuestras metas? (Pag. 14)
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3.3 Caracteristicas de la planeacion estratégica

(Valencia, 2001) Nos indica que la planeacion estratégica tiene varias

caracteristicas distintivas, tales como:

A. Es una actividad en la que tiene que intervenir la direccion superior, ya que
solo esta tiene acceso a la informacion necesaria para considerar todos los
aspectos de la empresa.

B. Trata de cuestiones basicas: Da respuesta a interrogantes como ¢en qué
negocio estamos ahora y en que deberiamos estar? ¢Quiénes son nuestros

clientes y quien deberia de serlos?

C. Ofrece un marco para la planeaciéon detallada y para decisiones gerenciales

cotidianas.

D. Analiza el medio ambiente: tanto externo como interno de la empresa.

E. Es una técnica de cambio e innovacion.

F. Ayuda orientar las energias Yy recursos de la organizacion hacia las

actividades de alta prioridad. (Pag.107)

3.4 Beneficios de la planeacion estratégica

(Carreto, 2008) Expresa que los beneficios de la planificacion estratégica se

visualizan en dos grandes aspectos:

1. Beneficios financieros: investigaciones indica que muchas organizaciones
gue implementan la planeacion estratégica son mas rentables y exitosas que

aquellas que no las usan.
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También ayuda a la organizacion a tener mayor entendimiento de las
amenazas externas, menor resistencia al cambio, y un entendimiento mas
claro de la relacion existente entre el desempenio y los resultados. Disciplina

y formaliza la administracion.

2. Beneficios no financieros: clarifica la vision ,la orientacién y el rumbo futuro
de la organizacién, proporcionando una base sdlida para la toma de
decisiones, también crea conciencia sobre los obstaculos que enfrenta la
organizacion, identifica oportunidades y estimula el pensamiento creativo

facilita el control y evaluacion de las actividades de la organizacion. (Pag. 1)

3.5 Responsables de la planeacion

(Strickland, 2004) Es responsabilidad de la administracion ejercer un
liderazgo emprendedor y comprender a la empresa para que lleve a cabo sus
negocios en una determinada forma en vez de otra. Sin una estrategia los
administradores carecen de una prescripcion para hacer negocios, un plan de

accion paran satisfacer al cliente, o lograr un buen desempefio. (pag.3)

3.6 Componentes del proceso de planificacion estratégica

La metodologia para desarrollar un proceso de planificacion es muy variada
y encontramos en la literatura diferentes enfoques, esta es una herramienta que
debe ayudar al establecimiento de prioridades, objetivos y estrategias; por lo tanto

debe ser un proceso simple e incorporado en la toma de decisiones.

3.6.1 Mision de la organizacion

(Kotler Philip, 2008) La mision es un importante elemento de la planificacion

estratégica porque es a partir de ésta que se formulan objetivos detallados que son
los que guiaran a la empresa u organizacion. (Pag.36)
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(Thompson, 2006) La mision es el motivo, proposito, fin 0 razén de ser de la
existencia de una empresa u organizacion porque define: 1) lo que pretende cumplir
en su entorno o sistema social en el que actla, 2) lo que pretende hacer, y 3) el
para quién lo va a hacer; y es influenciada en momentos concretos por algunos
elementos como: la historia de la organizacion, las preferencias de la gerencia y/o
de los propietarios, los factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y

sus capacidades distintivas. S/P

Cuando vamos a realizar el plan estratégico no es necesario desarrollar
nuevamente la mision de la empresa, sino a habido cambios a ley constitutiva de la
identidad, o si la actual mision describe exactamente lo que la institucién produce.
Pero si la misién solo sefiala lo establecido en el &mbito de la ley que crea la
institucidon y no explica claramente lo que producen, para quienes y que se espera
como resultado o no ha habido una revision o identificacion de la misma se debera

establecer una nueva mision.

3.6.2 Vision

(Pefa, 2008) Para Jack Fleitman en el mundo empresarial, la vision se define
como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y
aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de

competitividad. S/P

(Rivera, 2012) La vision es el conjunto de idea generales que promueven el
marco de referencia de lo que una unidad de negocio quiere ser en el futuro o la
manera en que quiere ser reconocida la organizacion. En ella no debe de faltar los
valores de la identidad, horizontes de tiempo, posicionamiento del mercado, ambito
de accién, entre otras. La visidn no se expresa en términos numéricos, la define la
alta direccion de la organizacion, debe ser amplia e inspiradora, conocida por todos
e integrar al equipo gerencial a su alrededor. La vision de una organizacion sirve de

guia en la formulacion de las estrategias a la vez que le proporciona un alcance. S/P
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(Murillo, 2011) Una vision debe tener las siguientes caracteristicas:

1. Informada. Fundamentada en una comprensién firme de la actividad presente
y de las fuerzas que modelan el futuro.

2. Compartida. Creada mediante la colaboracion de los jugadores clave de la
empresa.
Competitiva. Crea las condiciones para ganar en toda la organizacion.
Habilitante. Faculta a los individuos a tomar decisiones significativas sobre
tacticas y estrategias.

5. Cohesionada. Motivante del trabajo en equipo y que delimite la particular
forma de ver y hacer las cosas de la organizacion, generando una cultura

empresarial. S/P

3.6.3 Andlisis y diagndstico de la situacion de la organizaciéon

(Gonzalo, 2011) Expresa que toda organizacibn depende para su
supervivencia de la evaluacion eficaz del entorno que la circunda y de la eficacia
con que responda a esta, de como intérprete el ambiente y la manera en que tome
las decisiones correctas. En esta etapa se tendrd en cuenta tanto la situacién
externa, representada por el mercado y los competidores, asi como la situacion

interna, es decir las debilidades y fortaleza de nuestra empresa.

A- Analisis externo:

Existen varios factores en el ambiente de una compafiia que afectan la
operacion de la misma. Algunos de estos factores tienen un impacto positivo,
mientras que otros pueden afectar negativamente. Es mas, el mismo factor
puede influir de manera positiva en una compafia y negativamente en otra,

dependiendo de la misién y objetivos de la compafia.
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B- Analisis interno:

Con este analisis se pretende determinar qué recursos y capacidades tienen
las empresas, tanto actuales como potenciales, y que constituyen los puntos
fuertes y débiles de la empresa respecto sus competidores.

Cada compafiia tiene una combinacion de recursos internos Unica o
particular, dependiendo de su personal, situacion financiera, tecnologia, etc.
Estos factores establecen los limites de la capacidad de la compafiia para
alcanzar sus objetivos. En el proceso de planificacion, es importante tomar en

consideracion estos factores internos. S/P

(Contreras A. R., 2008) El ambiente externo de la organizacion se clasifica en

micro entorno y macro entorno, entendiéndose lo siguiente:

i. Factores macroeconémicos: politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos.
il. Factores del micro entorno: tamafio y potencial del mercado,
comportamiento del cliente, segmentacion, competencia, productos
sustitutos, nuevos competidores potenciales que estan entrando en el

mercado Yy la industria. S/P

(Haruno, 2012) EI FODA es una herramienta de analisis que facilita el
diagndstico para la identificacion y articulacion de estrategias que permitan a la
organizacion reorientar el rumbo, identificando la posicion actual y proveyendo
elementos para tomar nuevos cursos de accion. Permite, también establecer la
congruencia entre las acciones a ejecutar y los recursos que existen, facilitando la
alineacion de la planificacion estratégica al mantener las fortalezas, aprovechar las
oportunidades, corregir debilidades y afrontar amenazas, posibilitando el logro de

los objetivos, concordantes a la mision y vision establecidas. S/P

(Rafael, 2013) Los factores a considerar en el diagnostico son de 2 tipos:
i. Internos (Fortalezas y Debilidades)

ii. Externos a la organizacion (Oportunidades y Amenazas).
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Por lo general, las oportunidades y amenazas se restringen a lo que ofrece el
mercado. Sin embargo, algunos expertos recomiendan incluir tendencias y factores
Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Legales y Ecoldgicos que puedan

influir en la organizacion

A partir de la enumeracion de estos factores se deben definir estrategias de
diversos tipos para que la organizacion implemente las que sean mas adecuadas,
accesibles o urgentes:

i. Estrategias FO: se utiliza una fortaleza de la organizacion para aprovechar
una oportunidad que ofrece el entorno.
ii. Estrategias FA: Se utiliza una fortaleza para protegerse de una amenaza.
iii. Estrategias DO: se intenta eliminar una debilidad para aprovechar una
oportunidad.
iv. Estrategias DA: se intenta eliminar una debilidad para protegerse de una

amenaza (estrategia de supervivencia). S/P

3.6.4 Objetivos estratégicos

(Perez, 1996) Los objetivos no son mas que los logros que una organizacién
desea concretar, en un lapso de tiempo (mayor de un afo) a través de los cuales
espera cumplir su misién y vision. Cuando los objetivos son claros, aportan
fundamentos sdlidos para la formulacién de la estrategia, para la ejecuciéon de la
misma y para el planteamiento de la accion. No son situaciones etéreas, ni irreales,
hay que definirlos en base de los recursos que se dispone o podria disponer la

empresa: humano, de capital, mercado, tiempo, informacién oportuna. S/P

(Posadas F. J., 2014) Los objetivos son el fundamento de cualquier programa
de planeacién. La mision aclara el propdsito de la organizacion a la administracion,

los objetivos trasladan la misién a términos concretos. (Pag.15)

(Revollar, 2001) Los objetivos estratégicos se hacen con un alcance de cinco
afios y minimo de tres. Esto depende del tamafio de la empresa, son
responsabilidad de la alta direccion.
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Los objetivos estratégicos sirven para definir el futuro del negocio mientras
gue los objetivos organizacionales se refieren a cdmo hacer productivo los negocios

en el término de un afio.

Los objetivos estratégicos deben plantear las siguientes preguntas: ¢Donde

gueremos ir? Y ¢ Qué resultados esperamos lograr? S/P

3.6.5 Formulacion de la estrategia

(Koontz, 2008) Las estrategias alternativas se desarrollan con base en un

analisis de los ambientes externo e internos. (Pag. 136)

(Rodriguez, 2011) Una vez que el estratega ha evaluado las fuerzas que
afectan la competencia en su industria y sus causas, podra identificar los puntos

fuertes de su empresa y sus debilidades.

Luego, el estratega podra imaginar un plan de accion que incluya:

1. Posicionamiento de la empresa de manera que sus capacidades permitan
una mejor defensa contra la fuerza competitiva.

2. Influir en el equilibrio de la fuerzas a través de maniobras estratégicas.

3. Como explotar los cambios en la industria: anticiparse a los cambios en los

factores fundamentales de las fuerzas. (P4g.15)

(Veronica, 2012) Existen diferentes tipos de estrategias, entre las cuales el
estratega tiene que decidir la que valla de acorde a lo que como organizacion se

desea alcanzar.

1. Estrategia de liderazgo en costo: se concentra en ser el que produce mas
barato. Lo cual lo puede reflejar en precios mas baratos o en margenes de
ganancias superiores. Los productos no se diferencian de la competencia

pero son mas baratos.
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2. Estrategia de diferenciacion: el objetivo de la diferenciacion es crear algo que
sea percibido en el mercado como Unico. Esto no significa que la empresa

ignore los costos, sino que no son el objetivo estratégico primordial.

3. Estrategia de enfoque: reconoce que hay una gran cantidad de oportunidades
de mercado para ofrecer productos o servicios especializados. Implica
identificar un nicho de mercado que aun no ha sido explotado y de esa

manera no enfrentarse directamente a todos los competidores.

4. Estrategia de estabilidad: el objetivo de esta estrategia persigue
esencialmente frenar el declive de las ventas y beneficios de la empresa y es
vélida cuando esta se encuentra en la fase de inestabilidad. Mediante esta
estrategia se pretende estimular a la empresa para que se situé en

condiciones de reanudar el crecimiento.

5. Estrategias de alianza: la alianza estratégica es un entendimiento que se
produce entre dos o mas actores sociales diferentes, quienes gracias al
dialogo y a la deteccién de objetivos en consenso pueden definir un plan de

accion conjunto para lograr beneficios de mutua conveniencia.(Pag.1-10)

3.6.6 Implantacion de las estrategias

(Contreras J. , 2006) La implantacion de la estrategia es un reto mas dificil y
gue toma mucho mas tiempo que la formulacién de ella. Los profesionales estan
completamente de acuerdo en que es mucho mas facil desarrollar un plan

estratégico solido que hacer que funcione.

Una vez que se ha trazado la direccidon de la estrategia, las prioridades del
directivo se modifican para convertir el plan estratégico en acciones y buenos
resultados. Se necesita un conjunto diferente de tareas y de habilidades gerenciales
para poner en practica la estrategia y lograr que la organizacion se mueva en la
direccion elegida. Mientras que la creacion de la estrategia es principalmente una

actividad empresarial, su implantacion es principalmente wuna actividad
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administrativa interna. Mientras que la formulacién exitosa de la estrategia depende
de la vision empresarial, el andlisis del mercado y el juicio empresarial, la
implantacion con éxito depende de trabajar a través de otros, organizar, motivar, asi
como desarrollar una cultura y unos sélidos ajustes entre la estrategia y la forma
como hace las cosas la organizacion. La conducta arraigada no cambio

simplemente porque se haya anunciado una nueva estrategia. S/P

3.6.7 Control o evaluacién de resultados

(Camacaro, 2000) Con el objeto de que realmente se cumplan el cometido de
las Estrategias implantadas es necesario la revision, evaluacion y control de las

mismas.

Sabemos que las organizaciones estan inmersas en un medio ambiente
externo e interno de transformacién continua que por lo general hace que las
estrategias tomadas se vuelvan obsoletas. El proceso nos lleva a evaluar hasta las
bases donde la Estrategia las afecta, comparando los resultados con las metas
propuestas y de no ser asi tomar las acciones pertinentes de manera tal que se
consiga lo esperado con el plan. Estas acciones pueden incluir replanteamiento de

las estrategias, objetivos, metas y politicas o hasta la mision de la empresa. S/P

3.7 Redaccion del plan estratégico

(Luis, 2010) Ya para este punto se definid la mision, vision, objetivos y las
estrategias de la organizacion. La redaccion la hace una sola persona o un grupo

muy reducido, este sistematiza y ordena la informacion para presentarla.

Los pasos son seis y se presentan a continuacion:
Paso 1:
a) Presentacion: La hace el maximo responsable de la organizacion.
b) Introduccion: Es un breve resumen de los principales elementos del

plan.
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Paso 2: Mision y Vision.
En este paso se enuncia la mision, vision y los valores o principios guia de

la organizacion.

Paso 3: Analisis de la situacion actual.
a) Se da una breve historia de la organizacion.
b) Se explica la estructura organizativa.
c) Se detalla la evolucién del entorno.

d) Se definen los principales consumidores.

Paso 4: Diagnostico.
a) Aqui se identifican las oportunidades y amenazas asi como las fortalezas
y debilidades.

b) Se identifican los puntos criticos en cada una de las areas.

Paso 5: Objetivos y Estrategias.

a) Se da una estructura general de los objetivos y se determinan los
gue seran los objetivos estratégicos.

b) Se definen las estrategias para el logro de los objetivos y se da

Su priorizacion.

Paso 6: Plan de accion:

a) Proyectos de cambio y resultados esperados.
b) Cronograma general de implantacion.

c) Recursos destinados.

d) Estructura Organizativa (responsables).

e) Sistema de seguimiento y evaluacion. S/P
El plan estratégico se realiza con el objetivo de:
i.  Afirmar la organizacion: Fomentar la vinculacion entre los “6rganos de

decision” (E.D.) y los distintos grupos de trabajo. Buscar el compromiso de

todos.
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ii. Para descubrir lo mejor de la organizacion: El objetivo es hacer participar
a las personas en la valoracion de las cosas que hacemos mejor,
ayudandonos a identificar los problemas y oportunidades.

iii. Aclarar ideas futuras: Muchas veces, las cuestiones cotidianas, el dia a
dia de nuestra empresa, nos absorben tanto que no nos dejan ver mas
alld de manana. Este proceso nos va a obligar a hacer una “pausa
necesaria” para que nOS examinemos Ccomo organizacion Yy Si

verdaderamente tenemos un futuro que construir.

3.8 Estrategia de mercado de servicio

La estrategia en mercadotecnia de servicios tiene que concentrarse en las
relaciones y en la comunicacion como una forma de relacion. Segun el propio
término lo implica, el propésito de la estrategia es que se coloqué en la posicidon mas
conveniente y ventajosa para competir y ganar el mercado que se fije como meta.
Se trata de que sirva a quien busque servir y que lo haga satisfactoriamente. La
estrategia basada en relaciones se construye definiendo como van a establecerse y
mantenerse las que se deberan dar entre los distintos actores del servicio. Como se

puede observar en la figura 3-1.

Figura 3-1 Relaciones durante el servicio
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Fuente: Elaboracién propia.
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Las buenas empresas de servicio utilizan la mercadotecnia para posicionarse
sélidamente en los mercados que han elegido como su objetivo. Estas empresas de
servicio establecen sus posiciones por medio de actividades de la mezcla de

mercadotecnia tradicional.

En un negocio de servicio, el cliente y el empleado de servicio de la linea del
frente interactian para crear el servicio. Por consiguiente los proveedores de
servicios deben interactuar con los clientes de manera efectiva, con el fin de crear
un valor superior durante los encuentros de servicios. La interaccion efectiva a su
vez, depende de las habilidades de los empleados de la linea del frente y de la
produccién del servicio y de los procesos de apoyo que respaldan a esos
empleados.

3.9 La cadena de utilidades del servicio

(Kotler & Armstrong, Fundamentos del marketing, 2001) Las compafiias de
servicios exitosas enfocan su atencién tanto en sus clientes como en sus
empleados. Comprenden la cadena de utilidades del servicio, que vincula las
utilidades de la empresa de servicio con la satisfaccion de los empleados y de los

clientes. Esta cadena consta de cinco eslabones:

1- Calidad del servicio interno, una seleccion y capacitacién superiores de
los empleados, un ambiente de trabajo de calidad y un poderoso apoyo

para quienes tratan con los clientes.

2- Empleados de servicios satisfechos y productivos, es decir empleados

mas satisfechos, leales y que trabajan arduamente.

3- Un valor mayor del servicio, la creacion de un valor para el cliente y la

prestacion del servicio en forma mas efectiva y eficiente.
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4- Clientes satisfechos y leales, es decir clientes satisfechos que siguen
siendo leales, que hacen compras subsecuentes y que refieren a otros

clientes.

5- Utilidades y crecimiento saludables del servicio, un desempefio superior

de la empresa de servicio. (Pag. 266)

3.10 Planeacion estratégica orientada hacia el mercado

(Kotler P. , Direccion de mercadotecnia: Analisis, Planeacion, Implementacion
y Control., 1996) Segun Kotler la planeacion estratégica, es el proceso
administrativo de desarrollar y mantener una relacion viable entre los objetivos y
recursos de la organizacion, y las oportunidades cambiantes del mercado. El
objetivo de la planeacion estratégica es modelar y remodelar los negocios y
productos de la empresa de manera que se combinen para producir un desarrollo y

utilidades satisfactorios.

El propdsito de la planeacion estratégica es contribuir a que una compafiia
seleccione y organice sus negocios de manera que se mantenga sana a pesar de
posibles sucesos inesperados, pocos favorables, en cualesquiera de sus negocios

especificos o lineas de productos.

Las estrategias ofrece la respuesta en cuanto a como llegar a las metas
propuestas. Toda empresa de servicio debe adaptar estrategias para asi poder
logras sus metas se pueden mencionar muchos tipos de estrategias pero, Michael
Porter, las sintetizo en tres tipos genéricos que proporcionan un buen punto de

partida para la concepcién estratégica:

Liderazgo total en costos: en esta etapa la compaiiia trabaja con intensidad
para obtener los menores costos de produccion y distribucion, por tanto, esta en
posibilidad de fijar precios mas bajos que sus competidores Yy captar una mayor
participacion en el mercado. Aquellas compafiias que propugnan por esta estrategia
deben tener una gran capacidad en ingenieria, compras, fabricacion y distribucion
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y requieren de menos conocimientos de mercadotecnia. El problema que enfrenta

esta estrategia es que, por lo regular, surgiran otras empresas que ofrezcan precios

aun mas bajos. La clase para la compafiia consiste en lograr los costos mas bajos

entre aquellos competidores que adoptan una diferenciacion similar u objetivo de la

estrategia.

a)

b)

Diferenciacién: en este caso el negocio se concentra en alcanzar un
desempefio superior en alguna area importante en beneficio del cliente,
valuada por el mercado como un todo. Puede pugnar por ser lider en
servicios, en calidad, en estilo, en tecnologia y demas, pero es poco
probable que sea lider en todo. La empresa cultiva aquellos atributos que
le dardn una ventaja diferente de desempefio en alguna linea de
beneficio. Asi la compafila que busca el liderazgo en calidad, debe
fabricar o comprar los mejores componentes, mezclarlos con

experiencias, inspeccionarlos con todo cuidado, etc.

Enfoque: en este tipo de estrategia en negocio se concentra en uno o mas
segmentos estrechos del mercado, mas que pugnar por participar en todo
el mercado. La empresa llega a conocer las necesidades de estos
segmentos y pone en practica el liderazgo de costos o alguna forma de

diferenciacion dentro del segmento meta.

Liderazgo en costo: Las compafiias que practican la misma estrategia,
encaminada al mismo mercado, constituyen un grupo estratégico. Aquella
empresa que instrumente la mejor estrategia tendra las utilidades. Por
tanto, la compafiia que tenga el costo mas bajo, entre las que practican la
estrategia de bajo costo, tendra un mejor desempefio. Porter indica que
las empresas que no practican una estrategia definida las indecisas son

las que peor se desempefian. (Pags. 62-84)
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3.11 Administracion de servicios

(Lovelock, Cristopher, & Cols, 2011) Solo serd exitosa si se integran los
diferentes procesos que realiza una empresa de servicios. Tres procesos que la
gerencia desempefian papeles importantes y relacionados entre si para satisfacer

las necesidades de los clientes.

Estos tres procesos son:

A- El proceso de marketing: La produccién y el consumo estan, por lo
general, claramente separados en las empresas de manufacturera. En
tales empresas, el marketing actiia como un vinculo entre los productores
y los clientes, proporcionando a la division de manufacturera las
directrices para las especificaciones del producto que reflejen las
necesidades del cliente, asi como de la demanda de mercado,
informacion sobre la actividad competitivas y retroalimentacion sobre el
desempefio en el mercado. En este papel de vinculacion, el marketing
trabaja también con los especialistas en logisticas y transporte para crear

estrategias de distribucién del producto a los posibles compradores.

En las empresas de servicio las cosas son diferentes, pues muchas
operaciones (sobre todo las que participan en la entrega de servicios que
requieren la presencia del cliente a través de la entrega) son literalmente
“campos de produccion” que los clientes visitan en el momento especifico
en que requieren el servicio. En una cadena importante (como los hoteles,
los restaurantes, etc.), los sitios de entrega del servicio se localizan a lo

largo de un pais, un continente o incluso en todo el mundo.

En las empresas de manufacturera los gerentes de marketing asumen
toda la responsabilidad del producto una vez que este sale de la linea de
produccion, trabajando con frecuencia en forma estrecha con los

intermediarios del canal, como los minoristas.
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En muchos servicios por contraste, la gerencia de operaciones es
responsable de dirigir los sistemas de distribucion del servicio, incluyendo

las tiendas de venta al detalle.

El proceso de operaciones: Aunque el proceso de marketing se ha
elevado, el proceso de operaciones aun domina la gerencia de linea en la
mayoria de las empresas de servicios. Esto no es sorprendente porque
las operaciones, que por lo general representan el area de mayor
actividad en la organizacion, siguen siendo responsables de la mayoria de
los procesos que participan en la creacidon y la entrega del servicio. Los
gerentes de operaciones son responsables no solo del equipo, la
tecnologia y los procedimientos internos, sino también de las tiendas de
ventas al detalle propiedad de la empresa y de otras instalaciones de
atencion al cliente. En servicios de alto contacto, los gerentes de
operaciones dirigen el trabajo de muchos empleados, incluyendo a los que
atienden a los clientes en forma directa.

Las empresas de servicio que son reconocidas por su liderazgo en las
operaciones han avanzado méas allda de la producciébn en masa de
servicios establecidos hacia una propuesta de adaptacién masiva del
servicio, lo que permite a la organizacion responder mas a las variaciones
de las necesidades de los clientes sin perder de vista el imperativo de

mejorar la productividad.

El proceso de recursos humanos: Pocas empresas de servicio tienen una
tecnologia tan avanzada que operen sin empleados. De hecho muchas
industrias de servicios contintan utilizando mucha mano de obra, pues las
personas son necesarias para llevar a cabo las tareas operativas, para
realizar una amplia gama de actividades de marketing y servicio al cliente
y como apoyo administrativo. La responsabilidad de los asuntos
relacionados con los empleados se dividia, antiguamente entre diversos
departamentos, como el del personal, compensaciones, relaciones
industriales y desarrollo de la empresa. En su trabajo diario muchos

empleados informan a los departamentos de operaciones. Segun la
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definicion de especialistas académico, la gerencia de recursos humanos
incluye todas las decisiones y acciones de la gerencia que afectan la
naturaleza de la relacion entre la empresa y sus empleados, es decir, sus

recursos humanos. (Pags. 65-71)

3.12 La satisfaccion del cliente y la calidad del servicio

(Lovelock & Wirtz, 2009) El fundamento de la verdadera lealtad reside en la
satisfaccion del cliente, donde la calidad del servicio es un elemento clave. Los
clientes muy satisfechos o incluso complacidos, tienen mayores probabilidades de
convertirse en apéstoles leales de una empresa, de consolidar sus comprar con un
solo proveedor y de difundir recomendaciones positivas. La insatisfaccion, por otro

lado, aleja a los clientes y es un factor clave para que se vayan con la competencia.

La relaciéon de satisfaccion y lealtad puede dividirse en tres zonas principales:
desercion, indiferencia y efecto. La zona de desercion se presenta con bajos niveles
de satisfaccion. Los clientes cambiaran de proveedor, a menos que los costos de
ese cambio sean elevados o que no haya alternativas viables o convenientes. Los
clientes muy insatisfechos se pueden convertir en terroristas al difundir una gran
cantidad de comentarios negativos acerca del proveedor del servicio. La zona de
indiferencia se localiza en niveles intermedios de satisfaccion. Aqui los clientes
estan dispuestos a cambiar de proveedor si encuentran una mejor alternativa. Por
ultimo, la zona de afecto se localiza a niveles muy altos de satisfaccion, donde los
clientes tienen una lealtad tan elevada que no buscan proveedores alternativos del
servicio. Los clientes que halagan a la empresa en publico y que la recomiendan a

otros clientes se denominan apostoles. (P. 371)

3.12.1 Estrategias para desarrollar vinculos de lealtad con los clientes

(Lovelock & Wirtz, 2009) Plantea, se debe tener un portafolio con el segmento

correcto de clientes, atraer a los clientes adecuados, jerarquizar el servicio y
entregar altos niveles de satisfaccion conforma una base soélida para crear lealtad.
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Sin embargo, las empresas pueden hacer otras cosas para establecer
vinculos mas estrechos con sus clientes. Algunas estrategias especificas son la
intensificacion de la relacion a través de ventas adicionales y ventas en paquete, asi
como la creacién de recompensas por lealtad y vinculos sociales, estructurales y

personalizados de mayor nivel.

1) Intensificacion de la relacién:

Para vincular mas a los clientes con la empresa, una estrategia efectiva
consiste en intensificar la relacion por medio de la venta de paquetes o de servicios
complementarios. Los clientes se benefician al consolidar las compras de varios
servicios con el mismo proveedor, debido a que pueden realizar sus transacciones
en una sola visita y a que podrian obtener niveles mas altos de servicios o una
mayor jerarquia de servicio porque realizan un mayor volumen de negocios con la

empresa.

2) Vinculos basados en recompensas:

Dentro de una categoria competitiva de productos, los gerentes reconocen
gue pocos clientes compran de manera consistente la misma marca, especialmente
cuando la prestacion del servicio implica transacciones de naturaleza discreta (como
la renta de un automovil) y no de naturaleza continua (como en la cobertura de los
seguros). En muchos casos los consumidores son leales a varias marcas, mientras
gue rechazan otras (lo que en ocasiones se describe como “lealtad poligama”. En
estas situaciones, la meta del marketing es fortalecer la preferencia del cliente por
una marca sobre las demas, y los programas de lealtad bien disefiados aseguran

mayor lealtad y mayores ingresos.

Los incentivos que ofrecen recompensas con base en la frecuencia de
compra, el valor de la compra o una combinaciéon de ambos representan un nivel
basico de vinculacion con el cliente. Los vinculos econdmicos se establecen cuando
los clientes leales son recompensados con incentivos que tienen un valor
econdmico, como descuentos en las compras o recompensas de programas de

lealtad, como las millas para los viajeros frecuentes o los programas de devolucién
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de efectivo que brindan algunos emisores de tarjetas de crédito. Las recompensas
no econdmicas ofrecen a los clientes un beneficio o valor que no puede traducirse

directamente en términos monetarios.

Las recompensas de lealtad informales, que en ocasiones se dan en
negocios pequefios, pueden adoptar la forma de un pequefio obsequio para los

clientes habituales como agradecimiento a su preferencia.

Algunas recompensas intangibles importantes son el reconocimiento especial
y el agradecimiento. Los clientes valoran la atencion adicional que se da a sus
necesidades. Ademas, aprecian la garantia de servicio implicita que ofrecen las
membresias de alta jerarquia, incluyendo el esfuerzo por satisfacer solicitudes

especiales.

Uno de los objetivos de los vinculos basados en las recompensas es motivas
a los clientes para que consoliden sus compras con un proveedor o al menos lograr
gue se convierta en el proveedor preferido. Los programas de lealtad por niveles a
menudo proporcionan incentivos directos a los clientes para que pasen al siguiente
nivel de membresia. Sin embargo, los programas de lealtad basados en
recompensas son relativamente faciles de copiar por otros proveedores y pocas

veces brindan una ventaja competitiva duradera.

3) Vinculos sociales:

Los vinculos sociales se basan en relaciones personales entre los
proveedores y los clientes. De manera alternativa, pueden reflejar el orgullo y la
satisfaccion de tener una membresias en una organizacion. Los vinculos sociales
son mas dificiles de establecer que los vinculos economicos y su formacion requiere
de mucho tiempo; por esa razon es mas dificil que otros proveedores logren la

misma relacion con el mismo cliente.

La empresa que ya logro crear vinculos sociales con sus clientes tiene
mayores probabilidades de retenerlos a largo plazo. Cuando los vinculos sociales

abarcan relaciones compartidas o experiencias entre clientes.
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4) Vinculos personalizados:

Los vinculos personalizados se crean cuando el proveedor logra proporcionar
un servicio a la medida a sus clientes leales. EI marketing individualizado es una
forma mas especializada de personalizacion, en la que a cada individuo se le trata

COmo un segmento en si mismo.

5) Vinculos estructurales:

Los vinculos estructurales se observan principalmente en los ambientes entre
negocios y buscan estimular la lealtad por medio de relaciones estructurales entre el
proveedor y el cliente. Algunos ejemplos son las inversiones conjuntas y el
intercambio de informacion, procesos y equipos. Los vinculos estructurales también
se pueden crear en un ambiente de negocios entre una empresa y un cliente. (Pags.
373-376)

3.12.2 Estrategia de administracion de la relacion con el cliente

(Lovelock & Wirtz, 2009) En lugar de considerar a la ARC (Estrategia de
administracion de la relacion con el cliente) como una tecnologia, manejamos una
perspectiva mas estratégica que se enfoca en el desarrollo y administracion
rentables de las relaciones con el cliente. Una estrategia de ARC esté integrada por

cinco procesos fundamentales:

a) El desarrollo de la estrategia: implica la evaluacion de la estrategia de
negocios (incluyendo la articulacion de la vision de la empresa, las
tendencias de la industria y los competidores). Generalmente, la
estrategia de negocios es responsabilidad de la alta gerencia. Una vez
determinada, la estrategia de negocios debe guiar el desarrollo de la
estrategia del cliente, incluyendo la seleccion de los segmentos meta, la
jerarquizacion de la base de clientes, el disefio de vinculos de lealtad y el

manejo de la desercion.
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La creacion de valor: traduce las estrategias de negocios y del cliente en
proposiciones de valor especificas para los clientes y para la empresa. El
valor creado para los usuarios incluye todos los beneficios que se
entregan a través de los servicios jerarquizados de forma prioritaria, las
recompensas de lealtad, la individualizacidon y la personalizacion. El valor
creado para la empresa necesita incluir menores costos por la adquisicion
y retencidén de clientes. Y una mayor participacion de los gastos de los
clientes. Un aspecto fundamental de la ARC es el concepto de la doble
creacion de valor, los clientes necesitan participar en la ARC (por ejemplo,
al brindar informacion voluntariamente), para que puedan obtener valor de
las iniciativas de la ARC de la empresa. Por ejemplo para beneficiarse de
la comodidad de no tener que proporcionar mis datos personales en cada
reservacion, el sistema ARC de la arrendadora de automoviles debe tener
almacenada mi licencia de conducir, direccion fiscal, los detalles de la
tarjeta de crédito, asi como el automovil y el tipo de seguro de mi
preferencia. Las empresas incluso pueden crear valor para otros clientes a
partir de la informacion de un consumidor. Al parecer la ARC es mas
exitosa cuando existe una situacion de ganancia tanto para la empresa

como para los clientes.

Integracidon multicanal: la mayoria de las empresas de servicios
interactdan con sus clientes a través de muchos canales, y ahora es un
reto atenderlos bien por medio de estas interfaces potenciales, asi como
ofrecer una interface unificada que entregue servicios personalizados. La

integracion de canales de ARC aborda este desafio.

Administracion de la informacion: la entrega del servicio a través de
muchos canales depende de la capacidad de la empresa para reunir
informacion del cliente en todos los canales, integrarla con otra
informacion relevante y poner esta informacién a la disposicion del
personal de contacto (o del cliente en un contexto autoservicio) en los
diversos puntos de venta. El proceso de administracion de la informacion
incluye el archivo de datos (que contiene todos los datos de los clientes),
los sistemas Tl (que abarcan el hardware y el software de TI), las
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herramientas de analisis (incluyendo los paquetes de analisis de datos y
paquetes de aplicacidbn mas especificos como el analisis del manejo de
campafia, la evaluacion de crédito, la descripcion del cliente y sistemas de
alerta de desercion), las aplicaciones para el mostrador.

e) La evaluacion del desempefio: debe abordar tres preguntas criticas. En
primer lugar, ¢la estrategia de ARC esta creando valor para sus
principales protagonistas (es decir, clientes, empleados y accionistas)? En
segundo lugar, ¢se estan logrando los objetivos de marketing (que van
desde la adquisicion de clientes, la participaciéon de los gastos de los
clientes y la retencion, hasta la satisfaccién de los mismos) y los objetivos
de desempefio de la prestacién del servicio (por ejemplo, estandares de
servicios del centro de atencién telefébnica como el tiempo de espera, el
cierre de la llamada y las tasas de resolucion en la primera llamada? En
tercer lugar, ¢el proceso de ARC se esta desempefiando de acuerdo con
las expectativas (por ejemplo, se han establecidos las estrategias
relevantes, se estd creando valor para el cliente y para la empresa,
funciona bien el proceso de administracion de la informacion y se ha
logrado la integracion de los canales de servicio al cliente)? El proceso de
evaluacion del desempefio debe fomentar la mejora continua de la propia
estrategia de ARC. (Pags. 381-383)

3.13 Integracion de estrategias de calidad de servicio y productividad

(Lovelock & Wirtz, 2009) Refiere, que en relacion a los servicios, el marketing
no puedo operar aislado de las otras areas funcionales. Las areas que se
considerarian exclusivas del departamento de operaciones, en un ambiente de
manufacturera, deben comprender a los mercaddélogos, porque a menudo los
clientes estdn expuestos, e incluso participan activamente en los procesos de

servicios.
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El hecho de lograr que los procesos de servicio sean mas eficientes no
necesariamente produce una experiencia de mejor calidad para los clientes y
tampoco les brinda mayores beneficios. De la misma forma, en ocasiones los
clientes aprecian que los empleados trabajen mas r4pido, pero otras veces pueden
sentir que los estan apresurando o que son indeseables en ese momento. Asi pues,
los gerentes de marketing, de operaciones y de recursos humanos deben colaborar
para asegurarse de que pueden entregar experiencias de calidad con mayor
eficiencia. Si se decide trabajar en un negocio de servicios, es probable que termine

laborando en un equipo interdisciplinario para lograr ese tipo de metas.

De igual manera, la implementacién de estrategias de marketing que estan
disefladas para incrementar la satisfaccion del cliente puede resultar costosa y
perjudicial, sino se ha pensado de forma cuidadosa en las implicaciones que
tendrian para los departamentos de operaciones y de recursos humanos. En
resumen; las estrategias para mejorar la calidad y la productividad deben trabajarse

en conjunto y no de manera aislada.

Si se piensa en ello, el interés del marketing en la calidad del servicio es
evidente: una mala calidad coloca a una empresa en desventaja competitiva, que
muy probablemente aleje a los clientes insatisfechos. En afios recientes hemos sido
testigos de una auténtica explosién de descontento con la calidad de los servicios,

en una época en que la calidad de muchos fabricantes ha mejorado.

El aumento de la productividad es importante para los mercaddélogos por
varias razones. En primer lugar, sirve para mantener los costos bajos. Esto significa
mayores utilidades o la posibilidad de mantener los precios bajos. La empresa con
los costos mas bajos de una industria tiene la opcion de posicionarse como el lider,
lo cual generalmente es una ventaja importante en los segmentos de mercado mas
sensibles al precio. En segundo lugar, las empresas con costos mas bajos también
generan margenes mas elevados, lo que les da la opcidon de gastar mas que sus
competidores en actividades de marketing, en mejoras del servicio al cliente y en
servicios complementarios. Estas empresas también son capaces de ofrecer
margenes mas altos para atraer y recompensar a los mejores distribuidores e

intermediarios. En tercer lugar, tienen la oportunidad de asegura el futuro de la
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empresa a largo plazo, por medio de inversiones y en investigaciones para crear
servicios novedosos Yy superiores, mejores caracteristicas y sistemas de entrega

innovadores.

Por ultimo, los esfuerzos o disminuir al maximo los efectos negativos, y de
asegurarse gue los nuevos procedimientos se presenten a los clientes de manera

cuidadosa. Los efectos positivos se pueden promocionar Como una nueva ventaja.

Histéricamente, los servicios han sufrido un rezago en el crecimiento de la
productividad con respecto a la manufactura. La calidad y la productividad son rutas
gemelas que crean valor para los clientes y para las empresas. En términos
generales, la calidad se enfoca en los beneficios creados para los clientes y la
productividad se refiere a los costos econdmicos en los que incurre la empresa. La
integracion cuidadosa de programas para mejorar la calidad y la productividad

incrementa la rentabilidad de la empresa a largo plazo. (Pags. 417-418)
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CAPITULO IV: POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO EN UN MERCADO

4.1 Marketing mix

(Jobber & Fahy, 2007) Definen al marketing mix de los servicios; que es una
ampliacion el marco de las cuatro P, los elementos fundamentales del producto, la
promocion, el precio, y la distribucion siguen alli, pero hay tres variables adicionales:
las personas, la evidencia fisica y el proceso, que se incluyen para generar un mix
de 7P.

1- Producto:

Se pueden inspeccionar y probar los productos fisicos antes de su compra,
pero los servicios puros son intangibles. El nombre de la marca de los servicios
también puede influir sobre la percepcién que se tiene de dicho servicio. Cuatro

caracteristicas de los nombres de marca de éxito son las siguientes:

i.  Exclusividad: Identifica de inmediato al proveedor del servicio y lo
diferencia de la competencia
ii. Relevancia: Comunica la naturaleza del servicio y sus ventajas.
iii.  Memorable: se comprende y recuerda facilmente.
iv.  Flexibilidad: No solo expresa el negocio actual de la organizacién que
presta el servicio, sino que también es lo suficientemente general

como para cubrir nuevos negocios futuros.

2- Precio:

El precio es una herramienta clave del marketing por tres razones:

Primera: Puesto que suele ser dificil evaluar un servicio antes de comprarlo,

el precio puede actuar como indicador de la calidad percibida.
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Segunda: El precio es una herramienta importante para controlar la demanda:
la igualacion de la demanda y a oferta es critica en los servicio porque no se
pueden almacenar los servicios. La aplicacion creativa de las técnicas de fijacion de

precios puede suavizar la demanda.

Tercera: Una variable de segmentacion clave en los servicios es la
sensibilidad del precio. Algunos pueden estar dispuestos a pagar un precio superior
al que estan dispuestos a pagar otros. Se suele utilizar el precio para segmentar a

los clientes que son sensibles al precio respecto a los que no lo son.

3- Distribucién

Los canales de distribucién de los servicios suelen ser mas directos que de
los muchos bienes fisicos. Puesto que los servicios son intangibles, el responsable
de marketing de los servicios tiene que preocuparse menos por el almacenamiento,
la produccion y el consumo suelen ser simultaneos y la naturaleza personal de los
servicios implica que es deseable que haya un contacto directo con el proveedor del
servicio. Se utilizan agentes cuando el proveedor del servicio no puede atender a
todos los clientes. Por consiguiente, se suelen utilizar agentes para el marketing de
viajes, seguros y ocio. Sin embargo, la aparicion de internet significa que cada vez

es mas frecuente que se trate directamente con el proveedor del servicio.
4- Promocion:

La publicidad se puede utilizar para comunicar y reforzar la imagen de un
servicio. También se pueden utilizar los nuevos medios para promocionar los
servicios

Cowell sugiere cuatro enfoques:

i. Persuadir a los clientes satisfechos de que informen a otros de su

satisfaccion.

ii.  Desarrollar materiales que los clientes pueden dar a otro.
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iii. Buscar a los lideres de opinion para que actuen en sus campafnas
publicitarias.
iv. ~ Animar a los clientes potenciales a que hablen con los clientes

actuales.

La comunicaciéon también debe dirigirse a los empleados dada su importancia
a la hora de crear y mantener la calidad del servicio. Las comunicaciones internas
pueden definir las expectativas que tiene la direccion sobre los empleados, reforzar
la necesidad de deleitar al cliente y explicar las recompensas que pueden obtener
con la prestacion de un servicio excelente. Las comunicaciones externas que
describen la calidad del servicio también pueden influir mucho sobre el personal
interno si incluyen a los empleados y muestran como ofrecen un trato excepcional a

sus clientes.

5- Personas:

Dada la simultaneidad de la produccion y el consumo en los servicios, el
personal de una empresa ocupa una posicion clave para influir sobre las
percepciones que tiene el cliente sobre la calidad del producto. De hecho, la calidad
del producto es inseparable de la calidad del proveedor del servicio.

Para los empleados de las organizaciones de servicios tengan la mentalidad
necesaria para tratar bien a los clientes, han de tener la sensacion de que las
empresas los tratan bien a ellos. Por tanto, una importante tarea del marketing
consiste en definirlas normas para mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por
los empleados y hacer un seguimiento de su rendimiento. Sin formacion ni control,
los empleados tienden a tener un rendimiento desigual, lo que provoca una

desigual calidad del servicio.

La elecciéon de las personas adecuadas es el punto de partida del proceso, ya
gue la naturaleza del puesto de trabajo requiere que se tengan las caracteristicas
adecuadas de la personalidad. Una vez elegidos, se necesita formacion para
familiarizar a los nuevos incorporados con los requisitos del puesto y con la cultura

de la organizacion.
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6- Soporte Fisico:

Se trata del entorno en el que se entrega el servicio y cualquier bien tangible
que facilite el rendimiento y la comunicacion del servicio. Los clientes buscan pistas
de la probable calidad del servicio inspeccionado la evidencia tangible. La
disposicion de una operacion de los servicios puede requerir alcanzar un
compromiso entre las necesidades de eficiencia de las operaciones y el deseo de

marketing de atender eficazmente al cliente.

7- Proceso:

Se trata de los procedimientos, mecanismos y flujos de actividades que
permiten adquirir un servicio. Las decisiones sobre los procesos afectan
radicalmente a como provee un servicio a los clientes. Las investigaciones han
demostrados que un entorno de espera atractivo puede impedir que los clientes se
irriten o0 se aburran muy rapidamente, incluso si tienen que esperar durante mucho
tiempo. Tanto la valoracion de la espera como la satisfaccidbn con el servicio

mejoraran cuando se calificd bien el atractivo del area de espera.

La reduccion del tiempo de provisién (por ejemplo el tiempo que se transcurre
entre que se pide una comida y se recibe) también puede mejorar la calidad del
servicio. No tiene por qué hacer que el servicio sea mas caro si se persuade a los
clientes para que se involucren en el proceso de produccién, como queda reflejado
por el éxito del crecimiento de los servicios de desayuno en régimen de autoservicio
en los hoteles. (Pags. 177-179)

4.2 Estrategias de posicionamiento

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2001) Los mercadélogos
pueden seguir varias estrategias  de posicionamiento. Pueden posicionar sus
productos conforme a los atributos del producto. Los productos se pueden
posicionar conforme a la necesidad que satisfacen o los beneficios que ofrecen o los

beneficios se pueden posicionar conforme a las ocasiones de utilizaciéon. Otro
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enfoque es posicionar el producto para ciertas clases de usuarios, un producto
también se puede posicionar directamente contra un competidor, un producto se
puede posicionar alejdndolo durante afios, por ultimo, el producto se puede
posicionar para diferentes clases de productos, por ejemplo, algunas margarinas
estan posicionadas contra la mantequilla, otras contra aceites de cocinas. Los
mercadologos a menudo emplean una combinacion de estrategias de

posicionamiento.

Seleccion y puesta en practica del posicionamiento de una estrategia de

posicionamiento.

Para algunas empresas es facil elegir su estrategia de posicionamiento. Por
ejemplo, una empresa muy conocida en ciertos segmentos por su calidad, aspirara
a esa posicion en un segmento nuevo si hay suficientes compradores que buscan la
calidad. Pero en muchos casos, dos 0 mas empresas aspiran a la misma posicion.
Entonces, cada una deber& encontrar otras formas de distinguirse, como prometer
una calidad superior a un costo mas bajo o una calidad superior con mas servicio
técnico. Cada empresa debe diferenciar su oferta creando un conjunto Unico de

ventajas competitivas que atraigan a un grupo considerable dentro del segmento.

La tarea del posicionamiento consta de tres paso: identificar una serie de
posibles ventajas competitivas sobre las cuales desarrollar una posicién, seleccionar
una ventaja competitiva apropiada y comunicar y proporcionar al mercado la

posicion elegida en forma efectiva. (Pag. 226)

4.3 Identificacion de las posibles ventajas competitivas

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2001) Por lo comun, los
consumidores eligen los productos y servicios que conceden el mayor valor. Por
consiguiente, la clave para atraer a los clientes y conservarlos es comprender sus
necesidades y sus procesos de compra mejor que los competidores y proporcionar

mas valor.
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Segun el grado en el que una compafia se puede posicionar como la que
proporciona un valor superior a los segmentos del mercado meta, ya sea ofreciendo
precios mas bajos que la competencia o proporcionando mas beneficios para

justificar los precios mas altos, pueden lograr una ventaja competitiva.

Pero las posiciones solidas no se pueden crear sobre falsas promesas. Si
una compaifiia ofrece un producto como el que ofrece la calidad y el servicio
mejores, entonces deben proporcionar la calidad y el servicio prometidos. Por
consiguiente, el posicionamiento se inicia con la diferenciacion real de la oferta de
mercadotecnia de la compafiia, de manera que dé a los consumidores mas valor

gue a las ofertas de competencia.

No todas mas compafiias tendrdn muchas oportunidades para diferenciar su
oferta y obtener una ventaja competitiva. Algunas encuentran muchas ventajas
menores, que los competidores pueden copiar con mucha facilidad y que, por
consiguiente, son altamente perecederas. La solucién para estas compafias es
seguir identificando nuevas ventajas potenciales e introducir una por una, para
desorientar a los competidores. Estas compafiias no esperan ganar una sola ventaja
importante permanente. En vez de ello, esperan obtener muchas menores que
puedan introducir, con el fin de ganar una participacion de mercado a los largo de

cierto periodo.

¢En qué formas especificas puede una compaiiia diferenciar su oferta de las
de sus competidores? Una compafiia o una oferta para el mercado se pueden

diferenciar en términos de producto, servicios, personal o imagen.

A- Diferenciacion del producto: Una compafia puede diferenciar su producto
fisico. En un extremo, algunas compaifias ofrecen productos altamente
estandarizados que permiten muy poca variacion: por ejemplo, pollo,
acero o aspirina. No obstante, incluso aqui, es posible alguna

diferenciacion significativa.
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Otras compafiias ofrecen productos que se pueden diferenciar en un alto
grado, como automoviles, maquinaria comercial y muebles. Aqui, es
posible una diferenciacién significativa. Por ejemplo, Perdus afirma que
los pollos que llevan sus marcas son mejores, mas frescos mas tiernos y

obtiene una ventaja del 10% en el precio, basada en esta diferenciacion.

Otras compafiias ofrecen productos que se pueden diferenciar en un alto
grado, como automdviles, maquinaria comercial y muebles. Aqui la
companiia se enfrenta a una abundancia de parametros de disefio. Puede
ofrecer una variedad de caracteristicas estandar u opcionales que no
proporcionan a los competidores. El estilo y el disefio también pueden ser

factores importantes en la diferenciacion.

Diferenciacién de servicios: Ademas de distinguir sus productos fisicos, la
empresa también puede diferenciar los servicios que acompafian al
producto. Algunas compafiias obtienen una ventaja competitiva mediante
una entrega rapida, conveniente o cuidadosa. Deluxe, la compafia que
suministra cheques, se ha creado una impresionante reputacion por enviar
las chequeras de reemplazo un dia después de recibir un pedido, sin que
se haya retrasado una sola vez en 12 afios.

La instalacién también puede diferenciar a una compafia de otra. Por
ejemplo, IBM es famosa por la calidad de su servicio de instalacion.
Entrega todas las piezas del equipo comprado en la ubicacion en una sola
vez. Las compafias también se pueden distinguir mediante sus servicios
de reparacién. Muchos compradores de automdviles con gusto pagaran
un poco Mas e irdn un poco mas lejos para comprar una unidad a un

distribuidor que proporcione un excelente servicio de reparacion.

Otras empresas ofrecen servicios de consultoria gratuitos o pagados,
como datos, sistemas de informacion y servicios publicitarios que
necesitan compradores. Las compafias pueden encontrar muchas otras

formas de afiadir valor de por medio de servicios diferenciados.
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Diferenciacion del personal: Las compariias pueden obtener una poderosa
ventaja competitiva mediante la contratacion y la capacitacion de mejor
personal que sus competidores. De esta manera, Singapur Airlines
disfruta de una excelente reputacién en gran parte debido a la amabilidad
de sus sobrecargos durante sus vuelos. La diferenciacién del personal
requiere que una compafia seleccione con cuidado su personal que tiene
contacto con los clientes y lo capacite bien. Por ejemplo, los visitantes al
parque tema de Disney se enteran rapidamente de que todos los

empleados de Disney sin competentes, corteses y amistosos.

Diferenciacion de la imagen: Incluso cuando las ofertas de la competencia
parecen iguales, los compradores pueden percibir una diferencia en las
imagenes de la compafia o de la marca. Por consiguiente, las compafias
se esfuerzan en establecer imagenes que las diferencien de los
competidores. Una imagen de la compafia o de la marca debe transmitir
los beneficios caracteristicos del producto y su posicionamiento. El
desarrollo de una imagen poderosa y distintiva requiere creatividad y un
trabajo arduo. Una compariia no puede lograr que una imagen arraigue en
la mente del publico de la noche a la mafiana utilizando sélo unos cuantos

anuncios.

Los simbolos pueden proporcionar un reconocimiento muy poderoso de la
compafila o de la marca y una diferenciacion de su imagen. Las
compafias disefian letreros y logotipos que proporcionan un
reconocimiento instantdneo. Se asocian con objetos o personajes que

simbolizan la calidad o con otros atributos.

Los simbolos elegidos se deben comunicar por medio de una publicidad
gue transmita la personalidad de la compafiia o de la marca. Los anuncios
tratan de establecer una frase de una historia, un estado de animo, un
nivel de desempefio, algo que distinga a la compaiiia o de la marca. El
ambiente del espacio fisico en el cual la organizacion produce o
proporciona sus productos y servicios pueden ser otra poderosa

generadora de una imagen. (Pags. 227-230)
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4.4Desarrollo de una estrategia de posicionamiento

(Kotler P. , Direccion de mercadotecnia: Andlisis, planeacién, implementacion
y control.,, 1996) Ya se vio que es posible diferenciar cualquier empresa o una
marca. La mercancia no existe. Una empresa, en vez de pensar que vende una
mercancia, debe considerarse que tiene sus manos un producto indiferenciado que
puede transformar una oferta diferenciada. Cada una tiene el potencial de crear
costos a la empresa y convertirse en una ventaja para el cliente. Por ello la empresa
debe elegir con cuidado de qué manera se distinguira de la competencia. Vale la

pena marcar una diferencia en la medida que satisfaga los siguientes criterios:

I.  Importante: La diferencia incluye un beneficio altamente valorado por
una cantidad apreciable de clientes.

ii. Distintiva: Nadie mas debe ofrecer esa diferencia, o bien la empresa
debe ofrecerla en formas mas distintivas.

lii.  Superior: La diferencia es superior a otras maneras de alcanzar las
mismas ventajas.

iv. ~ Comunicable: Es posible comunicarla a los compradores y estos
pueden captarla.

v. Exclusiva: La competencia no puede imitarla facilmente.

vi. Costeable: El comprador puede pagar la nueva diferencia.

vii. Rentable: La empresa descubrirA que es rentable introducir la
diferencia.
viii.  Diferenciar es establecer una serie de diferencias significativas para

distinguir la oferta de la empresa de la competencia.

Cada empresa destaca aquellas diferencias que mas atraen a su mercado
meta y establece una estrategia de posicionamiento localizada, que se llamara

sencillamente posicionamiento y que se define como sigue:

El posicionamiento consiste en disefiar la oferta de la empresa de modo que
ocupe un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores meta. Las
principales posiciones son mayor calidad, mejor servicio, mas valor y la tecnologia

mas avanzada.
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Si una empresa anuncia siempre una de estas posiciones y se apoya
firmemente en ella, es probable que sea conocida y recordada por dicha

caracteristicas.

No todos estan de acuerdo en que el posicionamiento de una sola ventaja
sea siempre lo mejor. La empresa puede tratar de anunciar un posicionamiento
doble cuando dos o mas empresas afirman que son las mejores en la oferta de
mismo atributo. La intencidén es encontrar un nicho especial dentro del segmento

deseado.

En esta época en que los segmentos se vuelven muy pequefios, las
empresas tratan de ampliar la estrategia de posicionamiento para atraer segmentos.
No obstante, cuando las empresas promueven varias ventajas de marca, corren el
riesgo de no convencer al publico y no dejar bien sentado su posicionamiento. En

general, una empresa debe evitar cuatro errores importantes de posicionamiento.

a) Subposicionamiento: Algunas empresas descubren que los clientes
apenas tienen una vaga idea de la marca y de hecho no saben nada

especial de ella.

b) Sobreposicionamiento: El publico puede tener una imagen demasiado

reducida de la marca.

c) Posicionamiento confuso: El publico pude tener una imagen confusa
de la marca, esta impresion resulte del anuncio de demasiadas

cualidades o del frecuente cambio de posicionamiento de la marca.

d) Posicionamiento dudoso: Es posible que al publico le cueste trabajo
creer en la publicidad al confrontarla con las caracteristicas, el precio y
el fabricante del producto. (Pags. 306-310)
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4.5 El posicionamiento distingue a una marca de sus competidores

(Lovelock & Wirtz, 2009) Una estrategia de posicionamiento competitiva se

basa en el establecimiento y mantenimiento de un lugar distintivo en el mercado

para su organizacion y ofertas de sus productos individuales. Jack Trout ha

separado la esencia del posicionamiento en los siguientes principios:

a)

b)

c)
d)

e)

Una empresa debe establecer una posicion en la mente de sus
clientes meta.

La posicion debe ser singular, proporcionando un mensaje sencillo y
consistente.

La posicion debe separar la empresa d sus componentes.

Una empresa no puede ser todas las cosas para todas las personas,
debe enfocar sus esfuerzos.

Estos principios se aplican a cualquier tipo de organizacion que
compita por tener clientes. La comprension de los principios del
posicionamiento es fundamental para desarrollar una postura

competitiva efectiva. (Pag. 192)

4.6 Posicionamiento de productos contra posicionamiento de texto

publicitario

(Lovelock & Wirtz, 2009) Las elecciones que los clientes hacen de los

productos reflejan las marcas que conocen y recuerdan y por lo tanto, la manera en

gue estan posicionadas dentro de su mente. Estas posiciones son de percepcion.

Es necesario recordar que la gente toma sus decisiones con base en sus

percepciones de la realidad, y no por la forma en que un experto la define en

realidad.

Muchos mercaddélogos relacionan el posicionamiento principalmente con los

elementos de comunicacion de la mezcla de marketing, especialmente la publicidad,

las promociones y las relaciones publicas. Esta perspectiva refleja el uso extendido

de la publicidad en el marketing de bienes empacados para crear imagenes y
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asociaciones de productos de marcas similares, cuyo fin es darles un lugar especial
en la mente del cliente, método que en ocasiones se conoce como posicionamiento
de texto publicitario. Un ejemplo clasico es el rudo vaquero del oeste, el “hombre de
Malboro” creado para la importante marca de cigarrillo. Observe, sin embargo, que
esta imagen no tiene nada que ver con las cualidades fisicas del tabaco; es solo un
medio para diferenciar y afiadir el glamour a lo que es en esencia un articulo de
consumo. Vijay Mahajan y Jerry Wind afirman que los consumidores que obtienen

satisfaccion emocional de una marca son menos sensibles al precio.

Algunos ejemplos sobre la manera en que las imagenes se utilizan para
proporcionar los propésitos de los servicios se encuentran en los esfuerzos que
hace McDonald's por aparentar ser amistoso con los nifios (incluyendo su énfasis

en Ronald McDonald, el payaso).

Algunas frases publicitarias prometen un beneficio especifico, disefiado para
lograr que la empresa destaque entre sus competidores, tal es el caso de las frases,
“‘Relajese, es FedEx”, de FedEx Ground; Sin embargo, como sefialan Sally Dibb y

Lyndon Simkin.

La evidencia de la construccion de marcas en el sector de servicios no
termina con este tipo de frases populares. (Las organizaciones lideres en distintos
campos) ya que poseen una fuerte imagen en el sentido que los clientes
generalmente conocen exactamente lo que representan; ya estan claramente

posicionadas en la mente de los clientes.

La estrategia de posicionamiento se esta volviendo mas sofisticada conforme
con un numero cada vez mayor de empresas participa en marcas ligadas. Este
esfuerzo puede adoptar varias formas, incluyendo instalaciones compartidas,
promociones conjuntas e incluso productos de marcas asociadas. En nueva
Inglaterra, la cadena de supermercados Stop & Shop llego a un acuerdo con citizens
Bank para instalar pequefias sucursales del banco dentro de todas sus tiendas.
Para obtener su apoyo financiero y apalancamiento promocional. La imagen
asociada con una marca tiene el potencial de influir en las percepciones que tienen

los consumidores de las otras.
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El papel que posee el posicionamiento es guiar el desarrollo de una
estrategia de marketing para servicios, el cual compita en otros aspectos ademas de
la imagen y promesas vagas. Esto implica decisiones sobre atributos reales que son
importantes para los clientes, con respecto al desempefio del producto, el precio y
la disponibilidad del servicio. Para incrementar el atractivo de un producto ante un
segmento meta especifico, probablemente necesita modificar su desempefio en
ciertos atributos, reducir el precio, cambiar los horarios o los locales si es posible o
innovar las formas de entrega que se ofrecen. En estos casos, la principal tarea de
comunicacion (publicidad, ventas personales, y relaciones publicas) consiste en
asegurarse de que los clientes potenciales perciban con precision la posicion del
servicio en las dimensiones que son importantes para ellos tomar decisiones. Se
puede producir mayor emocion e interés al evocar ciertas imagenes y asociaciones
de los clientes, a menos que los servicios de competencia sean percibidos

practicamente idénticas en su desempefio, precio y disponibilidad. . (P4gs. 192-195)

4.7 El papel del posicionamiento en la estrategia del marketing

(Lovelock & Wirtz, 2009) El posicionamiento tiene un papel fundamental en la
estrategia de marketing en la estrategia de marketing debido a que relaciona el

analisis de mercados y el competitivo con el analisis corporativo interno.

La creacion de una estrategia de posicionamiento se lleva a cabo diferentes
niveles, dependiendo de la naturaleza del negocio en cuestion. En el caso d los
negocios que ofrecen muchos productos de servicios y cuentan con varios locales,
se puede establecer una posicion para toda la organizacion, para un local de
servicios especifico o para un servicio determinado que se ofrezca en ese local.
Debe de haber consistencia en el posicionamiento de los distintos servicios
ofrecidos en el mismo local, pues la imagen de uno puede afectar la de los demas,

especialmente si se percibe que estan relacionados.

Debido a la naturaleza intangible y experimental de muchos servicios, una
estrategia de posicionamiento explicita sirve para ayudar a que los clientes

potenciales se formen una “idea” mental sobre lo que pueden esperar. Cuando no



71

se logra elegir una posicion deseada en el mercado ni desarrollar un plan de accion
de marketing disefiado para alcanzar y mantener esta posicion, se pueden provocar

varios resultados deseables:

a) La organizacion (o uno de sus productos) es empujada a una posicion

en que la enfrenta la competencia directa de un competidor mas fuerte.

b) La organizacién (productos) es empujada a una posicion que nadie

mas desea, porque hay poca demanda de clientes.

c) La posicion de la organizacion (del producto) es tan borrosa que nadie

sabe la realidad cual es su capacidad distintiva. (Pag.195)
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V. CONCLUSIONES

En esta investigacion se abordé generalidades y conceptos de la
mercadotecnia asi como la importancia de conservar a los clientes consumidores
gue manifiestan constantes dudas de los servicios que adquieren; por eso tienen
que ser persuadidos para que compren mas, por esos muchas empresas disponen

de varias herramientas para que realicen la compra.

El comportamiento del consumidor, asi como el posicionamiento de un
servicio es muy importante para la empresa, asi se puede lograr la fidelidad de un
servicio, se aplica la mezcla del marketing para que estos servicios estén
posicionados en la mente de los consumidores y los diferentes mercados, se estudio
los mercados desde la perspectiva de compra del consumidor segun su nivel social

y cultural

Desarrollando en qué consiste cada una de las estrategias de marketing de
servicios en una empresa, el mercadolégo podra implementar cada una de estas y
asi las empresas persiguen lograr sus objetivos en funcion de las ventajas que estas

les proporcionan.

Asi mismo, se hizo mencion de la decision de compra de los consumidores,
Estrategia de marketing de servicios, Posicionamiento del servicio en un mercado.
De esta manera se ha aclarado toda duda ante expuesta y cumplido con cada uno

de los objetivos, sobre los temas antes mencionados.

Podemos concluir que el marketing de servicio, en cualquiera de sus
funciones, es indispensable, para las proyecciones, investigaciones y durabilidad de
las organizaciones; pero su funcion principal es la satisfaccion de necesidades de

los clientes y personas.
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Por lo tanto el mercadol6go debe conocer y comprender cada uno de estas
generalidades para asi poder lograr la satisfaccion de los clientes, ya que las
empresa de hoy requieren poner mas énfasis en los servicios del cliente, utilizando
las estrategias y técnicas de marketing para que cada dia siga creciendo y

aumentando sus carteras de clientes.

Cada uno de estos capitulos nos proporcioné informacion necesaria para
comprender mejor el marketing de servicio. Evidentemente, todos los mercadélogos

conocen los productos que ofrecen a los consumidores.
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