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Intfroduccion
Philip Kotler 2003
"El marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen o que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus iguales"
Una definicidn que admite matices y complementos como que
"el Marketing es la técnica de administracion empresarial que
permite anticipar la estructura de la demanda del mercado
elegido, para concebir, promocionar y distribuir los productos y/o
servicios que la satisfagan y/o estimulen, maximizando al mismo
tiempo las utilidades de la empresa”.
Hay que ver el Marketing como una cuestion de informacion mas
que de ventas.



Capitulo |

Definicion de Servicios

https://es.123rf.com/photo_77100411_dibujo-ilustraci%C3%B3n-de-vector-de-
dise%C3%B10o-de-transporte-de-servicio-p%C3%BAblico-de-taxi-coche.html

El estudio de los servicios, como enfidad independiente en la
economia, ha venido evolucionando durante mds de doscientos
anos. Resumimos este proceso con las siguientes definiciones:
Smith (1723-1790)

Se refiere a los servicios como todas las actividades econdmicas
que no terminaran en productos tangibles, argumentando que
tales actividades eran improductivas y no susceptibles de
conservacion, debido a que no se fransformaban en un objeto
vendible, y generalmente se consumian en el mismo momento
de su produccion.

Jean Baptiste Say (1767-1832)

Refutd la nocion de Smith, argumentando respecto a los
servicios, que las actividades que dan satisfaccion o prestan
utiidad al consumidor, deben ser tratadas como "productos
inmateriales”, y, por ende, con su valor intrinseco, definiendo, por
tanto, a los servicios, como los bienes que dejan de existir al
momento de su creacion.

Alfred Marshall (1842-1924)

Dio a conocer que el hombre no puede crear cosas materiales,
sino Unicamente cambiar la forma o "re-formar” la materia, para
adaptarla mejor a la satisfaccion de las necesidades; en otras
palabras, todas las actividades proveen servicios para satisfacer
necesidades.

Escuela Nordica de Estocolmo (1985)

Dio a conocer que los conceptos de cliente/empresa no se
pueden separar, sin0 que deben estar involucrados en la
creacion de un valor, el intercambio comienza a verse desde un



punto de vista econdmico, proceso que antes se veia desde otra
perspectiva, que no era precisamente monetaria.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985)

El modelo para la valoraciéon de la calidad de un servicio, al que
denominaron SERVQUAL. Con este modelo se podian analizar las
expectativas de los consumidores y cudles eran sus perspectivas
con respecto a un determinado producto.

Con estos planteamientos de diferentes académicos y escuelas,
se dio a conocer que la interaccidon con los consumidores y la
participaciéon cercana en los procesos de produccidn dieron
lugar a otros conceptos como el marketing relacional.

El marketing relacional fue evolucionando hasta enfocarse por
completo en la interaccion con los clientes, lo que fue clave en
varias teorias del marketing de servicios.

¢Qué son los servicios?

Entenderemos por servicios a "“todas aquellas actividades
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una
operacidén que se concibe para proporcionar la satisfaccion de
necesidades de los consumidores”

Ejemplos de Servicios:

Tour Alojamiento Atencién sobre un
producto
Seguridad Viajes Traduccion
Transporte Mudanza Servicios bdsicos
Asesoria/consultoria | Concierto Educacion, efc.

Lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son
aquellas que no tienen como meta principal la fabricacion de
productos tangibles que los compradores vayan a poseer
permanentemente, por lo tanto, el servicio es el objeto del
marketing, es decir, la compania estd vendiendo el servicio
como nucleo central de su oferta al mercado.



Definicion de Marketing de servicios
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La economia mundial en la actualidad se caracteriza por ser una
economia servicios, esto se debe principalmente, a la creciente
importancia y participacion del sector de servicios en las
economias de los paises mas desarrollados y de los que estan en
vias de desarrollo.
La historia econdmica nos dice que todos los paises en desarrollo
han experimentado cambios de la agricultura a la industria y
luego al sector de servicios como la principal fuente en la
economia.
Este cambio también ha provocado un ajuste en la definicion de
bienes y servicios; hoy en dia los servicios representan una parte
integral del producto.
Por otro lado, sin un producto tangible para mostrar a los clientes,
los vendedores de servicios deben ser hdbiles en las estrategias
de marketing para crear valor para sus consumidores.
La Asociacion Americana de Marketing define los servicios como
"Actividades, beneficios y satisfacciones que se ofrecen para la
venta o se proporcionan en relacion con la venta de los
productos”.
¢ Qué es el marketing de servicios?
La Asociacion Americana de Marketing define los servicios como
"Actividades, beneficios y satisfacciones que se ofrecen para la
venta o se proporcionan en relacion con la venta de los
productos".
Un servicio es la accidn de hacer algo por alguien o algo; es en
gran medida intangible (es decir, no material). No puedes
6



tocarlo. No lo puedes ver. No puedes probarlo. No puedes
escucharlo. No puedes sentirlo.

Los servicios crean un verdadero desafio para los gerentes de
mercadotecnia, ya que deben comunicar los beneficios de un
servicio dibujando paralelos con imdgenes e ideas mas
tangibles.

La calidad de la bUsqueda es la percepcion en la mente del
consumidor de la calidad del producto antes de realizar la
compra. Porque los clientes buscan antes de comprar algo.

Asi que esto es simple en relaciéon con un producto tangible, ya
que puedes ver el tamano o el color, por ejemplo. Por lo tanto,
una calidad de busqueda se refiere mdas a productos.

La calidad de la experiencia es mas facil de evaluar. En términos
de servicio, debes probar la comida o experimentar el nivel de
servicio.

Por lo tanto, tus experiencias te permiten evaluar el nivel y la
naturaleza del servicio.

Recuerdas unas vacaciones estupendas por la comida o el
servicio, pero por el mismo motivo recuerdas unas vacaciones
terribles.

En conclusion, el marketing de servicios es una amplia categoria
de estrategias de marketing centradas en vender cualquier cosa
que no sea un producto tangible.

Esto incluye todo, desde servicios personales como atencion
médica y tratamientos de spa, el alquiler de vehiculos y
espacios, hasta experiencias como conciertos y clases de baile.

Estado del Marketing de servicios

Debido a la naturaleza intangible de los servicios y ofras
cualidades que los caracterizan, la aplicacion del marketing
presenta diversas particularidades y diferencias con el marketing
general o de bienes tangibles.

Desde el final de la Segunda Guerra Mundial, el paso hacia
economias de servicio, ha sido una caracteristica de muchos
paises econdmicamente desarrollados. Junto con el impulso de
la economia de servicio, ha venido creciendo el interés de los
especialistas en marketing del sector. Académicos vy
pragmaticos, han explorado activamente, aplicado y extendido
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ideas y prdacticas de marketing en un entorno cada vez mds

amplio de servicios.

La evidencia sobre el status del marketing en el sector servicios es

conflictiva. Por un lado, se ha sugerido que las organizaciones de

servicios son menos orientadas al marketing que las firmas
manufactureras, inclusive se ha sugerido que el crecimiento de
los servicios no se ha debido a los desarrollos del marketing.

La aplicacion de las técnicas de marketing es especialmente

critica en el drea del marketing de servicios profesionales, debido

al riesgo a largo plazo percibido sobre la imagen de la firma.

Sustentando estas afirmaciones, algunas razones son ofrecidas,

sin embargo, no todas ellas son aplicables (excepto la primera) a

todo tipo de organizaciones de servicios:

e La naturaleza dominante de intangibilidad de los servicios
puede causar problemas de marketing mas dificiles,
comparado con elementos fisicos.

e Algunos negocios de servicios se oponen a la idea del
marketing, considerando no profesional el uso de
determinadas prdcticas asociadas con el marketing de bienes
de consumo, estando limitadas o incluso prohibidas en
algunos servicios profesionales.

e Muchas companias de servicios son pequenas, en contacto
directo con sus clientes, y pueden no requerir Ilos mismos tipos
de esfuerzos de comercializacion que companias de mayor
tamano, considerando irrelevante la aplicacion de técnicas
de marketing.

e Algunas organizaciones de servicios gozan de una demanda
que sobrepasa incluso sus capacidades (hospitales,
universidades).

e Cuestiones de orden éfico, pueden limitar al marketing en
algunas dreas de negocio, por ejemplo, servicios médicos
privados.

e Algunas organizaciones han sido monopolios durante mucho
tiempo en su campo (o lo siguen siendo) y no han reconocido
la existencia de la competencia (servicios publicos de
electricidad, gas).



Caracteristicas del Marketing de servicios
Caracteristicas generales.
Las caracteristicas del Marketing de servicios son las siguientes:
Intangibilidad

https://www.expertostrioutarios.com/activos-intangibles-valor-empresarial/

Los servicios son intangibles y no tienen una existencia fisica; por
lo que no interactian con ninguno de nuestros sentidos de una
manera convencional. Los servicios no se pueden sostener, tocar,
llevar, no tienen sabor ni olor alguno.

Esta caracteristica es la mds definitoria de un servicio y es la que
principalmente lo diferencia de un producto. plantea un desafio
para quienes se dedican a la comercializacion de servicios, ya
que necesitan adjuntar atributos tangibles a una oferta de otra
forma intangible; su calidad es dificil de evaluar antes de ser
consumido o comprado.

Dentro de los Servicios intangibles tenemos las fusiones,
franquicias, peritajes, MUSEOS, educacion, seguros,
mantenimientos, reparaciones, arquitectura, distribuciéon, ventas
por catdlogo.

Heterogeneidad/variabilidad:
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Cada oferta de servicio es diferente, unica y no se puede repetir
exactamente incluso por el mismo proveedor de servicios.
Mientras que los productos pueden ser producidos en masa
homogénea, no se puede lo mismo de los servicios. Por ejemplo:
vas a tu local preferido a comprar un café, el sabor del café
puede ser el mismo en cada pedido, pero los servicios que
brindan el mismo personal pueden ser sumamente diferentes en
cada atencion.

Cada oferta de servicios es Unica y no puede ser repetida
exactamente ni  siquiera por el mismo proveedor de
servicios. Mientras que los productos se pueden producir en
masa y ser homogéneos, no ocurre lo mismo con |os servicios.

Por ejemplo, todas las hamburguesas de un sabor particular en
McDonald’s son casi idénticas. Sin embargo, no ocurre 1o mismo
con el servicio prestado por el mismo personal a dos clientes
consecutivos.

Los servicios involucran procesos entregados por el personal, por
lo cual estdn sujetos a variaciones humanas. La calidad del
servicio es dificl de manejar, ya que existen menos
oportunidades para estandarizar la prestacion de servicios.
Perecederos

https://www.practicaespanol.com

Los servicios no se pueden almacenar, guardar, devolver ni
revender una vez que se hayan utilizado. Una vez que se entrega
a un cliente, el servicio se consume por completo y no puede ser
enfregado a ofro cliente diferente.
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Por ejemplo: Un cliente insatisfecho con los servicios de una
aerolinea no puede devolver el

Por ejemplo, un cliente que quede insatisfecho con |os servicios
del barbero no podrd devolver el servicio de corte de cabello
que se le prestd. A lo sumo, podrd decidir no visitar en el futuro a
ese barbero en particular.

La demanda siempre estd sujeta a amplias fluctuaciones, no
existe un inventario que sirva como amortiguador entre la oferta
y la demanda. En los servicios la capacidad no utilizada no se
puede reservar, generando un alto costo de oportunidad de
capacidad ociosa.

Inseparabilidad

https://fae46367-a-62cb3ala-s-sites.googlegroups.com/site/misitiowebfivf/los-
bienes/que-son-los-servicios/caracteristicas-de-los-servicios/inseparabilidad

Se refiere al hecho que los servicios se generan y consumen
dentro del mismo periodo de tiempo.

Por ejemplo, un corte de cabello se entrega y lo consume un
cliente al instante, en confraste con una hamburguesa para
llevar, que podria ser consumida por el cliente incluso después
de algunas horas después de comprarla.

Es muy dificil separar un servicio del proveedor de servicios. Por
ejemplo, el barbero forma parte del servicio de corte de cabello
que estd enfregando a su cliente.

La produccion y el consumo no se pueden separar, en
comparacion con los bienes, donde la produccidn y el consumo
son procesos completamente diferentes.

11



Propiedad

https://www.ecured.cu/Derecho_de_Propiedad

La falta de propiedad es una diferencia bdsica entre una
industria de servicios y una industria de productos, porque un
cliente solamente puede tener acceso a utilizar un servicio
determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de
determinados elementos.

Diferencias productos y servicios

Para diferenciar los servicios de los bienes, se realizan desde
varias opticas y tomando en cuenta diferentes variables. A
continuacion, se presentan algunas aproximaciones.

Como los servicios difieren de los bienes, una mayor cantfidad de
los empleados de la firma actuan en el proceso de marketing
durante su interaccidon con los consumidores, por lo tanto, la
aplicacion del marketing en los servicios, concierne a una parte
mucho mds amplia del proceso, desde la produccidén hasta la
evaluacion por parte del consumidor final.

SOLO BIENES BIENES Y SERVICIOS SOLO SERVICIOS
CUBIERTOS REATAURANTE ATENCION EXCLUSIVA

4—»?4—»

REPARACION DE AUIOMOVILES

ASESOR{A

https://www.enciclopediafinanciera.com/definicion-bienes-y-servicios.html
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Diferencias genéricas de los bienes.
a) La naturaleza del producto.

A pesar de que los bienes son en ocasiones, parte integral del

servicio, desde la perspectiva del consumidor las caracteristicas

del servicio son:

e Su naturaleza efimera.

e Elfiempo como una unidad de consumo.

e Las personas (consumidor y vendedor) son parte esencial del
proceso.

b) Diferentes métodos de produccion.

La produccion de un servicio generalmente implica proveer de
una mezcla de instalaciones fisicas y corresponde a una labor
fisica o mental. Algunas veces el rol del consumidor es
relativamente pasivo, pero es mds comun que se involucre
activamente en el proceso de creacion del servicio. Estos
factores hacen que sea dificil el controlar la calidad, y ofrecer un
servicio consistente.

13



c) Los servicios no se almacenan.

WAREHOUS|

Un servicio es una actividad o un esfuerzo, mdas que algo
tangible, no se puede inventariar. Por supuesto que el equipo
necesario, las instalaciones y el frabajo pueden ser puestos en
"stand-by" para crear el servicio, pero estos representan sélo la
capacidad productiva, pero no el servicio como tal.

d) Falta de canales de distribucion para muchos servicios.

La tarea del marketing en firmas manufactureras incluye el
desarrollo de las estrategias de distribucion para acercar
fisicamente el producto al consumidor, incluyendo en ocasiones
uno o mads intermediarios. Como en la prestacion de servicios, el
consumidor es parte del proceso, las firmas de servicios enfatizan
en el "momento" de la entrega del servicio tanto como en el
lugar, oblig&ndolas a mantener un control directo sobre la
entrega de los servicios, bien con distribucién propia, o con
acuerdos de franquicia muy estrictos.

14



e) Disponibilidad de canales de distribuciéon electrénica para
algunos servicios.

010001 001
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Los servicios destinados a la "mente" de los consumidores, como
educacion, informacidén, entretenimiento, o servicios financieros
como seguros, banca, etc. pueden ser tele comunicados a
través de varios canales como radio, television, teléfono, internet,
etc. es decir pueden ser "tele transportados" a diferencia de los
bienes fisicos.

f) Determinacidon de los costes para fijacion de precios

M=‘%

h

Para las companias de servicios es mds complicado determinar
los costes exactos asociados a la produccion de sus outputs.
Como el servicio no puede ser estandarizado totalmente, es
dificil determinar el coste unitario de produccidn, o que hace
que determinar el precio de venta sea igual de dificil.
El coste variable de vender una unidad adicional del servicio
(por ejemplo, una habitacion exira en un hotel) es generalmente
minimo, dando al marketing de servicios mayor flexibilidad para
ofrecer los mismos servicios con diferentes precios a diferentes
segmentos de mercado.

15



Limites entre productos y servicios
a) La participacion de los clientes

Al efectuar la diferencia entre bienes y servicios tenemos que
mirar a la participacion de los clientes también. En los servicios la
participaciéon de los clientes es mucho mds que en los productos.
Por ejemplo, los cajeros automdaticos son servicios en el cual el
cliente tiene que utilizar la mdaquina.

Lo mismo ocurre con las maqguinas expendedoras, asi como para
los restaurantes de autoservicio. Hoy en dia las cadenas de
helados como Hokey Pokey y la cadena alimentaria como
Subway tienen mdas del 50% la participacion de los clientes,
donde el cliente puede decidir los ingredientes que quieren en
su helado / sandwich.

b) Calidad

En el caso de los productos, la fabricacion en masa es comun. Y
la fabricacion en masa significa uniformidad. Sin embargo, los
servicios implican una gran cantidad de mano de obra debido a
que la calidad puede variar mucho. La uniformidad en los

16



servicios es un factor que cada propietario de servicio intenta
homogenizar.

Por ejemplo, el gran reto de las cadenas de comida como
Subway, Pizza Hut y McDonald es dar la misma calidad una vy
otra vez.

c) Evaluacion de los servicios es mas dificil

»

Como la calidad varia mucho en los servicios y la participacion
de los clientes es mdaxima, la evaluacion de los distintos servicios
se hace mas dificil.

d) Los inventarios

La produccidén y consumo de servicios sucede al mismo tiempo.
Esto no quiere decir que la materia prima no estd presente para
proporcionar el servicio. Por ejemplo, en un restaurante, un plato
se hace soélo después de que usted lo pide. La materia prima vy el
chef pueden estar presentes. Pero la produccidén no comienza a
menos que y hasta que haya un cliente para consumir el servicio.
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e) El tiempo es muy importante en los servicios

http://blog.udlap.mx/blog/2015/08/laoptimizaciondeltiempo/

Los inventarios estdn ausentes en los servicios, y porque la
produccion y el consumo es al mismo tiempo, el tiempo es una
diferencia radical entre los bienes y servicios. La palabra clave
aqui es “demora”. No debe haber demora en la prestacion del
servicio. Asi, la cabina debe llegar a tiempo, la comida debe ser
preparada a tiempo y los trenes deben correr a tiempo. El
tiempo pasa a jugar un rol clave; los factores se vuelven mds y
mdas agudos a medida que el sector de servicios eleva la
demanda.
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Capitulo li
Mix de marketing de servicios entorno y segmentacion
Variables de las 4p del mix de marketing de productos en los
servicios
En el Marketing de servicios las variables del mix tienen un fuerte
componente comunicacional.

<

Las 4Ps del

Marketing Mix

http://pixel-creativo.blogspot.com/2011/10/marketing-mix-las-4-p-del-
marketfing.html

E. Jerome McCarthy (1960)

Estas cuatro variables, conocidas como "las 4 P del marketing'
Producto, Precio, Punto de venta y Promocidon, ftienen la
capacidad de explicar o6ptimamente cémo funciona el
marketing de una forma integral y completa, lo que entronca
con el concepto del marketing mix.

El Marketing mix es un conjunto de elementos claves con las que
una empresa o producto logrardn influenciar en la decision de
compra del cliente.

El mundo del marketing no es estatico y como la sociedad en s,
siempre se mantiene en constante evolucion.

El Marketing Mix hace referencia a la combinacion de 4 variables
o elementos bdsicos a considerar para la toma de decisiones
estratégicas de marketing en una empresa, son el producto, el
precio, la distribucién y la comunicaciéon, pero si hablamos de
empresas del sector servicios delbbemos pasar de 4 a 7 variables,
las 7 P’s.
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Philip Kotler (2009)

Definia el Marketing Mix como el conjunto de herramientas
tacticas controlables de marketing que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado objetivo. Es
decir, que el Marketing Mix incluye todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su producto.

Estas 4 variables son el producto, el precio, la distribuciéon y la
comunicacion y tal vez os preguntéis gy por qué se llaman las 4
P's2 Pues por qué seria la inicial de las 4 variables en inglés, es
decir: Producto, Price, Place, Promotion.

El producto, el precio, la distribucidon y la comunicacion son las
variables del marketing mix consideradas para la venta de
productos, sin embargo, hay fres razones por las cuales se
requiere una adaptacion para el sector de los servicios:

El  Marketing Mix original se pensd para la industria
manufacturera, pero estas 4 variables no se acomodan
necesariomente a las empresas de servicios, donde la
caracteristica de Marketing Mix Servicios la intangibilidad del
servicio, la tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal
pueden ser fundamentales.

F5Ps

MARKETING

PHYSICAL
PROCESS MIX EVIDENCE

PRODUCT

El Marketing Mix, puede que no tenga campo suficiente para las
necesidades del sector servicios, debido precisamente a las
caracteristicas propias de los mismos (intangibilidad, cardcter
perecedero, heterogeneidad, etc.).

20



Existe la evidencia cada vez mayor, de que las dimensiones del
Marketing Mix pueden no ser lo suficientemente amplias para el
marketing de servicios, ya que no se consideran una serie de
elementos esenciales para la generacion y entrega del servicio.
En base a estas 3 razones, surge la idea de un Marketing Mix
especialmente adaptado para el marketing de los servicios que
tiene 3 elementos adicionales, formando una combinacion final
de 7 elementos, que son: producto, precio, distribucion y
comunicacion y a mayores personas, evidencia fisica y procesos.
(People, Physical evidence and Process).

La definicidon y el comportamiento de cada una de estas 7 p's
del Marketing Mix de servicios la detallamos a continuacion:

Producto
el

https://gcomercial.com/no-es-lo-mismo-vender-un-servicio-que-un-producto/

D

Cuando hablamos de producto, hay que distinguir entre bienes y
servicios. Al igual que ocurre con los bienes, los clientes exigen
determinados beneficios y satisfacciones de los servicios que
reciben. Sin embargo, debemos aclarar que los servicios se
compran y se usan por los beneficios que ofrecen y por las
necesidades que satisfacen, pero no por si solos.

Por lo tanto, el servicio visto como producto requiere tener en
cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y
el nivel al que se enfregan. De la misma forma también se
necesitard prestar atencidn a aspectos como el empleo de
marcas, garantias y servicios post-venta.

En el mundo del Marketing, producto serd todo lo tangible
(bienes muebles u objetos) como intangible (servicios) que se
ofrece en el mercado para satisfacer necesidades o deseos, €s
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el elemento principal de cualquier campana de marketing, toda
gira en torno al producto.

El producto que se ha disenado para satisfacer las necesidades
de los potenciales consumidores, por lo que debe de estar
perfectamente estudiado y elaborado: se deben hacer estudio
de mercado, pensar y frabajar la marca, elaborar servicios de
venta relacionados, servicios de ayuda, etc.

Todos los componentes del proceso vy sus interrelaciones forman
el servicio, estos son desde el desarrollo, provision y disfrute del
servicio que es el “producto”.

El producto tiene un ciclo de vida al igual que cualquier ser vivo,
pero en este caso particular esto depende del consumidor y de
la competencia. Este ciclo de vida cumple por 4 fases, que son:
Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y Declive.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

S Scriesl

Intruducciéon Crecimiento Madurez Declive
Tiempo

Puedes hacerte las siguientes preguntas que te ayudardn a
centrar mds la estrategia:

5Qué quiere el consumidore Necesidades que desea satisfacer
sComo se llama el producto? 3Como estd etiquetado?

sQué caracteristicas tiene el producto?

sEs innovador tu producto?

sQué variedades del producto ofreces?

sCada cierto tiempo se lanzardn nuevas lineas de ese producto?
sQué beneficios aporta? 3Qué tiene tu producto que hace mas
beneficioso comprarte a tie

sCOmo de cuidado es el envase o embalaje?

sEn qué se diferencia tu producto con el de la competencia?
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2Tu producto es exclusivo o lo ofrecen en todas partes?

sLo comercializas también en ofras zonas?

sPodrias reducir los costes de fabricacion o adquisicidon sin influir
en la calidad?

Precio.

https://www.webyempresas.com/que-es-el-precio/

Las decisiones sobre el precio son de una importancia capital en
la estrategia de marketing de cualquier empresa, siendo la
variable de Marketing Mix que mayor niumero de decisiones
suele generar. Denfro del sector servicios existen influencias
especificas que se deben sumar alas principales fuerzas
fradicionales que influyen en los precios como son costes,
competencia y demanda.

Por ejemplo, la intfangibilidad de los servicios hace que los
clientes puedan tener dificultad para entender lo que obtienen
a cambio de su dinero, lo cual influye directamente sobre el
riesgo percibido frente a un servicio. Asi, mientras mas alto sea el
contenido material de servicio, mds tenderdn los precios fijados a
basarse en costes y mayor serd la tendencia hacia precios mds
estdndares.

Al definir el precio de nuestros servicios, nos permitirdn realizar las
estrategias adecuadas, ya que con ello también podremos
definir a que publicos del mercado nos dirigimos; ademds, estos
pueden estar sujetos a multiples regulaciones marcadas por: el
gobierno, cuerpos colegiados, asociaciones o el propio
mercado.

Para fijar un precio 6ptimo para nuestro producto es necesario,
entre ofras acciones:
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Realizar estudios sobre cudnto estdn dispuestos a pagar los
consumidores.

Estudiar comparativamente los precios fijados por la
competencia para productos iguales o similares.

Calcular muy bien los beneficios netos que vamos a
obtener con cada precio.

Encontrar la respuesta adecuada a cuestiones como:

3Qué valor tiene el producto para el cliente?

sExisten unos precios estdndar establecidos o fuertemente
asumidos por los consumidores para nuestro producto o
para productos similares?

sLos precios serdn siempre los mismos o variardn en funcion
de las temporadas o fechas senaladas? verano, invierno,
rebajas, blackfriday, navidad, etc.

sHay precios ya establecidos para esos productos en tu
zonae

sEl comprador aceptaria una subida de precio? Al darle
un plus al producto seria mas facil subirle el precio

sHacer descuentos por pronto pago o por cantidad te
ayudaria a tener mds ventas?

Si bajamos el precio del producto, glograremos realmente
conseguir ventaja competitiva en el mercado?
Plaza (Distribucién)

https://www.freepik.es/vector-premium/repartidor/

En Marketing Mix la variable distribucion significa como la
empresa pone a disposicion de los clientes sus ofertas y las hacen
accesibles a ellos. La distribucion es una variable del Marketing
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Mix que normalmente, dentro de los servicios, no ha recibido la
suficiente atencion debido a que siempre ha sido relacionada
directamente al movimiento de elementos fisicos.
Por norma general cuando se habla de la distribucion del servicio
se piensa en la venta directa como en el método de distribucion
mds frecuente y en que los canales son cortos. Sin embargo, en
la distribucién de servicios, el uso de intermediarios es frecuente y
no existe ninguna uniformidad en las funciones realizadas por los
mismos en algunos servicios pueden estar concentrados en una
zona especifica, mientras otros pueden estar dispersos.
Para algunos la localizacion es indiferente, pero para otros es
critica. La distribucion también estd ligada al soporte fisico. Los
avances tecnoldgicos han proporcionado nuevas redes de
distribucion para muchos servicios de naturaleza mas intangible.
Por norma general habrd que estudiar puntos tan relevantes
como el almacenamiento, transporte, tiempos de espera, costes
de envio o cantidades minimas de pedido.
La distribucion logra ser un factor muy importante de la venta de
un producto, como lo demostré hace mucho tiempo la primera
cadena de Pizzerias que ofrecid servicio de delivery, convirtiendo
a la distribucidon en una ventaja diferencial frente a la
competencia. Esta estrategia fue tan exitosa que fue copiada
por las empresas de la competencia al identificar esto como un
factor decisivo para el incremento de las ventas.
En el fturismo los canales de distribucion establecen la
comunicacion entre los proveedores y los consumidores,
enfregdndoles informacidon y un mecanismo que les permite
hacer y pagar sus reservaciones.
e sPuedes venderlo tU directamente al cliente final2 3Eres
minorista, fabricante, arfesano o mayorista?
e sVas a distribuirlo directamente y de forma exclusiva?g
e ;A fravés de qué medio, tienda fisica, tienda online, ...2
e slo venderds a un intermediario para que lo distribuya al
mayor numero de puntos de venta posiblese
e sDistribuyes tu producto a un grupo selectivo de
minoristas?
e 5Qué tipo de venta seria?
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Dentro de esta variable del marketing mix, existen 3 tipos de
canales de distribucion de tus productos.

Estos canales variardn en funcion del nivel en el que se
encuentre tu negocio en el momento de comenzar con el plan
de markefing mix y de la evolucion que vaya teniendo tu
negocio.

e Canal directo

Compras directamente al fabricante y vendes al comprador
final.

Fabricante == Consumidor final

e Canalindirecto corto

Compras a fabricantes, vendes a detallistas, y éstos venden al
comprador final.

Fabricante ==> Minorista ==»> Consumidor Final.

e Canalindirecto largo

Compras a fabricantes, vendes a mayoristas, éstos venden a
detallistas, y éstos Ultimos se encargan de vender al comprador
final.

Fabricante =) Mayorista = Minorista =) Comprador
final.

Promocién (Comunicacién)

http://2.bp.blogspot.com/-
vrexwEtBWr0/ViDecaRLBFI/AAAAAAAAFio /KKOMucXxcio/s1600/comunicacion

2jpg

El propdsito de la comunicacion en el marketing de servicios
principalmente es crear interés en el servicio y en la propia
organizacion del mismo, para diferenciarse de la competencia,
para comunicar y representar los beneficios de los servicios
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disponibles y finalmente para persuadir a los clientes para que

compren o usen el servicio.

La comunicacion para el sector servicios es bastante mas

complicada que para el sector de bienes, fundamentalmente

por la propia intangibiidad de los servicios, que dificulta la

percepcion de calidad de los mismos por parte de los clientes.

En todo caso el crecimiento en los Ultimos anos del nUmero de

empresas del sector servicios ha ido en equilibrio con la mejora

en las acciones comunicativas de las mismas y por lo tanto en un

incremento en el conocimiento de las mismas por parte del

publico objetivo.

Hoy en dia con muchisimas herramientas y medios para llegar a

sus potenciales clientes; la estrategia comunicativa de la

empresa se puede desarrollar principalmente de 4 formas:

publicidad, relaciones publicas, marketing directo vy

promocion; no debemos dejar de lado la importancia de la

estrategia de marketing de redes sociales, estos dependerdn del

tipo de servicio, pero serdn bdsicamente: atraccion, fidelizacion,

modificacién de la demanda y facilitacion.

Dentro de las estrategias comunicativas tenemos:

e Videos

e E-mail marketing

e redes sociales: facebook, instagram, twitter, linkedin, pinterest,
you-tube

e Publicidad display en internet

e Marketing de experiencias

e Marketing de influencers

e Estrategias combinadas

Deberds realizar las siguientes preguntas:

sDonde se encuentran principalmente tus compradores?e

sDoénde el impacto de tus acciones de marketing mix hardn

mayor impacto a tus compradores?

- También has de considerar si te puede beneficiar invertir en

estrategias de medios offline.

Anuncios de radio y television

Relaciones pUblicas

Buzoneo

Prensa escrita
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Las variables del mix aplicables a los servicios

Cuando hablamos del mix de marketing, los diferentes autores
que han enfrado en materia concuerdan en que las
particularidades de los servicios requieren de un fratamiento
especial y definen nuevas variables del mix, a parte de las
generalmente aceptadas 4p del mix de bienes.

Personas

7%

\ "

o -
https://blog-es.checklistfacil.com/

Las empresas se forman de personas. Acd la importancia de
saber que recurso humano requerimos tanto para la empresa,
pero mds que nada quienes estardn en contacto directo con el
cliente. Las personas pasan a ser el activo mds valioso, basta
citar el ejemplo de Steve Jobs.

Si hay algo que define a los servicios es que no pueden sustraerse
de las personas que los suministran y por lo tanto el personal
puede llegar a ser un factor clave en la diferenciacion de los
servicios y en su posicionamiento.

El departamento comercial o personal de ventas fiene contacto
directo con el cliente en las organizaciones de servicios y su
comportamiento puede ser tan importante como para influir en
la calidad percibida de un servicio. Por ello es bdsico que este
personal realice su trabajo de una manera efectiva y eficiente
para ser asi una variable mds del marketing mix de una empresa
de servicios.

Son todos los actores humanos que influyen en las percepciones
del comprador, analiza su importancia como interfaz entre los
intereses personales, del cliente y de la empresa.
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a) El personal en contacto.

El personal en contacto, por su aproximacion al cliente, es el
elemento central en la prestacion del servicio. La definicion de su
numero, perfiles, tareas, etc. estard en funcidn de las decisiones
estratégicas de la empresa en cuanto al servicio que quiere
ofrecer, es decir, se decidird no sélo sobre el personal en
contacto independientemente, sino también sobre las relaciones
gue va a tener con los demds elementos de la empresa.

Se debe definir no Unicamente el trabajo que deberd cumplir,
sino ademds el comportamiento que debe adoptar frente al
cliente, ya que deberd dominar sus propias reacciones afectivas
y tfratar de controlar las del cliente, sin deshumanizarlas, pero
profesionalizandolas.

Por otra parte, las relaciones entre el personal y el soporte fisico
deben también definirse con precision: la utilizaciéon del local, los
movimientos en los locales, etc. ya que el personal puede tender
a “personalizar” el soporte fisico de una manera que no sea
buena para el servicio y/o el cliente.

El personal en contacto es el Unico representante al que, en
condiciones normales, el cliente tiene acceso y, por lo tanto,
puede sobrestimarlo y volcar en él alabanzas o quejas
desproporcionadas, segun el cliente se sienta satfisfecho o
decepcionado con la prestacion del servicio.

Por la intangibilidad de los servicios, la situacion del personal en
contacto es critica y no es la mds facil de asumir, ya que, junto
con el soporte fisico, se constituyen como la representacion
mental de la empresa que se crea el cliente.

El personal tiene que velar por intereses variados y muchas veces
confrapuestos; por un lado, los intereses monetarios de la
empresq, el respeto de las normas y procedimientos (por su parte
y por la del cliente), el cuidado del soporte fisico y por otro lado,
los intereses del cliente.

Es logico pensar que estos intereses no estardn en armonia
siempre, obligando al personal en contacto a desarrollar
estrategias de defensa, protegiéndose fisicamente tras
mostradores, plantas, etc. o protegiéndose fras la
reglamentacion y normativa de la empresa, pudiendo generar
efectos negativos sobre el cliente; o bien podria acceder a
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todas las demandas del cliente. Se han anotado razones
suficientes para que la direccion tome muy en cuenta este
aspecto.
Para complicar mds el papel del personal en contacto,
indicamos que debe realizar: una funcidon operacional, el Qué
(tareas precisas para una operacion); y, una funcion relacional,
el Como (estado del soporte fisico, gestos, expresiones verbales).
Obviamente estas funciones deberdn estar coordinadas a través
de un guion, para llegar a una estandarizacion de la calidad en
la prestacion del servicio, tan fundamental desde un punto de
vista.
sAlguna vez te ha pasado que has ido a comprar un producto o
confratar un servicio, ya sea en un restaurante o en cualquier
otro lugar y la persona que te ha atendido ha dejado mucho
muchisimo que desear y no te ha aportado ninguna seguridad?
Por eso las personas que forman parte de la empresa y que
estdn en contacto directo con los clientes han de realizar su
tfrabajo de forma efectiva y eficiente, y su buen
comportamiento, conocimientos y buena imagen es muy
importante.
Como ves esto también influye muchisimo en la calidad
percibida del producto o servicio, y que te ayuda a definir qué
es y para qué sirve el marketing mix.
Responde vy reflexiona sobre las siguientes preguntas:
e 5COmMo hablan tus empleados de tu marca, producto o
servicio?
e 3Tus trabajadores estan satisfechos en su frabajo?
e 3Estdn formados tus frabajadores para el puesto que
desempenan, cumplen con el perfil requerido?
e 3sConocen tus frabajadores los valores, la vision y la mision
de la empresae¢
e "“Cuida a tus trabajadores o colaboradores y ellos cuidardn
de tu empresa.”
b) El cliente.
El comportamiento de los seres humanos se modifica en funcion
del tiempo y de las experiencias que el individuo viva, como
factores determinantes de la apreciacion del individuo pueden
suponerse dos variables:
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e Etapa de vida del consumidor

e Generacion en que el individuo nacio

A medida que los individuos experimentan una u otfra etapa de
su vida sus necesidades cambian y como es de suponer el éxito
de cualquier servicio es responder a una necesidad previamente
idenftificada. Los individuos que desde este momento llamaremos
“consumidores” evallan sus necesidades en funcion de sus
experiencias y entorno. Eventos puntuales como las guerras
mundiales, depresiones econdémicas forjan el cardcter de los
consumidores y definirdn valores que matizaran sus elecciones
futuras estas son generaciones que condicionan, de igual
manera si definimos la edad en 4 grandes grupos quedando
estos distribuidos de la siguiente manera ninos, adolescentes,
adulto, adultos mayores; seguramente con esto nos damos
cuenta que lo que se consideraba como bueno para nuestro
“YO" nino no es lo que hoy necesitamos, al igual que seguro
existen cosas que necesitamos hoy que quizds en un futuro a
corto o largo plazo ya no necesitaremos; el estratega de
marketing deberd tener en cuenta este aspecto al desarrollar su
tfrabajo, en la que se debe plantear una estrategia para
incrementar la participacion del cliente.

Se plantean situaciones muy complejas, debido a las diferencias
individuales y colectivas de las personas, entrando mds en el
campo de la psicologia y el comportamiento mds que en el
marketing; sin embargo, el estratega de marketing deberd tener
en cuenta este aspecto al desarrollar su trabajo.

Procesos

https://blog.infaimon.com/pt/mejora-procesos-optimizacion-los-procesos-ya-
existentes/
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Una organizacion funciona como un sistema, o, mejor dicho, un
conjunto de procesos interrelacionados que interactian para
alcanzar sus objetivos comunes. Estos procesos son realizados
continuamente por las personas que conforman su equipo de
tfrabajo. Los bienes o servicios provenientes de un proceso de
negocios son la enfrada a ofro o a otros procesos hasta su
llegada al consumidor final.

En la prdctica diaria, un proceso empresarial debe predecir
quién va a realizar cada actividad, las herramientas utilizadas, las
instrucciones especificas para su aplicaciéon y cudl es el resultado
esperado de esta actividad.

Un proceso empresarial es un trabajo confinuo y repetitivo, una
serie de pasos secuenciales adoptados por una organizacion
para producir el resultado deseado.

Si pensamos en la etapa de atencidn en una fienda, por
ejemplo, el proceso empresarial define el paso a paso de la
interaccién con el cliente, desde el momento en que llega a la
fienda hasta el momento posterior a la venta.

Los procesos empresariales, cuando estdn bien pensados puede
reducir el costo de las operaciones, haciendo un mejor uso de los
recursos Yy previniendo acciones adicionales superfluas o
innecesarias. También son fundamentales para aumentar la
productividad y la calidad de los servicios dejando a los clientes
mas satisfechos y, por lo tanto, aumentando las ventas.

Flujos claros y posibilidades de gestion ofrecen a las empresas la
posibilidad de crecer de forma productiva y estar mejor
preparadas para atender a sus clientes y enfrentar a la gran
competitividad impuesta por el mercado.

Acompanar todo lo que se hace en una organizacion grande,
mediana o pequena, permite un mejor uso de los recursos e
invertir en herramientas para acelerar y facilitar los objetivos de
negocios.

Normalmente en cualquier sector de servicios en el que
podamos pensar existe bastante homogeneidad en los servicios
prestados por una empresa con respecto a sus competidores,
por lo que resulta imprescindible lograr la diferenciacion por otros
medios y esta diferenciacion nos la pueden dar los procesos
implementados para la prestacion de los servicios.
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El buen servicio al cliente parte de este principio “Hacia Afuera”
de la empresa no lo contrario, incluso los valores agregados
surgen de este punto. Antes de Dominos era imposible entregar
una pizza en 30 minutos o antes, sin embargo, ellos no pensaron
en su administracion y sus confroles, optaron por no meter al
cliente a sus procesos... los cambiaron en funcién a lo que el
cliente requeria.

Visto desde un punto de vista no de “direccidén de operaciones”,
sino de marketing, son los mecanismos, procesos y flujos de
actividades con los cuales el servicio es gestionado, estudidndolo
desde el punto de vista sistémico y de relaciones entre sus partes
y al grado de contacto, incluyendo los otros clientes.

La forma en que los servicios operan es crucial, ya que los
clientes son satisfechos y obtienen beneficios no Unicamente por
los servicios como tales, sino por la forma en que esos servicios
son provistos, y que se puede, y debe, convertir en ventajas
competitivas y efectos diferenciadores.

El proceso estd infimamente ligado a las anteriores variables
discutidas: las personas y el soporte fisico. Por ejemplo, el
personal puede mitigar determinados problemas del sistema con
su atencidon esmerada y considerada en un momento dificil. Asi
mismo, las salas de espera bien disenadas pueden disminuir el
efecto perturbador de una larga espera. Inclusive los otros
clientes pueden generar interferencias en el sistema, de acuerdo
al nivel de satisfaccidon que hayan obtenido de la prestacion del
servicio.

El proceso de creacidon de un servicio se define por la forma en
que unos inputs son combinados, reformados, transformados o
separados para crear outputs a los que se les haya anadido
utilidad o valor; es decir, el elemento organizacion interna de la
compania, a parte de los elementos senalados antes. Ese
proceso de creacion del servicio, segun su fipo, se puede
expresar asi:

a) Operaciones en linea.

Un restaurante self-service seria el mejor ejemplo, donde el alto
grado de relacion entre los eslabones de la cadena puede crear
demoras, ademds tiende a ser un proceso relativamente
inflexible.
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b) Operaciones bajo pedido.

Produce varios servicios usando diferentes combinaciones y

secuencias de actividades, pudiendo ajustar los servicios para

satisfacer varias necesidades. Por ejemplo, los servicios
profesionales.

c) Operaciones intermitentes.

Se refiere a los proyectos Unicos o que no se repiten

frecuentemente. Por ejemplo, el diseno de una campana

publicitaria o la produccidn de una pelicula.

Por ofro lado, el grado de contacto del cliente tiene un efecto

en muchas de las decisiones a fomarse:

e Los sistemas con alto contacto son mas dificiles de controlar,
ya que el cliente puede influir directamente en el proceso.

e En sistemas de alto contacto el cliente puede afectar el
“timing” de la demanda y es mads dificil de balancear la
capacidad del sistema para satisfacerla.

e Los frabajadores en los sistemas de alto contacto pueden
tener una gran influencia en el punto de vista del cliente
acerca del servicio ofrecido.

e En sistemas de alto contacto la previsidon es mds dificil.

e Puede ser mas dificil racionalizar los sistemas de alto contacto.

e Puede ser beneficioso separar los elementos de alto y bajo
contacto de un sistema de servicios y especializar el personal
en contacto en estas diferentes funciones, ya que son
requeridas diferentes habilidades.

Evidencia fisica

https://www.noscom.mx/te-conviene-establecer-una-tienda-fisica-una-online/
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La evidencia fisica es de las 3 variables la que cada vez estd
adqguiriendo mdas importancia en las Ultimas ftendencias del
marketing mix, ya que puede ayudar a darle forma a las
percepciones que del servicio tengan los clientes.

Y es que los clientes se forman impresiones sobre una empresa
de servicios en parte a través de evidencias fisicas como locales,
accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio
como material de papeleria, folletos, rétulos, etc.

En el diseno y creacion de un ambiente debe ser una accion
bien planificada para unaempresa de servicios y cuando
hablamos del «ambienten nos referimos al contexto, fisico y no
fisico, en que se readliza un servicio y en que interactuan la
empresa y el cliente. Por lo tanto, incluye cualquier cosa que
influya en la realizacion y comunicacion del servicio.

Las empresas que cuentan con sedes en varias ubicaciones o las
que frabajan bajo el sello de franquicias crean una imagen
homogénea en todos sus establecimientos.

Se consideran dos aspectos, la evidencia fisica ligada al
producto servicio y la evidencia fisica como una influencia sobre
la imagen y la atmdsfera, sus funciones sensoriales y funcionales.
El soporte fisico.

Tradicionalmente la concepcion, el diseno y el funcionamiento
del soporte fisico de los servicios han sido confiados a ingenieros,
arquitectos y disenadores, donde el profesional del marketing no
es reconocido por su competencia en materia de estética,
ergonomia o tecnologia.

Los nuevos soportes.

La innovaciéon tecnoldgica influencia claramente el empleo vy el
producto final en el sector servicios. Las nuevas tecnologias ya
estdn siendo usadas en una amplia variedad de organizaciones
de servicios, y es razonable pensar que las innovaciones
tecnoldgicas aumenten en el futuro.

Generalmente la tecnologia permite a estas organizaciones a
manejar mayores volimenes de servicio, ampliar sus gamas,
ofrecer servicios mads répidos y, en general, hacer mas eficiente
el desempeno.
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La

Usualmente significa la reorganizacion del trabagjo, de los

meétodos, y de la disposicion fisica del lugar.

Normalmente la adopcion de nuevas tecnologias es rapida

por mds de una razoén y conlleva:

Una resistencia y una adopcion lenta y cautelosa.

Barreras legales (por ejemplo, necesidad de documentos

originales firmados).

La reduccién de costes motiva su uso mds generalizado.

Inversiones iniciales altas.

La generacién de nuevos productos y servicios.

Tiempos cada vez mds largos para su aprendizaje.
informatizacion, robotizacién y automatizacion no son

patrimonio exclusivo de las fdbricas y las razones expuestas
anteriormente conducen a hacer dos observaciones:

Las empresas de servicios deben adecuar las nuevas
tecnologias con mucha prudencia ya que las técnicas de
tratamiento de informacion pueden tratar con la misma
maquina fransacciones cuyo grado de complejidad varia
considerablemente, y la ventaja podria convertirse en
inconveniente comercial, al crear colas, subutilizacion vy, por
Ultimo, abandono del servicio, por ejemplo, los cajeros
automaticos.

El incremento de la participacion del cliente en el proceso y la
desaparicion del personal en contacto incrementan la funcidn
estructuradora  del soporte fisico tecnoldégico, lo que
incrementa la necesidad de acercarse lo mds posible al pleno
empleo de esa estructura para amortizar sus altas inversiones,
lo que puede redundar en la gestion de recursos humanos. Las
logisticas a bajo coste estdn concebidas para administrar
importantes volUmenes, convienen a mercados masivos en los
que los mdrgenes unitarios son pequenos. Las logisticas deben
ser fuertes, es decir que los incidentes de mantenimiento
deben ser escasos y su coste bajo. Deben entonces ser
simples, lo que fiene como consecuencia volverlas
inadaptadas al fratamiento de casos particulares.
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El entorno y los servicios

Como sabemos los negocios estan sujetos a la accidon de
variables exdgenas sobre las cuales las empresas no consiguen
influir directamente.

Pero estas variables del medioambiente actian en las diversas
actividades con menor o mayor probabilidad de representar
oportunidades o amenazas. Esas variables pueden originarse en
las mdas diversas fuentes.

En la configuracion de impacto ambiental sobre el compuesto
empresarial de los paises, actuan sobre él los siguientes factores:
la economiaq, la tecnologia, la sociedad, la cultura y la politica.

Ambiente econémico.
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https://tfrabajobrasil.webnode.es/entorno-economico/

Se refiere al conjunto de todos los factores econdmicos externos
gue influyen en los hdbitos de compra de los consumidores y en
el mercado vy, por lo tanto, afectan el rendimiento de una
empresa.

Estos factores a menudo estdn fuera del control de una empresa
y pueden ser tanto a gran escala, los conocidos como factores
macro, como a pequena escala, los factores micro. A estos dos
grupos hay que sumar un tercero que, por relevancia, merece
ser considerado de forma independiente.

Los factores macro del entorno econdmico suelen escapar del
control de la compania, aunque su influencia sobre los resultados
es significativa. En este grupo se incluyen los siguientes:

e Empleo / desempleo
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e |NQresos

e Inflacion

e Tasas de interés

e Las tasas de impuestos

e Tasa de cambio de moneda

e Tasas de ahorro

¢ Niveles de confianza del consumidor

e Recesiones

e Lo empresa puede actuar sobre los factores micro de su
entorno econdmico y, a diferencia de lo que sucedia con los
factores macro, fiene la posibilidad de impulsar el cambio. En
este grupo se encuentran, entre ofros, los siguientes factores:

e Demanda.

e Competencia.

e Disponibilidad y calidad de proveedores.

e Confiabilidad de la cadena de distribucion de la compania.

Aungue, en términos generales, las empresas a menudo no

pueden confrolar su entorno econdmico, si que estd en su mano

evaluar las condiciones econdmicas antes de elegir ingresar a un

mercado o industria en particular, o de forma previa a

plantearse un cambio de estrategia.

e La importancia del andlisis de las variables econdmicas
aumenta o disminuye en funcion de la necesidad de la
interaccion de la empresa con la economia del pais. Es muy
util el desarrollar un andlisis macroeconémico y sectorial. Una
misma variable econdmica puede significar una oportunidad
0 una amenaza. Por ejemplo:

e Una inflacion alta puede significar una amenaza a los servicios
de consumo masivo pero una oportunidad para empresas de
servicios de incremento de productividad.

e El aumento de salarios es una oportunidad para el aumento
de servicios de consumo, pero una amenaza porque eleva los
precios de exportacion.

e El decrecimiento de la renta puede favorecer el consumo de
unos servicios como fransporte publico y disminuir los servicios
de mantenimiento y reparacion de vehiculos privados.

e Cuando los servicios de correos ganan confiabilidad crecen
los negocios de las empresas de mercadeo directo.
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Ambiente tecnoldgico.

hitps://gloriacalderon.wordpress.com/tag/entorno-tecnologico/

Ofro aspecto fundamental a la hora de analizar el entorno
general empresarial es el factor tecnoldgico. Nos referimos a uno
de los factores de mayor efecto sobre la actividad empresarial.
La ciencia proporciona el conocimiento y la tecnologia lo usa.
Tecnologia se refiere a la suma total del conocimiento que se
tiene de las formas de hacer las cosas. Sin embargo, su principal
influencia es sobre la forma de hacer las cosas, como se disenan,
producen, distribuyen y venden los bienes y los servicios.

La repercusion de la tecnologia se manifiesta en nuevos
productos, nuevas mdAgquinas, nuevas herramientas, nuevos
materiales y nuevos servicios. Algunos beneficios de la tecnologia
son: mayor productividad, estndares mds altos de vida, mds
fiempo de descanso y una mayor variedad de productos.

Sin embargo, deben ponderarse los beneficios de la tecnologia
contra los problemas que conllevan estos avances, un claro
ejemplo son los embotellamientos de transito y la contaminacion
del agua y del aire. Se requiere un enfoque equilibrado que la
aproveche y al mismo tiempo disminuya algunos de sus efectos
colaterales indeseables.

Por ello debemos tener en cuenta la realidad fecnologica del
pais y de la regidon en el que decida actuar.

La innovacion tecnoldgica puede proporcionar satfisfaccion de
necesidades latentes, por medio de nuevas soluciones. La
tecnologia causa impacto competitivo en dos dreas principales:
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e Desempeno del servicio con ventajas por diferenciacion.
e Economias de escala en producciéon con reduccion de costos.
Ambiente socio-cultural.

http://everythingaroundofme.blogspot.com/2010/08/tipos-de-entorno.html

El grado o nivel de formacion del consumidor afecta

significativamente a la empresa. En la actualidad existe un

incremento sostenido de dicho nivel que repercute en lo

siguiente:

e En un mayor consumo de productos relacionados con la
cultura.

e Un mayor nivel de informacion y, por lo fanto, un mayor criterio
de seleccion.

¢ Un grado mayor de exigencia en las conductas de consumo.

e Mayor valoracion del tiempo en general y del de ocio en
particular.

La seguridad ciudadana y la conflictividad social son dos

pardmetfros que las empresas tienen muy en cuenta en el

momento de realizar sus inversiones.

Son multiples los factores en los cambios de conductas de los

consumidores. Algunos ejemplos pueden ser:

e Menor fiempo para las tareas domeésticas

e Infroducciéon de la tecnologia en las familias (Intfernet)

e Mayor nivel de informacion y de alternativas de ocupacion del
ocio (TV por cable, vigjes)

e Sensibilizacion por el medio ambiente

e Tienda global: compra global (comprar localmente en
cualquier parte del mundo)
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e La distribucion de la poblacién y su evolucion son factores que
se deben tener en cuenta.
La unidad familiar es la primera célula de consumo, por ello se
debe dedicarle una especial atencidon, ya que su evolucion
puede alterar de forma significativa los hdbitos y tendencias de
consumo.
El incremento de recursos econdmicos, unidos al incremento de
formacion, conlleva un mayor poder adquisitivo y un mayor nivel
cultural; lo que produce nuevos comportamientos: ya que lo
importante no es sélo la cantidad sino también la calidad, por
ejemplo, en la nutricién, en la ocupacion del tiempo libre,
lectura, musica, deporte, vigjes, etc. Utilizacion cada vez mayor
de las tecnologias: Internet, teléfonos moviles, television por
cable, tarjetas de crédito, etc.
La distribucion de la poblacién y su evolucion son factores que el
analista debe tener en cuenta para la logistica y distribucion.
Distribuciéon por edades es algo que afecta a multiples sectores,
asi en el caso de algunos paises con una baja tasa de natalidad,
el envejecimiento de la poblacion provoca movimientos vy
cambios en muchos sectores y también la aparicion o
promocion de otros.
Ambiente pUblico y politico.

i

https://www.lifeder.com/entorno-politico-empresa/
El crecimiento del poder puUblico y politico obliga a revisar los
enfoques estratégicos ya que hay servicios que pueden ser
proscritos por el poder. Esto hace que las empresas que prestan
servicios, sobre todo las de interés publico, ejecuten un mercado
cada dia mdas integrado.
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La adaptacion del servicio debe ser continua no solo en base a
los deseos cambiantes de los consumidores, sino a las exigencias
del poder publico o politico.

La politica de precios debe ser formulada para cubrir costos y
proporcionar ufilidades, pero no se debe descuidar el papel
social de la empresa que presta servicios.

Eleccién del segmento de mercado en los servicios

S T ]

https://www.masquenegocio.com/2015/08/26/segmentacion-mercados/

El mercado es demasiado amplio y estd formado por clientes
diferentes con diversas necesidades de compra; es por esto que
la segmentacion de mercado divide el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer
una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos
objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar de manera
eficaz el marketing.

sQué seria del marketing sin la posibilidad de segmentare gSeria
efectivo lanzar mensajes, campanas o productos en mercados
que se desconocen? 3Se pueden hacer campanas dirigidas a
consumidores sin un publico bien definido? La respuesta es no.

Un elemento fundamental del marketing es la segmentacion,
qgue nos sirve para definir correctamente el mercado al que se
dirige una determinada campana. Cudnto mds se precise a
quién se dirige esta campana, mayor serd la posibiidad de
obtener un retorno de la inversion.

¢En qué consiste la segmentaciéon?

La segmentacion no es mds que saber distinguir y clasificar en
grupos diferenciados, cuyos integrantes cumplen unas
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caracteristicas determinadas. De esta manera, definimos distintos

perfiles para saber cudl o cudles de estos nos interesan para

nuestra estrategia de marketing y cudles no.

¢ Qué se puede segmentar?

Dentro del marketing se puede segmentar todo aquello que

forme un grupo heterogéneo, y cuya clasificacién pueda resultar

interesante para el proyecto. Podemos segmentar todo aquello

de lo que se tengan datos.

Uno de los procesos de segmentacion mds comunes es el de

segmentacion de mercados, y es casi imprescindible en todas las

campanas de marketing digital. Sin  embargo, se pueden

segmentar muchas ofras cosas que sean interesantes para la

campana: una base de datos de clientes, una lista de

direcciones de correo, emails, etc.

En funcidn a lo que se vaya a clasificar se usaran unos criterios de

segmentacion u otfros. A continuacion, veremos cudles son |0s

mads utilizados en el proceso de clasificacion.

Existen diferentes variables para segmentar el mercado,

dependiendo de cada empresa se utilizard una combinacion

diferente. Las variables de segmentacidn de mercado se

encuentran agrupadas en:

Variables de segmentacion de mercado:

e Geogrdficas: paises, regiones, ciudades o codigos postales.

e Demogrdficas: género, edad, ingresos, educacion, profesion,
clase social, religion o nacionalidad.

e Psicogrdficas: estilo de vida y personalidad.

e Conductual: frecuencia de uso del producto, busqueda del
beneficio, nivel de fidelidad, actitud hacia el producto.

Criterio demogrdfico

Es el criterio de segmentacion que clasifica al mercado en

funcién a datos demogrdficos que suelen ser: edad, sexo, estado

civil, profesion, educacidn, poder adquisitivo, etc.

Este criterio es uno de los mds utilizados ya que los aspectos

demogrdficos influyen en la manera de consumo. Nuestro

producto suele tener mds éxito en una franja de edad

determinada, por un tema de hdbitos muy evidente. Una

persona de 80 anos no realiza la misma actividad fisica que una

de 20. De manera que por ejemplo una marca de deportivas se
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enfocard mds al segundo segmento; ademds, esta distincion
demogrdfica suele aplicarse para reducir un mercado
demasiado amplio. Asi pues, lo primero que haremos serd
limitar el publico objetivo a criterio demogrdafico.

Criterio Geogrdfico

Se basa en la clasificacion del mercado en funcidén de su
localizacién geogrdfica. Esta localizacion puede ser tan amplia o
gjustada como se quiera. Puede ir desde un pais o un
contfinente, hasta un barrio de una ciudad concreta. Es un
criterio muy Util para aquellas empresas que solamente operan
en una zona geogrdfica muy delimitada.

También, es posible que una misma marca o producto pueda ser
entendida y consumida de una manera muy diferente entre una
zona geogrdfica u ofra. El clima y la cultura suelen tener un
impacto directo en los hdbitos de consumo. Por ello, las acciones
y campanas de marketing fienen que adaptarse a estas
diferencias, haciendo una clasificacion geogrdfica previa.
Criterio Psicogrdfico

Este criterio tiene en cuenta el estilo de vida del mercado:
gustos, hobbies, tiempo de ocio...etc. Va un paso mas alld al
criterio demogrdfico y aporta otros datos relevantes en funcién
al estilo de vida que lleva el publico objetivo.

Es un tipo de criterio muy Util para aquellas empresas cuyos
mensajes y productos estdn muy orientados a cubrir necesidades
referentes al ocio y el tiempo libre.

Pueden clasificarse en funcion a pardmetros como: gusto por la
naturaleza, aficidon al futbol o a cualquier otro deporte, interés
por la moda, etfc.

Criterio basado en el comportamiento

Este criterio fiene en cuenta la manera en la que el publico se
comporta con producto o marca. Tiene que ver con los
diferentes hdbitos de consumo del potencial cliente. De qué
forma el consumidor utiliza el producto y cudl es su actitud frente
a este.

En este criterio se tienen en cuenta factores del publico como:
qué espera obtener con el producto, si la compra es recurrente,
nivel de fidelizacion con la marca, consideraciones con respecto
al precio, etc.
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Un claro ejemplo de una buena estrategia de segmentacion de
mercado en el sector de la moda es Inditex. El fabricante y
distribuidor de moda espanol, ha sabido perfectamente
segmentar un mercado maduro y complejo en grupos con
caracteristicas semejantes. El grupo Inditex se dirige al mercado
mediante sus cadenas de tiendas: Zara, Pull and Bear, Massimo
Dutti, Oysho, Uterque, Stradivarius y Bershka. Cada una de ellas
se dirige a un segmento de mercado diferente con una oferta
de productos diferente, dependiendo de las necesidades de
cada segmento.

Si después de plantearnos la pregunta: ga quién intentamos
vender?, nuestra respuesta es a todo el mundo, lo mds probable
es que a largo plazo terminemos por no vender a nadie.
Considerar el mercado como una unidad e intentar satisfacer a
todos sus integrantes con la misma oferta de producto es poco
eficaz. El mercado es demasiado amplio y estd formado por
clientes diferentes con diversas necesidades de compra. La
segmentacion de mercado divide el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer
una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos
objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente
nuestros esfuerzos de marketing.

INDITEX

PULL&BEAR ZARA Moawvimo Daitti
oysho
&tradivarius Bershka

Segmentacion de mercado de Inditex:

Zara es la marca mads generalista de Inditex. Se dirige a familias
jovenes de clase media (mujeres, hombres y ninos) que buscan
las Ultimas tendencias y calidad a buen precio.

Pull and Bear estd enfocado a jovenes que buscan tendencias
actuales de moda urbana desenfadada.
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Massimo Dutti estd dirigido a un publico tanto masculino como
femenino, sofisticado, independiente y cosmopolita. Ofrece
moda de mayor calidad y trasmite imagen de elegancia cldsica.
Bershka estd dirigida principalmente al publico femenino,
aungue actualmente también se puede encontrar moda
masculina. Su publico es mds joven (adolescentes) y buscan
tendencias mds atrevidas y provocadoras que la moda urbana
de Pull and Bear.

Stradivarius estd enfocado a un publico femenino joven con un
estilo dinédmico, informal e imaginativo.

Oysho traslada el know-how de Inditex al sector de la lenceria y
ropa interior femenina, dirigiéndose a un publico que busca
calidad a buen precio

UterqUe estd especializada en complementos de moda (bolsos,
calzado, marroquineria, panuelos gafas paraguas)
acompanada de una cuidada seleccién de ropa. Sus productos
son de ediciéon limitada, pero a un precio asequible. Utilizan las
mejores calidades y cuidan hasta el Ultimo detalle.

Enfoques de segmentacion de mercado:

Dentro de la segmentacion de mercado encontramos diferentes
enfoques. El grado de segmentacion que adopte cada empresa
dependerd exclusivamente de los recursos que disponga y de los
objetivos que tenga establecidos.

»» DD
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El marketing de segmentos se encuentra practicamente a mitad
de camino entre el marketing masivo y el marketing
personalizado; se trata de dividir el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes, el objetivo del
marketing de segmentos es adaptar la oferta de la empresa a
las necesidades de estos grupos.

El marketing de nichos da un paso mds en la segmentacion de
mercado, trata de reducir aiun mds el enfoque de
segmentacion, buscando mercados mds pequenos con
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necesidades que no se encuentran correctamente satisfechas.
Normalmente podemos encontrar los nichos de mercado
dividiendo segmentos en subsegmentos, pero es necesario
encontrar el equilibrio perfecto entre la especializacion del
mercado vy la rentabilidad, es decir los nichos han de tener el
suficiente tamano como para que sean rentables.

El marketing personalizado o también conocido como
“marketing de uno a uno” es el Ultimo nivel de segmentacion.
Este enfoque de segmentacion de mercado trata a los clientes
de forma individual, ahora gracias a la tecnologia también es
posible aplicarlo a un mercado de masas y ofrecer productos de
forma individual. Al cliente se le da la oportunidad de participar
en el diseno del producto o de la oferta, obteniendo asi una alta
personalizaciéon. Empresas como Nike y Heineken ya han
adoptado el marketing personalizado con sus servicios Nike ID y
Your Heineken, permitiendo a sus clientes personalizar sus
productos.

Sin duda, si queremos trabajar correctamente nuestra estrategia
comercial, la segmentacion de mercado es uno de los
principales aspectos estratégicos que debe definir toda empresa
del siglo XXI.
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Capitulo llI
Enfoque estratégico para servicios
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http://gestiontecunilibre.blogspot.com/2016/03/enfoque-estrategico.html

Marketing estratégico

Es la parte del marketing que, con un enfoque a medio y largo
plazo, se encarga de analizar el mercado con el objetivo
principal de detectar las necesidades de los usuarios y encontrar
las formulas y oportunidades que fiene nuestra empresa o
negocio para satisfacerlas.

La idea del marketing estratégico es llegar a conocer cudles son
las necesidades de los clientes para crear productos o servicios
afractivos para los usuarios y que conecten realmente con lo
que buscan y necesitan.

Una de las caracteristicas mds Utiles e importantes del marketing
consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el
futuro de nuestra empresa, basdndonos para ello en las
respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, ya
que el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona
constantemente, el éxito de nuestra empresa dependerd, en
gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y anticipacion
a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en qué
medida y de qué forma los cambios futuros que experimentard el
mercado afectardn a nuestra empresa y de establecer las
estrategias mds adecuadas para aprovecharlos al méximo en
beneficio de la empresa o negocio.

El marketfing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar
el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
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busca de esas oportunidades y disenar un plan de actuacion u
hoja de ruta que consiga los objetivos buscados.

Las companias actualmente se mueven en un mercado
altfamente competitivo por lo tanto se requiere del andlisis
continuo de las diferentes variables del DAFO, no solo de nuestra
empresa sino también de la competencia en el mercado. En
este contexto las empresas en funcidn de sus recursos vy
capacidades deberdn formular las correspondientes estrategias
de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y
adquirir  ventaja a la competencia aportando valores
diferenciales.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la
empresa pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar
destacado en la mente de los consumidores.

Marketing estratégico cubre el medio-largo plazo, y se orienta a
satisfacer las necesidades (del cliente) que constituyen
oportunidades econdmicas atractivas para la empresa. Podria
asociarse con lo que es la mente de la empresa. Es mds
trascendente en cuanto que marca el rumbo, afianzédndolo o
cambidndolo -se ocupa de lo que hay que hacer-. (Sainz de
Vicuna, p.39)

Munuera y Rodriguez (p.55) explican que:

El marketing estratégico viene caracterizado por el andlisis vy
comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades
que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos
de los consumidores mejor y mads eficientemente que la
competencia.

Brevemente enumeradas, las fareas bdsicas del marketing
estratégico son

la definicion del mercado de referencia, el andilisis dindmico del
atractivo del mercado, el proceso de segmentacién, por cuanto
muchas veces el mercado de referencia definido es
excesivamente amplio a los efectos de su actividad operativa el
estudio del grado de rivalidad existente, de los competidores y
de la naturaleza y fuerza de la ventaja competitiva que ostenta
cada competidor vy, finalmente el andlisis de los modelos de
cartera de productos como instrumentos que ocupan una
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posicion cenfral en la actividad de diagndstico y eleccion de
una estrategia.

Una vez que se ha hecho un diagndstico estratégico de la
situacion, cuyo principal objeto es apoyar la adopcion de una
estrategia de marketing, procede seleccionar la estrategia que
va a permitir a la empresa el logro de sus objetivos. Algunas de
las clasificaciones mdas utilizadas son las que permiten la
configuraciéon de la estrategia de marketing a partir de tres
dimensiones: los recursos destinados a la inversion, el fundamento
de la ventaja competitiva que se persigue y el comportamiento
competitivo.

En 1965, Ansoff planteaba una tipologia que incluye las cuatro
estrategias que se derivan de la combinacidn entre el grado de
novedad del producto y del mercado: estrategias de
penetfracion, de desarrollo del mercado, de desarrollo del
producto y de diversificacion.

Con la estrategia de desarrollo del mercado se pretende la
venta de los productos actuales en nuevos mercados, Las dos
opciones especificas que permiten poner en prdctica esta
estrategia son, por un lado, la enfrada en otfros segmentos del
mercado y, por ofro, la enfrada en nuevos mercados
geogrdficos, bien regionales, bien nacionales, bien
internacionales.

Con la estrategia de desarrollo del producto se busca potenciar
los productos en los mercados habituales. Enfre las alternativas
concretas de las que dispone la empresa (variaciones de la
calidad, nuevos modelos y tamanos adicionales, cambios en los
atributos, sustitucion de componentes ...) cabe destacar el
lanzamiento de nuevos productos.

Al margen de la clasificacion de Ansoff, hay que senalar que no
todas las situaciones son propicias para el crecimiento, existen
muchas circunstancias que pueden conducir a la eleccion de
una estrategia de retirada o desinversion en el mercado.
Ademds de la actitud adoptada frente al crecimiento, la
consideracion explicita de la posicion y del comportamiento de
los competidores y la actitud que se va a adoptar frente a ellos,
juntfo con la determinacion sobre la ventaja competitiva
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buscada, son fundamentales en el proceso de eleccion de una

estrategia.
Estrategias generales
El montaje riguroso del sistema.

https://www.datadec.es/blog/mejora-de-procesos-disminuye-el-fiempo-de-
formacion

Definicion de las necesidades del conjunto, delimitacion del
segmento, definicion del servicio a ofrecer, personal de contacto
y soporte fisico.

Al ser un sistema debe estar pensado globalmente y requiere
tanta imaginacién y precisibon como la concepcion de una
fabrica, sélo que mdas compleja porque no se controla
totalmente el elemento principal, el cliente.

Estrategias de servicio al cliente.

https://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/lo-
importancia-de-un-excelente-servicio-al-cliente

Ejecucion de todos los medios posibles para dar satisfaccion, sin
limitacién, gratuito o pagado, previsto o no. Crear todas las
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facilidades posibles: estacionamiento, entrega, medios de pago,
atencion rapida, informacion, orientacion, efc.

Se abre con el servicio una corriente de “buena voluntad”.
Evaluacién de beneficios:

e Caracteristicas del servicio.

e Beneficios bdsicos buscados por el usuario.

e 5COmo estdn recibiendo esos beneficios?

e :sNecesitan servicios adicionales?

e 5Qué beneficios buscan en esos servicios adicionales?
Estrategias de marketing directo.

<2

https://www.womenalia.com/blogs/marketingdigital/marketing-directo

El marketing directo se muestra como una gran oportunidad
para empresas que buscan diferenciarse de sus competidores
aplicando una buena dosis de creatividad en su comunicacion.
Las grandes estrategias de marketing directo buscan despertar
una reaccion en el receptor frente a un contenido entregado
directamente al consumidor, de modo fisico o electrénico.

Tele mercadeo, medios electronicos, correo, catdlogos, etc.
Hacer adquirir productos o servicios al cliente, sin que tenga que
ir al punto de venta o ser visitado por vendedores.

Medio para readlizar ventas directas u ofertar servicios
adicionales.

Para configurar una oferta de servicios se debe considerar:
precio, crédito, entrega, incentivos, tiempo limitado, canfidades
limitadas, garantias.

Armar bases de datos con informacion relevante para
segmentacion de clientes y caracterizacion personal:

e Nombre y direcciones.
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e Datos histéricos de compras.

e Comportamiento de compra.

e Modos de pago.

e Perfil demogrdafico psicologico.

e Servicios esperados o requeridos.

La oferta deberia contener:

e Un beneficio bdsico en la apertura.

e Ventajas y gratificaciéon por la posesion del servicio.
e Lo que pierde no comprando.

Estrategias de distribucion.

https://serviciosreunidos.es/blog/beneficios-de-un-buen-canal-de-distribucion/

Las estrategias de distribucion son los planes implementados por
una empresa para asegurarse de colocar un producto o servicio
a disposicion del mdaximo de clientes potenciales a través de la
cadena de suministro, con un costo minimo u 6ptimo.

Los Canales de Distribucion son los diferentes caminos que tfiene
que pasar un producto para que pueda llegar al consumidor
final. Son etapas por las cuales debe de pasar el producto antes
de ser comercializado.

El productor es la parte inicial de este proceso, es quien crea el
producto, el cual es adquirido por el mayorista y luego por el
minorista para finalmente distribuye el producto entre el
consumidor final. Un proceso muy similar al que se aplica a los
canales de distribucion de un servicio.

Dentro de los canales de comercializacion existen diferentes
tipos que se han formado para poder minimizar los costes de
logistica y transporte o para acortar el proceso de distribucion,
estos son:
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Canal Directo:

Es un tipo de canal con un recorrido corto de comercializacion,

en cudl el productor vende de manera inmediata el producto al

consumidor final, sin ningun tipo de intermediarios. Por lo general

un canal de distribucion corto, el distribuidor detallista es quien

vende el producto en una zona especifica.

Canal Indirecto:

A diferencia del anterior este tipo de canal de distribucion estd

compuesto por intermediarios, puede ser a través de un canal

directo largo o corto. EIl canal de distribucion corto estd

compuesto por el fabricante, el detallista y el consumidor final,

en este canal solo hay un intermediario que es el detallista. Un

canal de distribucion largo por ejemplo es el que estd

compuesto por dos infermediarios que son el mayorista y el

detallista para luego llegar al consumidor final.

Las funciones de un canal de distribucidn son diversas, como, por

ejemplo:

e Lareduccion de los gastos de control.

e La colocacion del producto en el lugar adecuado.

e La reduccidén de los costes que conlleva el producto, ya que
se facilita el almacenaje y la transportacion.

e Tipos de Estrategias de Distribucion en marketing

A la hora de aplicar la estrategia de distribucidon de una

empresa hay que ftener en cuenta que siempre debe de estar

basada en los tipos de canales que quieras utilizar y en la

cobertura que quieras lograr con dicho canal.

Y aungque vamos a hablar de productos todo lo siguiente

también es aplicable a los tipos de canales de distribucion para

una empresa de servicios.

Aungue teniendo en cuenta que los servicios son intangibles y no

se pueden almacenar, al tener que consumirse en el mismo

momento que se producen. Por lo que la estrategia de

distribucion para servicios debe variar en esos aspectos.

Estrategia de distribucion intensiva: definicion y ejemplos

Es una de las estrategias utilizadas en los canales de

distribucion cuando la empresa o el fabricante trata de llegar

todos los puntos de ventas que le sean posible.
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De esta forma tu producto puede llegar a ser consumido de
forma masiva, al alcance de todos los clientes, en el mercado.
Por lo que esta estrategia de distribucion por definicion se suele
aplicar a productos de uso bdsico, diario o continuo por parte
del consumidor.

De ahi que las estrategias de distribucion intensiva puedan verse
por ejemplo en cualquier establecimiento comercial. Y las
principales ventajas de este tipo de estrategia distribuciéon es que
tu producto estd presente en varios establecimientos lo que
facilita y hace mdas accesible su compra.

Estrategia de distribucion selectiva: definicion y ejemplos

La estrategia de distribucion selectiva es un poco mas cerrada
que la anterior, y como indica su definicion de distribucion de
productos se aplica a lugares especificos e intermediarios muy
reducidos, ya que solo se da opcion de comercializar el
producto a unos pocos.

Como ejemplo de productos distribuidos de forma
selectiva estdn  aquellos que se pueden enconfrar en
establecimientos exclusivos de venta. Por lo que una de las
ventajas de la estrategia de distribucion es que los costes de
distribucion suelen ser menores, porque al tener puntos
especificos de ventas reduces gastos de intermediarios.
Estrategia de distribucion exclusiva: definicion y ejemplos

La definicion la estrategia de distribucion exclusiva es una forma
mas cerrada y extrema que la distribucion selectiva, ya que la
exclusiva consiste en escoger un establecimiento para que sea el
Unico que pueda vender tu producto en una zona o drea
geogrdfica.

Por lo que no existen dos establecimientos que puedan vender el
mismo producto o marca dentro de la zona de influencia
comercial.

El establecimiento que asume el compromiso de vender tu
producto distribuido de forma exclusiva, debe de tener en
cuenta que en su mismo establecimiento no puede distribuir o
comercializar un producto que sea competencia del tuyo.

La ventaja de la estrategia de distribucion exclusiva es que al ser
un publico objetivo muy especifico y reducido, las estrategias de
ventas suelen ser mas especificas y completas.
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Como ejemplos de productos con distribucion exclusiva estarian

aquellos que son de lujo, destinados a un consumidor con poder

adquisitivo alto

Localizacién del punto de venta:

e Dispersa instifucional y operacionalmente (cines, restaurantes).

e Dispersa operacionalmente y concentrada institfucionalmente
(cajeros automdaticos, copiadoras Xerox).

e Concentrada institucional y operacionalmente (consultorios
legales, seguros).

e Irrelevante (recreacion, publicidad).

Canales de distribucion mdas cortos: nivel 0 (sin intermediarios)-

nivel 1 (un solo intermediario).

Estrategias de comunicacion.
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https://conceptodefinicion.de/comunicacion

Una estrategia de comunicacién se disena en una organizacion
para comunicar de manera efectiva y cumplir con los objetivos
marcados.

La elaboracién de estrategias de comunicacion es una de las
mejores formas para lograr que los objetivos de tu proyecto se
ejecuten de manera eficiente y en el menor tiempo posible.

Es evidente que la forma en la que vendes un producto hoy en
dia no tiene nada que ver con la manera en la cual se hacia
hace 50 anos, ya sea por los avances tecnoldgicos o porque
simplemente la mentalidad del hombre ha cambiado con el
pasar de 1os anos.

Como consecuencia, la necesidad de vender productos o
servicios llevd a las personas a pensar en coémo podian captar la
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atencién de posibles clientes y convencerlos de que su marca y
producto serian la solucidon a su eventual problema.

La elaboracion de estrategias de comunicacion se convirtid en
una herramienta significativa a la hora de empezar con un
proyecto empresarial, el éxito de una estrategia va a depender
de la planificacion de la misma, tendrds que tener en cuenta los
siguientes aspectos:

1. Analiza tu situacion actual

Para empezar la elaboraciéon de una estrategia comunicacional
es necesario conocer la situacion actual de tu organizacion, es
decir, tener claro aspectos como:

e Reputacion de tu marca;

¢ |dentidad de tu marca;

e Experiencia de los clientes;

e Tendencias del mercado;

e Estado de tu competencia.

e Principio del formulario

e Final del formulario

2. Determina cudl es tu objetivo

Es de vital importancia que una vez que conozcas cudles son las
fortalezas y carencias de tu empresa, definas cudl o cudles serdn
los objetivos de tu estrategia de comunicaciéon. Y necesitas
realizar las siguientes preguntas:

e 5Qué quiero lograr?;

e sPara qué quiero conseguirlo?;

e sPor qué es necesario hacerlo?

3. Define tu publico objetivo

Con certeza, la definicion de tu publico objetivo es uno de los
pasos mds importantes al momento de elaborar tu estrategia de
comunicacion, ya que, este grupo de personas son a las que se
les deseas transmitir el mensaje y asi, motivarlos a cumplir con el
propdsito de dicha estrategia comunicacional (la compra de tu
producto o servicio

Principio del formulario

Final del formulario

4. Establece un presupuesto viable
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https://rockcontent.com/es/blog/identidad-corporativa/
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-la-experiencia-en-el-marketing/

Es un hecho que podemos tener muchas ideas de como hacer

que tu estrategia de comunicacion funcione, pero debes tener

en cuenta que todo tiene un costo.

Por eso hay que delimitar qué cantidad de dinero se podrd

invertir en dicha estrategia de comunicacidén con un presupuesto

claro y detallado. Esto dependerd de:

e Eltamano de tu empresa;

e Utilidad que posea tu organizacion;

e Necesidades.

5. Establece el mensaje que quieres transmitir

Las marcas necesitan una voz y ese es el frabajo del mensaje, ya

gue resumen y concentran la personalidad de tu organizacion.

Teniendo clara tu situacion actual, los objetivos de tu estrategia y

el publico objetivo, ya tienes la informacion suficiente para definir

como desarrollar del mensaje que quieres hacer llegar a dicho

publico.

Recuerda que su genialidad consiste en la capacidad de

comunicarse con el publico, emocionarlos, generar inferés jy

repetirlos! (no dejes de repetir el mensaje).

Algunas de las empresas cuyos mensajes lograron su cometido

son:

e Just Do it. -Nike;

e Think Different. -Apple;

e Destapa la felicidad. -Coca-Cola.

¢ Me encanta. -McDonald’s.

é. Selecciona cudles canales de comunicacion se adaptan a tu
proyecto

Existen varias formas para promocionar tu estrategia y distribuir tu

contenido, asi que realiza un andlisis de cudl de estas es la mds

adecuada para hacer llegar dicho mensaje a tu publico

objetivo y cumpla con su objetivo. Recuerda que debes tener en

cuenta el alcance del presupuesto.

7. Especifica los plazos de ejecucion

Para la determinacion de los plazos en los que estimas lograr

cada uno de los objetivos, debes de tomar en cuenta cada uno

de los puntos anteriores.

8. Mide y evalla los resultados de tu estrategia
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Una vez que lograste cumplir con los objetivos propuestos, es
necesario que realices una auditoria de marketing con el fin de
analizar qué alcanzoé la estrategia, si cumpliste con los plazos
estimados, si el presupuesto fue suficiente y si lograste los
objetivos propuestos.

Estrategias de venta personal.

http://1.bp.blogspot.com/-http://www.todomktblog.com/2013/06/etapas-
venta.html

La venta personal es una estrategia que usan los vendedores
para convencer a los clientes de comprar un producto. El
vendedor utiliza un enfoque personalizado, a la medida para
satisfacer las necesidades individuales de cada cliente, para
demostrar la forma en que el producto le beneficia.

Outbound e Inbound Sales son modelos de ventas, cada uno
con sus particularidades.

El Outbound Sales, a pesar de haber obtenido este nombre
recientemente, existe hace mds tiempo que el Inbound.

Se frata de un modelo segun el cual el vendedor busca al
potencial cliente antes de que este haya demostrado interés en
el servicio o producto que el negocio ofrece.

En este tipo de venta, el vendedor tiene una funcién mas activa,
de buscar y enfrar en contacto con las personas. El proceso
también es mds répido.

Un punto en su confra es que, muchas veces, la persona no
espera el contacto. Esto complica la tdctica del vendedor
porgque puede parecer invasiva y provocar rechazo.

El Outbound Sales se trata de un modelo en el que el vendedor
busca al potencial cliente antes de que este haya demostrado
intferés en el servicio o producto que el negocio ofrece, es un
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proceso mdAds rdpido, puede parecer invasiva y provocar
rechazo.

Por el contrario, el Inbound Sales, derivado del Inbound
Marketing, tiene como objetivo el contacto del vendedor solo
con potenciales clientes que ya buscaron o fuvieron algun
contacto con el negocio.

Este método surgid6 con el marketing digital y exige un
alineamiento entre marketing y ventas.

En resumen, funciona de la siguiente manera: el Inbound
Marketing, por medio de una especie de embudo, atrae
visitantes con contenidos relevantes y ofrece materiales u otros
contenidos a cambio del correo electronico y ofros datos
personales.

Aunqgue es un ciclo mas largo, puede ser mdas efectivo, ya que la
persona ya estaba buscando algo que la empresa ofrece.
Entonces, es probable que esté mds receptiva al contacto del
vendedor.

Tanto el Inbound como el Outbound Sales fienen puntos
negativos y positivos, y utilizar uno no implica necesaricamente
excluir el ofro.

Si quieres diagramar una estrategia Inbound en tu empresaq,
puedes utilizar el Outbound Sales como complemento y obtener
aun mejores resultados, y viceversa.

Ahora vamos a conversar un poco mads sobre el embudo que del
que te hablamos recientemente.

La capacidad y gestion de los flujos.
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https://redbooth.com/hub/es/los-procesos-del-project-management
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https://blog.hotmart.com/es/que-es-marketing-digital/

Definicidon de la capacidad es netamente estratégica, ya que
determinard el importe de la inversion y su rentabilidad por su
grado de adaptacion al mercado.

El nivel de riesgo al definir la capacidad del sistema es mayor
que en la produccién de bienes.

La gestion de los flujos significa "redondear" las puntas de
demanda trasladdndolas hacia los periodos bajos, a fravés de
andlisis de la clientela, politica de precios, modificacion del
soporte fisico, etc.

El nivel de calidad.

RAGUALITY
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https://es.123rf.com/photo_44602442_nivel-de-calidad-condici%C3%B3n-
grado-concepto-satisfacci%C3%B3n-estado.html

La calidad del servicio es muy importante en la actualidad, ya
que, los clientes son cada vez mds exigentes y estdn mads
informados gracias a la tecnologia.

Reeves y Bednar (1994)

Mencionan cuatro perspectivas bdsicas como de calidad,

coexistiendo en la actualidad, tales como:

1. Calidad como excelencia: Las organizaciones de servicios
deben conseguir el mejor de los resultados, en sentido
absoluto.

2. Calidad como aqjuste a las especificaciones: Evaluar la
diferencia existente entre la calidad obtenida en distintos
periodos, para asi poder obtener una base de comparaciéon y
determinar las posibles causas halladas bajo su diferencia,
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con la dificultad que esta evaluacion es desde el punto de
vista de la organizacion y no del propio usuario o consumidor.

3. Calidad como valor: Las organizaciones consideran una
eficiencia interna y una efectividad externa, es decir, deben
analizar los costes que supone seguir unos criterios de calidad
y, al mismo tiempo, satisfacer las expectativas de los
consumidores o usuarios.

4, Calidad como satisfaccion de las expectativas de los usuarios
o consumidores: Definir la calidad como el grado en que se
afienden o no las expectativas de los consumidores o usuarios
supone incluir factores subjetivos relacionados con los juicios
de las personas que reciben el servicio. Es una definicion
basada en la percepcidon de los clientes y en la satisfaccion
de las expectativas, esto es importante para conocer qué
necesitan los usuarios y los consumidores.

Dentro de las metodologias que existen y se recomiendan para
medir los niveles de calidad en servicio, encontramos los
indicadores de gestion que son los datos que permiten
determinar si la calidad en servicio de una organizaciéon esta
siendo exitosa o si cumple con los objetivos propuestos dentro de
la planificacion.

Monitoreo, observacion y feedback de los consumidores.

http://blogc.vectorc.com/feedback-comunicacion-interna/
El control de calidad sélo puede ser exitoso a través de los

procedimientos que se planteen para llevar a cabo estas
actividades.
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Dado el alto grado de contacto e implicacion del cliente en
muchos servicios, existen grandes oportunidades para recoger la
informacion pertinente.

El reto estd en el andlisis y uso que se le da a dicha informacion.
Educacion del personal en conceptos bdsicos de marketing.
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https://www.tutareaescolar.com/objetivos_de_la_capacitacion.html

Para que comprenda el rol que desempena como representante
de la institucion. Especialmente el personal de contacto, pero no
Unicamente éste, debe comprender el concepto del marketing
en el proceso, a través de cursos de enfrenamientos o seminarios
en marketing.

Educacion del personal en técnicas de comunicacion.

El personal tiene que entender el efecto que sus actitudes,
comportamiento y apariencia tiene en el marketing de servicios.
Comunicacion total entre marketing, operaciones y personal.
Debido a la constante superposicion de los roles funcionales
tradicionalmente asignados a estas unidades, el frabajo
conjunto y la comunicacion abierta deben ser fomentados.

Se puede lograr a través de reuniones regulares entre los
directores de operaciones, personal y marketing y establecer
procedimientos para establecer cambios que puedan afectar a
otfras dreas.

Otra forma de resolver el problema de la superposicion de roles
puede ser la reorganizacion de la firma en ofra forma como la
matricial o por proyectos.
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Estrategias especificas

Asi como las estrategias de marketing para los servicios
presentan ciertas particularidades con respecto a las estrategias
de marketing para los bienes, cada servicio fambién tiene sus
peculiaridades con respecto a ofros.

Presentamos algunos ejemplos de enfoques estratégicos para
algunos servicios, los mismos que no se constituyen en reglas
rigidas sino mds bien pardmetros a tomar en cuenta para la
operacionalizacion de los mismos.

Para bancos y compainias financieras y de seguros.

https://es.123rf.com/photo_81355907_clientes-isom%C3%A%tricos-del-banco-y-
empleados-para-el-concepto-del-vector-de-los-servicios-de-la-banca-3d.hitml

En la actualidad el cliente de un banco busca respuestas
eficientes e inmediatas, seguridad, transparencia, frato
personalizado, conveniencia, prestigio y ofras satisfacciones que
deben agregarse a sus servicios.

En este caso tenemos tres tipos de clientes:

El cliente tradicional

Acude a su oficina habitual en busca de una atencion y trato
personalizado.

El cliente omnicanal

Se mueve entre ambos entornos (off y online), en funcién de sus
circunstancias y necesidades.
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El cliente 100 % digital

Apuesta por una banca totalmente digital, sencilla, agil y
transparente, aunque quizds con  productos  mMmenos
especializados.

Un asegurado busca no solo la garantia de un seguro, espera
recibir servicios desde el momento en que necesita ser orientado
a cerca del seguro que requiere, como reducir el valor de su
prima, la rapida emision de la pdliza y la rdpida atencidon en caso
de siniestro.

El precio es la variable mas dificil de ser manipulada. Muchas
veces los precios son contfrolados y subjetivos en relacion con la
imagen de la organizacion y la calidad de sus servicios.

Es fundamental que la institucion preste buenos servicios en la
pre venta, en la orientacion, en la venta y la post venta.

Todos los funcionarios que tengan contacto con el cliente deben
ser entfrenados y orientados a promover las ventas.

Para servicios de salud.

http://gref.org/blog/el-seguro-de-salud-supera-los-12-millones-de-clientes-
balance-en-2018

Seria antiético que una clinica o un servicio de asistencia médica
adoptaran las técnicas de mercadeo.

El objetivo implica buscar la mejoria de la calidad de vida de las
personas, Como un servicio a la comunidad.

El mercadeo dentro del drea de servicios de salud debe hacerse
dentro de un enfoque ético y social.

Al lado de la educacion, la salud es cada vez mds senalada
como prioridad indispensable, siendo medio y fin del desarrollo.

El boca a boca (word of mouth) todavia es importante en la
ampliacion de la demanda, pero paulatinamente gana
importancia la publicidad.
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Muchas veces se debe dar atencion gratuita a la poblaciéon
pobre de su comunidad o prestar algun servicio de naturaleza
eminentemente social.

Para servicios de turismo.

[ — - <RL

https://www.entornoturistico.com/tipos-de-servicios-y-productos-que-ofrecen-
las-agencias-de-viajes

El aumento del poder adquisitivo y del tiempo libre, la excesiva
concenfracion urbana, la mejoria educacional, son algunos
factores desencadenadores del turismo.

La variedad de segmentos es muy amplia: negocios, descanso,
salud, religion, sexo, etc.

También suelen estar muy especializadas: alojamiento, arriendo
de vehiculos, transporte aéreo, agentes de viagjes, pero suelen
estar intfimamente integradas las unas con las ofras (integraciéon
horizontal).

Se recomienda estimular el consumo a fravés de atractivos
adicionales a los servicios esperados: espectdculos, exposiciones,
concursos, eventos, cocteles y promocion de ventas.

El camino mds fdcil para penetrar en la mente de una persona
es ser “el primero”.

Para servicios de comunicacion.

B/
N ?ZQ
0Ny

https://www.nal3.com/agenciadecomunicacion/agencia-de-
comunicacion/servicios-de-comunicacion
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En los medios se encara la cuestion de la credibilidad, no solo a
través del anuncio sino del medio como un todo, su adecuacion
al publico, su programacion y su linea editorial.

Si un medio no posee credibilidad dificimente un anunciante
quiera asociar su marca o nombre con ese medio debido a su
funcidn social de servicio a la comunidad.

Una empresa de comunicacion necesita ampliar su red, su
cobertura debe ser lo mds amplia posible.

El control gubernamental es critico en cuanto a la concesion,
pero cada vez mds en cuanto a contenidos.

En medios impresos la velocidad de circulacion y logistica son la
clave del éxito.

La inversion publicitaria es mds institucional, de marca y para
informar de sus servicios antes.

Las nuevas tecnologias democratizan la comunicacion y por su
plataforma universal son mads dificiles de controlar.

Para servicios publicos.

)

https://gerente.com/co/desigualdad-gasto-las-ciudades-garantizar-servicios-
publicos

Ademds de atender un interés social, deben poseer los
mecanismos de eficiencia, racionalidad y flexibilidad de la
empresa privada.

Resultan de una combinacidon de caracteristicas, intereses vy
métodos publicos y privados, de objetivos sociales y comerciales.
La situacion de desprecio a las herramientas del marketing va
desapareciendo a medida que los desafios se imponen al
monopolio de los servicios publicos.
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A diferencia del sector privado, cuyas empresas pueden
concentrarse en los segmentos de mayor rentabilidad, los
servicios publicos deben proporcionar una atencion general y
amplia.

Con el poder de la opinidén publica crece la importancia de la
comunicacion social y las relaciones publicas.

El lobbying es importante para la buena relacion con el poder
politico.

Como las empresas publicas son muy vigiladas necesitan estar
bien demostradas: las inversiones publicitarias, los canales de
distribucion, la promocion de ventas y el gasto de equipo de
ventas.

Los servicios de cardcter social son dirigidos a la mayoria del
mercado con atencion mds amplia y precios mds accesibles.
Para los servicios de cardcter mds comercial se destinan a
segmentos mads especificos y se usan herramientas de marketing
comercial.

Internacionalizacidon de los servicios

https://www.google.com/search?g=internacionalizacion+de+servicios

La internacionalizacion es la estrategia mdas compleja que puede
abordar cualquier empresa. Pese a tal dificultad, la creciente
globalizacién de los mercados probablemente la haga cada vez
mds necesaria.

La empresa dispone de una variedad de estrategias o modos de
incursionar en otros paises. Los mds conocidos son:

e Exportaciones / entregas infracomunitarias de servicios
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e Inversion directa

e Joint Venture o coinversiones con socios locales o extranjeros

e lLicencias

e Mediante franquicias, contratos de administracion y/o de
produccion

La importancia de la seleccidn de mercados.

La empresa debe seleccionar el mercado y los servicios de

exportacion realizando una investigacion de mercado (estudios

de mercado, estadisticas, consumo y produccién local,

legislacion, etc.). La informacion que se obtenga de los

mercados seleccionados es fundamental.

Esta investigacion es necesaria para todas las decisiones que

tome la empresa respecto a la venta y comercializacion de sus

servicios y para el desarrollo de sus actividades comerciales

presentes y futuras.

La empresa debe conocer las barreras que se puede enconftrar

en el mercado de destino. Las barreras son dificultades

impuestas a nuestra empresa o0 a nuestro servicio para ser

vendido o utilizado en dicho pais.

En el comercio internacional de servicios encontramos algunas

barreras que no son bdsicamente las que enconframos en las

aduanas. A continuacion, enumeramos algunas de ellas:

e Restriccion a la propiedad de empresas de servicios

e Politica de preferencia local

e Regulaciéon de visados y permisos de frabajo

e Exigencia de diplomas o cudlificaciones locales

e Imposicion de tasas e impuestos diferenciales

e Licencias de emision de telecomunicaciones

e Registro previo de publicaciones

e Falta de reconocimiento de diplomas extranjeros

e Reglamentos contables y administrativos

e Control de acceso al mercado

e Subsidios y subvenciones a productores locales

e Censura de contenidos de material publicitario

e Declaracion previa (y autorizacion) pagos servicios

e Restricciones acceso a tecnologia de comunicacion

e Interceptacion de telecomunicaciones

e Ausencia de defensa a la propiedad intelectual
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e Trabas a los permisos de residencia

e Preferencias ala contratacion local de trabajadores

e Dificultados de acceso a la financiacion local

Es fundamental la marca de empresa, ya que la construccion de

imagen es critica para disminuir la percepcion de riesgo del

cliente, y otorgar, ademds una “imagen del servicio” para
facilitar la tangibilidad y diferenciacion del mismo.

Estrategias de acceso a los mercados. El canal de exportacion.

Antes de ponernos a construir la forma en la que queremos

posicionar nuestro servicio y realizar la prestacion, una serie de

consideraciones nos serdn de utilidad:

1. Debiéramos definir el grado de personalizacion que queremos
conceder a nuestro servicio, es decir, la forma en la que
podamos o queramos ajustar la prestacion del servicio a los
requerimientos especificos del cliente

2. Otro punto importante que influye mucho en el
posicionamiento del servicio es el grado de complejidad
técnica que queramos resolver. Cuanto mayor sea la
complejidad técnica, mds alto deberd ser el precio, y en
consecuencia menor el nimero de clientes potenciales a
cubrir. Encontrar el buen balance entre la complejidad que se
quiere dar y la generacion de ingresos que se quiere obtener,
es un tema importante.

3. También interesa reflexionar sobre el grado de mecanizacion
o fecnologia que queramos implicar a nuestro servicio, es
decir, la utilizacidn de maquinaria o software para reforzar o
sustituir las labores humanas que pueden quedar integradas
en el proceso.

No es prdctico pensar que esto va a depender de la demanda

del cliente potencial, pues tenemos que fijar un nivel hacia el

cual encaminar nuestros esfuerzos.

Existen dos estrategias bdsicas de acceso a los mercados:

Concentracion/Diversificacion

Concentracion: La empresa centra sus recursos en un nimero

reducido de mercados, de forma que pueda conseguir un

volumen de ventas continuado y creciente en cada uno de
ellos.
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Ventajas de la estrategia de concentracion:

e Mayor conocimiento de los mercados elegidos. Posibilidad de
ofrecer un producto diferenciado y adaptado

e Reduccion de los costes logisticos y de administracion

e Mayores recursos para promocion y publicidad de cada
mercado

Control de riesgo de clientes

Diversificacion: La estrategia de crecimiento se basa en vender

en un mayor nimero de mercados, aungue sea en perjuicio de

conseguir una cuota significativa en alguno de ellos.

Ventajas de la estrategia de diversificacion:

e Se obtiene informacidn comparativa de los mercados
mundiales

e Menor dependencia respecto a un numero reducido de
mercados

e Explotacion de ventaja competitivas a corto plazo

e Aprovechamiento de oportunidades coyunturales en los
precios

e Evita el enfrentamiento directo con los principales
competidores

La seleccion de mercado objetivo designa al destinatario ideal

de un determinado bien. Hay «ires pasosy para establecer

mercados objetivos:

e Segmentacion de mercado

e Seleccion del mercado objetivo

e Posicionamiento del servicio

Las estrategias para acotar un target estan influidas por:

e |a madurez del mercado

e la diversidad de preferencias y necesidades de 1os
consumidores

e el tamano de la compania

e la fortaleza de la competencia o la economia

e el volumen de ventas requerido para producir beneficios

Si hay una regla clara en el tema del servicio es que no se puede

generalizar el cliente. Es preciso definirlo. Eso no quiere decir que

estemos renunciando a vender a otros segmentos, pero siempre

de forma complementaria y supletoria al segmento principal

elegido.
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Definicion del cliente

Es importante porque dificiimente podremos establecer el qué y

el como de nuestra relacion, si este aspecto no ha quedado

suficientemente claro. Sin  definir el cliente, no podemos
investigar sus factores de compra y evaluar el beneficio
buscado.

La esencia del servicio estd en la necesidad de una actuaciéon

de prestacidon con una interaccidén con el cliente. Dos elementos

deben ser tenidos en cuenta:

1. Por un lado, si parte del proceso es inseparable del cliente, al
menos parte de él deberd ser prestado en el pais destino. Por
otro lado, todos los paises tienen una cultura diferente, lo que
exige una adaptacion cultural y muy especialmente cuanto
mayor sea el contacto con el cliente; no todos los servicios
requieren igual grado y forma de contacto personal, pues
depende entre ofras cosas de la importancia que pueda
tener la solucion técnica en la prestacion del servicio.

2. Ofro elemento a tener en cuenta es el proceso que se
produce en la propia prestacion del servicio, y que puede
suponer el elemento fundamental de diferenciacion entre
servicios parecidos.

Localizacion de clientes.
La localizacion de clientes supone para la empresa una
necesidad bdsica para el inicio de su exportacion y el
mantenimiento de su actividad.
Debemos considerar si deberemos seguir un esquema mas
cldsico de localizacion de mercados que nos convengan mas
para actuar, o si nuestro servicio puede ser susceptible el
contacto directo con el cliente final, es decir, sin intermediarios
territoriales. Existen muchos casos en el cual el contacto directo
es necesario e ineludible, de ahi que a veces la prestaciéon y la
interacciéon fuerzan a que la relacién tenga que ser presencial
con sus correspondientes limitaciones, pero también beneficios.

Si definimos que la via cliente no es la elegida, sino que tenemos

actuar mediante intervencidon en los mercados seleccionados,

nos encontramos con las dificultades que se derivan de Ila propia
naturaleza de los servicios.
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Para la localizacion de clientes se pueden utilizar diferentes

medios, sin que sean excluyentes, y se pueden utilizar uno o

varios, segun los objetivos de la empresa:

e EnInternet

e La utilizacion del correo y ofros medios de comunicacion

e Ferias y Exposiciones comerciales, nacionales y/o extranjeras.

e Encuentros empresariales

e Misiones Comerciales

e Confratacion de Intermediarios para efectuar las
exportaciones

e Visita personal

e Oftros medios tales como la consulta a guias y directorios con
informacioén internacional de productos y productores, la
consulta de publicaciones y/o la insercion de avisos
publicitarios  especialmente  dirigidos a potenciales
compradores, las revistas especializadas.

Material Promocional:

La primera presentacion tangible de una empresa de servicios es

el material publicitario, siendo fundamental su pdgina web.

Al pensar en el material promocional, no se debe olvidar el

transmitir un mensaje de categoria mundial, que contemple las

ventajas que el servicio les reportard a los potenciales clientes. Se

deben incluir aspectos como adaptaciones del servicio a

diferentes mercados o grupos de clientes, aplicaciones

especializadas del servicio, circunstancias dificiles en las que la

empresa ha logrado tener buenos resultados y ejemplos de

experiencias previas con clientes extranjeros.

La pdagina web vy las tarjetas de presentacion son una de las

principales herramientas de comercializacién y representan la

calidad del servicio ante un cliente potencial, por lo que deben

poseer un diseno profesional, con datos de direccidén claros y

completos (que incluyan el pais), informacién de acceso

electréonico, credenciales y la traduccidon de la informacién a

otro idioma al reverso de la tarjeta.

En cuanto al material publicitario, este debe caracterizarse por

tener un diseno de calidad mundial, incluir recomendaciones de

antfiguos clientes, certificados, participacion en asociaciones,

premios otorgados a la empresa y publicaciones en periddicos o
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revistas. De contar con material publicitario sobre la

competitividad del sector, también debe incluirse.

La participacion en el exterior reviste diversas formas comerciales

y juridicas, las modalidades mas utilizadas son:

e Acuerdos de comercializacion.

e Acuerdos de distribucién y promocion.

e Acuerdos o contratos de gestion.

e Adquisicidon de instalaciones en el exterior.

e Participacion financiera en empresas ya existentes.

e Adquisicion de sociedades extranjeras.

e Puesta en marcha de empresas conjuntas (joint-venture).

e Empleo de nuevas tecnologias que favorezcan la informacion
en tiempo real.

Es evidente la posibiidad de internacionalizar los servicios, sin
embargo, al hacerlo, se tiene prdacticamente los mismos
problemas que en la internacionalizacidon de bienes, ademds de
los problemas que las particularidades propias de los servicios
generan en los mercados domésticos.
Los procesos de internacionalizacién de la economia son
relativamente recientes, y han estado mdas bien inclinados hacia
la internacionalizacion de los productos industriales. Pero con el
advenimiento de la era de la informacion y las
telecomunicaciones, los servicios "invisibles" han enconfrado
soportes ideales para ser comercializados fuera de sus fronteras.
Los autores consultados que analizan la internacionalizacion de
los servicios comentan que los problemas asociados con ésta,
son los mismos aplicables a los mercados domésticos: fijar
objetfivos claros de marketing, elegir un buen segmento,
desarrollar estrategias apropiadas y controlar el mix. Lo que
difiere son los contextos politicos, econdmicos, culturales, sociales
y legales.
Mientras la internacionalizacion representa una estrategia de
crecimiento para las firmas de servicios, también es cierto que:
e La internacionalizaciéon es un proceso mds arriesgado para
una firma de servicios que, por ejemplo, el desarrollo de un
nuevo servicio en mercados existentes.
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e La internacionalizaciéon es un proceso mds arriesgado para
una firma de servicios de lo que es para una firma
manufacturera de bienes fisicos.

Existen dos problemas bdsicos conectados con el marketing

internacional de los servicios:

e Elriesgo de internacionalizar un servicio es mayor, al no poder
infroducirse gradualmente en el nuevo mercado, como lo
pueden hacer las empresas industriales, con una
infraestructura minima y pequenos volumenes de prueba.

e La dificultad de establecer un control de calidad in-situ
inmediato, dificultades en personal y know-how, derivados del
conocimiento lento y gradual de un mercado exterior.

Los mercados internacionales pueden ofrecer oportunidades

atractivas cuando:

e La cuota de mercado domeéstico ha disminuido notablemente
debido a la competencia.

e La saturacidn del mercado doméstico y la necesidad de
buscar nuevos clientes asi lo determina.

e La estrategia empresarial asi lo estipula.
Formas de establecerse en el extranjero.
A continuacion, se senalan las mds aplicables al sector servicios:
a. Exportacién directa.
La exportaciéon directa representa una forma muy delimitada de
internacionalizarse. En este caso, el proveedor del servicio puede
ser contactado directamente por el consumidor potencial. Este
método puede significar la salida del mercado doméstico o el
establecimiento de oficinas internacionales, dependiendo de las
capacidades de la organizacion.

b. Joint ventures.

Es la formacidn de una sociedad con otra parte interesada, en el

mercado internacional. Existen varios tipos de joint ventures

aplicables a los servicios, que se explican a continuacion:
e Licencias.
Este término cubre un amplio rango de acuerdos de venta
o arriendo en materia de procesos, marcas registradas,
formulas, secretos, know-how o cualquier otro item de valor
para las partes, pudiendo hacerse a través de un precio
pactado, un monto fijo anual, royalties por ventas, etc.
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Esta forma de entrar en un mercado es relativamente
Menos riesgosa para quien concede la licencia en cuanto
al capital, pero requiere mucho cuidado en el control de
la calidad del servicio.

Franquicias.

Es una forma de licencia, donde el franquiciador provee
los servicios, los sistemas operacionales, servicios generales
y asesoria, y el franquiciaodo provee el capital, el
conocimiento del mercado y su implicacion personal en el
proyecto.

A diferencia de la licencia, en este sistema el
franquiciador fiene un mayor grado de control sobre el
sistema. Usualmente se aplica a operaciones de pequena
y mediana escala y complejidad, con la ventaja del
conftrol centralizado sobre el know-how y descentralizado
sobre las operaciones.

Joint Ownership Venture.

Cuando dos o mdas organizaciones frabajan juntas en un
mercado internacional mediante una estrategia que
puede ser necesaria por motivos de costes, recursos
limitados, requerimientos gubernamentales o del mercado.
Obviamente, uno de los conflictos potenciales son las
diferencias de criterios entre las partes involucradas. La
compania local puede adquirir know-how y capital, y la
extranjera conocimiento del mercado y estructura lista
para operar.

Management contracting.

Consiste  en  ‘“licenciar” Unicamente habilidades de
management. Ofrece bajo riesgo para entrar en un
mercado internacional, pero tfiene la desventaja de que
estas habilidades sean intervenidas por los inversores
locales, adicionalmente son pocas las habilidades de
management que pueden ser aplicadas productivamente
en un entorno totalmente diferente.

Acquisition.

Consiste en la adquisicion de la mayoria o todas las
acciones de una organizacion en el extranjero. Puede
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haber restricciones legales, pero tiene la ventaja de contar
con una estructura ya establecida.

Barreras para la comercializacién de servicios en mercados
internacionales.

Existen varias barreras para comercializar los servicios en los
mercados infernacionales, entre otras senalamos las siguientes:

Restricciones de entfrada: leyes, licencias, impuestos, etfc.
Restricciones gubernamentales: politica de proteccién a la
industria doméstica.

Flujo de servicios actualmente ofertados: nivel de
competencia.

Control de divisas: limitacion sobre los montos de divisas
extranjeras para comercio exterior.

Condiciones de uso de inputs: monto de capital o nUmero de
personal doméstico a utilizar.

Economias de escala.

Acceso a los canales de distribucion.

Transferencia de costos operacionales.

Tecnologia.
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Capitulo IV
Marketing relacional

https://www.fuegoyamana.com/blog/marketing-relacional
Marketing de relaciones y de transacciones
El marketing relacional es un tipo de estrategia comercial que
tiene como objetivo generar relaciones cercanas y rentables con
los clientes.
Para ponerlo en prdctica es necesario analizar el
comportamiento de los consumidores y en forno a sus
necesidades disenar acciones que buscan facilitar la interaccion
con ellos y brindarles una experiencia satisfactoria.
La importancia de disenar este tipo de acciones es conseguir
que esos clientes se queden y consuman una determinada
marca y no se vayan a la competencia; teniendo como objetivo
la fidelizacién, y poder retener el producto en el tiempo de tal
forma que consuma habitualmente.
Sin embargo, no todos los clientes son igual de importantes o
rentables y algunos pueden no desear mantener una relacién a
largo plazo.
Es importante anotar que estas alternativas no son excluyentes, y
pueden incluso ser utilizadas simultdneamente segun los
segmentos escogidos y los servicios ofertados.
Las companias estiman el valor individual y el valor de vida del
consumidor y disenan las ofertas de mercado y los precios de
forma que se generen ganancias a lo largo de la vida del
cliente.
Lograr clientes es primordial, pero conservarlos tiene la misma
importancia. Por este motivo, las empresas deben disenar
acciones encaminadas a ambos objetivos. Si una empresa
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quiere tener éxito a largo plazo debe tener en cuenta que la
base es la consecucion de clientes y consumidores fieles.
Razones para utilizar Marketing relacional en servicios.

En la siguiente tabla se describen las particularidades de cada
clase de marketing, siendo ambas vdlidas, pero cuyos criterios

que se deberdn tomar en cuenta de acuerdo a:

el tipo de

servicio que se presta, el fipo de empresa, 1os segmentos que se
atienden, la capacidad directiva, los recursos disponibles, etc.:

Marketing de Transacciones

Marketing de Relaciones

Objetivo

e Hacer ventas
e Satisfaccion de las
necesidades

- Crear yretener clientes
- Integracion del cliente

Comprensjpn cliente

e Cliente andénimo
¢ Independencia
empresa/usuario

e Cliente muy bien conocido
¢ Interdependencia
empresa/usuario

Tarea del gestor
comercial y criterio de
comportamiento

e Valoraciéon sobre la base de
productos y precios

e Enfoque para ganar nuevos
clientes

e Competencias en la solucion
de problemas

e  Animar valor para clientes
actuales

Aspectos clave del

intercambio

e Servicios bdsicos

e Ventas como una
consecuencia

e Perspectiva episédica

e Mondlogo sobre una base
agregada de clientes

Servicios extras o periféricos
Ventas como un acuerdo
Perspectiva histérica
Didlogo individualizado

Perspectiva temporal

Enfoque a corto plazo

Enfoque a largo plazo

Enfoque de marketing

Producto

Relacion con el cliente

Definicidén de marketing

Mercado masivo

Clientes individuales

Objetivos actividad de
marketing

Mantener viejos clientes

Mantener viejos clientes

Elasticidad precio

Mds sensibilidad al precio

Menos sensibilidad al precio

Comunicacién

Campanas

Interactiva

Sistema informacidn | Entrevista satisfaccién cliente ad |Sistema feedback cliente en
cliente hoc fiempo real
Sistema recogida | Investigacion de mercados Didlogo con clientes

informacién cliente

Almacenar datos cliente

Sistema desintegrado

Sistema infegrado

Principal usuario sistema
informacion clientes

Dpto. de marketing

Todos, principalmente personal
en contacto

Dimensiones dominantes
calidad

Calidad output

Calidad interacciones

Produccién de servicios | Vinculada a produccidon de | Preocupacion de todos

de calidad servicios

Enfasis servicio al cliente | Bajo Alto

Papel de mktg interno No existe o limitada importancia | Sustancial importancia

para el éxito

estratégica para el éxito

Interdependencia enfre
mktg y otras funciones

Escasa importancia estratégica

Gran importancia estratégica
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Aspectos a tener en cuenta en el marketing relacional

Estos son los principales:
Identificar al cliente. Una vez se conocen, se pueden crear
grupos para agruparlos segun productos, necesidades, enfre
otras opciones.
Diferencias entre clientes. Segun la frecuencia con que requiera
los servicios, cada cliente tiene un valor determinado para la
compania. Realizar un estudio sobre ello permitird clasificarlos, y
facilitar las estrategias segmentadas dirigidas hacia ese grupo
concreto.
Contacto cercano con el consumidor. Permite reducir costes ya
que facilita una relacidn cercana, de escucha activa con los
clientes.
Algo muy importan que se debe considerar es que el cerrar una
venta no es el fin del proceso comercial, sino el principio de la
relacion de la organizacion con un cliente. Esta es la base sobre
la que se sustenta el marketing relacional, que se fundamenta en
la idea de establecer con cada cliente una relacion de
aprendizaje.

Al primar los intereses de los consumidores a los del negocio, la

empresa logra obtener una mayor rentabilidad fruto de la

fidelidad y preferencia que terminan desarrollando hacia la
compania.

Acciones de marketing relacional

Como estrategias para poner en prdctica el marketing relacional

debemos desarrollar las siguientes acciones:

e E-mailing. Programacion de envios de correos electronicos
dias después de la compra del cliente para agradecer su
confianza.

e Monitorizacion redes sociales. Atender a los consumidores a
través de estos canales, ddndoles respuestas a sus dudas o
reclamaciones.

e Acciones de fidelizacion. Para retener al cliente, como
obsequiarles con algun presente, descuento, sorpresa...

Las consideraciones estratégicas sobre la utilizacion de uno u

ofro marketing dependerdn de si el servicio que se presta puede

repetirse constantemente en el tiempo, y del nivel de
interdependencia entre el proveedor del servicio y el cliente.
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Marketing interno

https://www.grdar.com/2017/03/endomarketing-y-marketing-interno-fu-
frabajador-es-tu-principal-cliente

Dia a dia ha ido tomando mayor protagonismo en el mundo de
la empresa y organizaciones el denominado marketing interno
que es el que ha de redlizarse obligatoriamente dentro de la
propia compania para que su cliente interno o trabajador
colabore de forma mds eficiente en su rentabilidad vy
productividad. Dificimente se puede ser competitivo en el
mercado si No sabemos gestionar el talento y actuar de forma
altfamente motivadora con los colaboradores de la empresa. No
olvidemos que las empresas son lo que son su gente.

Al escuchar la palabra Disney mds que pensar, probablemente
lo primero que haces es sentir. Ya que Disney a pate de peliculas,
es Disney es diversion, alegria, emociones, parques tematicos
que crean experiencias y recuerdos.

Uno de los elementos centrales para lograr esta experiencia es la
formacion de los empleados y el mantenimiento de un marketing
interno bastante estudiado.; como parte de esta formacion los
empleados deberdn asistir desde su primer dia a la Universidad
Disney para una sesion en la que toman café, se conocen entre
si, hasta que se sienten parte de un grupo.

Las empresas deben brindar una experiencia familiar vy
agradable, para esto primero se debe “vender” el servicio al
personal que lo estd vendiendo y produciendo, para que se
comprometa con los objetivos organizacionales. Los empleados
se comprometerdn una vez que entiendan la necesidad del
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servicio y la razdn detrds de las decisiones de la administracion
en cuanto a la provision del servicio. Inclusive se podrdn sentir
mas comprometidos a servir al cliente si sienten que tienen un
cierto nivel de poder o conftrol sobre la satisfaccion del cliente.
Dentro de las acciones y opciones que se recomiendan en el
marketing son:

Impulsar actividades de comunicacion que se encarguen de
promocionar los valores de marca, la identidad corporativa y
la imagen corporativa de una compania enfre sus propios
empleados.

El objetivo es que los trabajadores se identifiquen mejor con los
productos o servicios que la empresa ofrece a los clientes, con
su filosofia y sus valores, mejorando asi su motivacion y su
fidelidad a la compania.

Una empresa invierte en marketing interno porque una mayor
coherencia entre sus imdgenes interna y externa serd
detectable por sus clientes y la hard mds creible.

Tratar a los subordinados y colaboradores con la misma
atencidn y nivel de servicio que a los propios clientes.

Los mecanismos de comunicacién interna (boletines, tablones
de anuncios, etc.) no son Utiles para desarrollar un marketing
inferno  pues no estdn destinados a convencer sino
simplemente a comunicar.

Elegir el momento apropiado.

- Lanzamiento de una campana de marketing

- Lanzamiento de un nuevo servicio

- Cambio de la identidad corporativa

- Momentos de crisis

Trabajar la coherencia entre el marketing interno y el externo.
Practicar una politica de comunicacidon suave pero contfinua.
Enfocar la comunicacién recurriendo a diferentes medios
como encuestas, reuniones informales, etc.

Disenar el mensaje segun el tipo de organizacion poniendo
énfasis en las creencias mdas que en las intenciones.
Seleccionar el canal de comunicacion apropiado como
convenciones, reuniones departamentales, reuniones
multifuncionales y la creacion de equipos multidisciplinarios
tanto para su diseno como para su implantacion vy
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seguimiento. O por ofros medios mds © menos
convencionales: videos corporativos, grandes carteles,
comunicaciones via e-mail, reuniones no programadas, efc.
e Para garantizar el éxito es imprescindible la implicacion de los
altos mandos.
El marketing externo es aquel que se da al mercado, a los
clientes. Es absurdo y poco rentable disponer de un abanico
estupendo de productos y que nuestro cliente interno
(trabajador) no lo conozca o no tenga ganas de ofrecerlo.

Marketing operativo
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Este es mds agresivo y visible por corresponderse con la accion
de la gestion de marketing y opera en plazos de tiempo mds
cortos. Su eficacia, sin embargo, dependerd de la calidad de las
elecciones estratégicas fijadas previamente. Viene a ser el brazo
comercial de la empresa en su contribucion al logro de objetivos.
El marketing operativo es mds urgente, ya que, sobre un rumbo
ya frazado, trata de cumplir con los objetivos fijados -trata de
hacer bien lo que hay que hacer-.

(Sainz de Vicuna, p.39)

Munuera y Rodriguez (p.56) hacen saber que:

El marketing operativo desciende al plano de la accién para
hacer frente a la puesta en marcha de las estrategias de
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marketing. Desde la optica del marketing estratégico no se
niega la importancia de las acciones dirigidas a la conquista de
los mercados existentes, sino que se resalta que, para ser eficaz,
toda actuacidon concreta debe ir precedida de un profundo
andlisis del mercado y de una rigurosa reflexion estratégica.

De forma principal corresponde a la dimensidn operativa, por un
lado, fraducir la estrategia de marketing en una serie de
decisiones tdacticas o plan de marketing, que contemple las
politicas de producto, precio, distribucidon y comunicaciéon que
se van a seguir para estimular la demanda y favorecer la
aceptacion y la compra del producto por el segmento o
segmentos de mercado que constituyen el mercado objetivo de
la empresa y, por otro, asignar un presupuesto a cada una de las
acciones comerciales. A grandes rasgos, se trata de precisar las
caracteristicas del producto o servicio ofertado, de seleccionar
los intfermediarios a fravés de los cuales se ha de distribuir, de fijar
un precio adecuado y de especificar los medios de
comunicacion de los que se va a servir la empresa para darlo a
conocer y para poner de manifiesto sus cualidades distintivas.
Establecida la politica comercial mds adecuada el paso
siguiente consiste en ejecutar o implantar el plan de marketing.
En el proceso de ejecucion se precisa de la coordinacion de la
estructura organizativa, los recursos humanos, los procesos de
direccion y la cultura empresarial. Ejecutado ya el plan de
marketing, es necesario controlar su cumplimiento y comprobar
si se estdn alcanzando los objetivos. El proceso de control implica
la medicidn de los resultados de las acciones emprendidas, el
diagndstico del grado de cumplimiento de los objetivos previstos
y, en su caso, la adopcion de las oportunas medidas correctoras.
Diferencias enfre el marketing estratégico y el marketing
operativo

La siguiente tabla sintetiza las principales diferencias entre los dos
niveles de marketing:
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Actividades
principales

Andlisis del mercado y

eleccién de la estrategia

de marketing

Marketing operativo

Diseno, ejecucién y
control de un plan de
marketing en el que se
concreta la estrategia
elegida

Nivel organizativo de
frabajo

Negocio (producto-
mercado)

Funcional

Horizonte temporal

Largo y medio plazo

Medio y corto plazo

Naturaleza de lale Poco estructurada Estructurada
actividad

Riesgo e Elevado Menor
Incertidumbre Alta Menor

Marketing digital

https://www.musicaymercado.org/como-vender-mas-con-marketing-digital

Habyb Selman (2017)

El Marketing digital podria definise como el conjunto de
estrategias de mercado que ocurren en la web (en el mundo on
line) que buscan algun fipo de conversidon por parte del usuario.
El Marketing Digital es el conjunto de estrategias direccionadas a
la comunicacion y comercializacion electronica de productos y
servicios. Es una de las principales formas disponibles para que las
empresas se comuniquen con el publico de forma directq,
personalizada y en el momento adecuado.

Philip Kotler lo define al Marketing como “El proceso social a
partir del cual las personas y grupos de personas satisfacen
deseos y necesidades con la creacion, oferta y libre negociacion
de productos y servicios de valor con otros”.
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Actualmente, es imposible hablar de marketing digital e ignorar
qgue mads de la mitad de la poblacion mundial tiene acceso a
Internet y que cada ano habrd mas consumidores digitales.

Ello explica por qué el Marketing Digital es el modo mas
destacado de hacer y conceptuar el marketing en estos
momentos.

El término es usado para resumir todos tus esfuerzos de marketing
en el ambiente online.

Con el uso de canales digitales, como blogs, sitios, motores de
bUsqueda, medios sociales, emails y otros, las empresas intentan
solucionar dolencias y deseos de sus clientes y clientes
potenciales.

Se deben tener en cuenta factores culturales, psicoldgicos,
geogrdficos, juridicos que influyen a las personas a la hora de
comprar o vender un producto o servicio.

El Marketing Digital te ofrece una vision actual de como se debe
gestionar el drea de marketing de una empresa aprovechando
las infinitas posibilidades que ofrece Internet y el comercio digital.
Es un sector que cada vez tiene mds peso en la economia global
y que no para de crecer en los Ultimos anos.

Este concepto representa las etapas por las que un usuario pasa
antes de convertirse en cliente de una empresa.

Existen diversas ventajas que pueden representar economia para
ambos, ademads de estrechar las relaciones entre el publico vy las
marcas.

1. Interactividad

Una de las principales razones por las cuales el Marketing Digital
es cada vez mds adoptado a comparacion de los canales
tradicionales, sobre todo los offline, es la interactividad con el
publico.

El enfoque ya no estd en el producto sino en la experiencia del
usuario en su jornada de compra.

Las empresas hacen campanas, publicaciones y acciones, y del
otro lado, los consumidores pueden interactuar, opinar e indicar
a oftfras personas con solo algunos clics, aumentando el
engagement (compromiso que crea una marca para con Sus
seguidores) con las marcas, igual que las exigencias del publico;
por lo tanto, es cada vez mds necesario hablar con la audiencia.
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2. Andlisis y medicion

Imaginate el mundo en los anos 1960, cuando el modelo de
negocio de las agencias de marketing y publicidad estaba
despegando.

En este periodo, eran pocos los métodos de medir la efectividad
de las campanas publicitarias y los anuncios dirigidos.

Podemos decir que, hasta la llegada del Internet, mucho dinero
se desperdicid en acciones ineficientes.

Al final, si no logras medir si un cliente fue convencido por tu
accion de marketing a comprar un producto o servicio, es dificil
decir que tu estrategia fue efectiva.

En el mundo del marketing online el obtener y analizar datos es
un proceso fundamental para la mejora continua de una
estrategia.

Felizmente, hoy absolutamente todo debe tener un retorno
comprobado. Las métricas como el Retorno de la Inversion (ROI)
y el Costo de Adquisicion de Clientes (CAC) pueden y deben ser
analizadas en tiempo real.

Asi, las empresas pueden identificar fallas rdpidamente
colocando optimizaciones en prdctica, lo que no se podia
imaginar hace poco tiempo.

3. Mayor alcance a la audiencia meta

Ademds de todo eso, la disminucion literal de las distancias entre
empresas y clientes ha sido un factor bastante positivo.

Al final, hoy mismo las pequenas marcas pueden hacer buenas
campanas y atraer consumidores del ofro lado de la ciudad, del
pais y del mundo.

Con esto, los consumidores ganan pues fienen mas
oportunidades de conocer empresas con las cuales se
identifican.

Lo mismo vale para las empresas que pueden crear un buen
posicionamiento en linea, aumentando sus oportunidades de
venta por diversos canales.

4. Personalizacion y precision

Muchas personas pueden pensar “voy a poder hablar con el
maximo de personas posibles” vy si, jeso es muy bueno!

Pero uno de los grandes diferenciales del Marketing Digital es
que las empresas logran ahora hacer acciones para atraer y
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conquistar a las personas adecuadas. Es decir, aquellas que

realmente tienen el perfil ideal para consumir sus productos y

servicios.

Eso es un gran beneficio por dos razones:

e Economia de recursos, ya que con la segmentacion dejas de
gastar mucho dinero con personas que no tienen interés en tus
productos y servicios;

e Mayor conocimiento de tu publico, lo que te hace
especializarte cada vez mds en conquistarlo.

5. Bajos costos de operacién
Uno de los atributos mdas atractivos del Marketing Digital es que
por sus multiples caracteristicas como la segmentacion,
diversidad de canales, diferentes contenidos y mds, es una
actividad que no necesita inversiones multimillonarias — como el
marketing fradicional, por ejemplo — para dar buenos
resultados.

Cuando hablamos de acciones de mercadotecnia tradicional,

como carteles o publicidad outdoor, cualquier empresa que

tenga la intencion de establecerse, ganar autoridad y expandir

SU mensaje necesita, si o si, fener presencia en muchos lugares

fisicos con banners u otro tipo de anuncio publicitario.

El Marketing Digital cuenta con muchos medios que logran

tfransmitir un mensaje a millones de personas, con solo una

publicacion en un blog, en redes sociales o a través de una
campana de email marketing.

6. Flexibilidad

Una de las diferencias mas significativas que fiene el Marketing

Digital con respecto al fradicional es su flexibilidad a la hora de

ajustar o adaptar mejor las estrategias.

En Internet, el estar actualizado puede ser la gran diferencia

entre ser visto o pasar desapercibido. Gracias, precisamente, a

esto los contenidos en un blog, los formularios de captacion de

contactos e, incluso, las pdginas dentro de tu sitio web pueden
ser modificadas a tu gusto y disposicion.

Esto permite adaptarse radpidamente a las necesidades y gusto

de tu publico objetivo, y ofrecerle materiales y experiencias mds

satisfactorias y personalizadas.
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7. Competitividad
Hace algunos anos, la competencia denfro del dmbito de la
publicidad y el mercadeo era muy dispareja. Los grandes
vencian facilmente a los pequenos gracias a su influencia y
dinero. Pero esto ha cambiado y damos gracias por ello.
Una estrategia de Marketing Digital bien pensada y disenada,
basada en datos reales sobre los segmentos del publico que se
quieren impactar, tienden a producir resultados positivos, sin
importar lo grande o pequeno de la empresa.
Esto permite competir cuerpo a cuerpo con empresas grandes
del mercado, conquistar espacios en giros complicados vy llevar
a cualguier negocio a buenos niveles de facturacion o
posicionamiento.
8. Retencidn de clientes
Oftra de las ventajas mads relevantes y afractivas que fiene el
Marketing Digital es la posibilidad de recoger miles de datos
sobre los clientes, a través de diferentes herramientas de
automatizacion, para fidelizarlos y convertirte en autoridad.
Esto permite nutrir efectivamente la relacién con el cliente en la
etapa postventa y aumentar la posibilidad de que este usuario
regrese y siga comprando.
Caracteristicas del marketing digital
En el caso del marketing digital sus principales caracteristicas se
pueden destacar las siguientes:
Estd en permanente contacto con las nuevas tecnologias, tales
como redes sociales, smartphones, etc.
Hace uso de publicidad, comunicacion y relaciones publicas.
Permite que el usuario tenga informacion personalizada segun
sus intereses.
Es un medio de marketing masivo. Por poco dinero se es capaz
de llegar a un gran nuUmero de usuarios online.
Se basa en sus 4F: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.
Ventajas del marketing digital
e Es universal, tienes la posibilidad de llegar a una gran cantidad
de personas sin importar la regioén, el pais o la ciudad.
e Disponibilidad, puede ser visualizado las 24 horas del dia y
cualquier dia de la semana.
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e Es interactivo, permite estar en contacto con tu cliente,
conocer lo que le gusta y lo que le disgusta.

e Es medible, puedes obtener datos en tiempo real de manera
rapida y exacta.

e Bajo costo, se invierte menos dinero que el marketing
tradicional.

e Fdcil distribucidn, el uso de los medios digitales es sencillo y se
difunde con mayor rapidez.

Desventajas del marketing digital

e Posibilidad de fraude, no todas las personas confian en la
publicidad de la web. Algunos tienen miedo de registrar sus
datos personales en la web. Por eso no realizan compras en la
red U operaciones de comercio electronico.

e No perdura, los usuarios regularmente recuerdan durante
menos tiempo un anuncio publicitario que visualizan en las
redes.

e Dependencia tecnolégica, ya que depende de manera
excesiva de los servicios de red y el uso de recursos como el
ordenador, tanto para la produccion de los contenidos como
para la transmision de los mensajes a la audiencia.

E- commerce consiste en el marketing y venta de productos o
servicios a través de Internet. En definitiva, se basa en la
migracion del comercio tradicional a Internet, pero con aspectos
especificos como su logistica, los medios de pago o los aspectos
legales.
Con la irrupcion de las nuevas tecnologias, encabezadas por
Internet, E-commerce se ha convertido en un término muy
habitual. De hecho, cada ano los comercios digitales aumentan
a la vez que lo hace el nUmero de compradores y la frecuencia
de los que lo hacen de forma habitual.
Marketing digital vs. e-commerce. ... El marketing digital lo
podriamos definir como las acciones de comunicacion que una
marca desarrolla usando medios digitales, internet, mobile,
videojuegos... Mientras que el e-commerce se podria definir
como la generacion de operaciones de compra/venta via
internet.
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Al hablar de Marketing digital se debe conocer el Inbound Sales,
que nos referimos a que tiene que ver con una especie de
embudo, el embudo de ventas, un concepto muy importante en
las estrategias Inbound.

El embudo de ventas no es mds que la trayectoria de un cliente,
desde el momento en que detecta un problema que debe
resolver hasta que compra un producto o servicio para
solucionarlo.

Ademds de ser una estrategia excelente para generar clientes
reales y fieles al negocio, el embudo de ventas también es
positivo.

Un embudo de ventas se divide en 4 etapas.

1. Atraccion: esta es la etapa en la que una persona establece
el primer contacto con la marca, por medio del blog o sitio.
Los contenidos, en esta etapa, deben ser mds amplios vy
enfocarse en resolver los problemas que puedan tener los
posibles clientes.

2. Conversion: luego del primer contacto, la persona puede
estar interesada en saber mds. En ese momento se le ofrecen
materiales y contenidos de mayor profundidad a cambio de
la informaciéon de contacto, para lograr que se fransforme en
un potencial cliente en esta etapa.

3. Venta: a partir del momento en que tenemos potenciales
clientes, es hora de mostrarles los beneficios del producto o
servicio, sin dejar de brindar valor al cliente. Por eso, la venta
se transforma en un proceso prdcticamente natural. Pero la
venta en Inbound no se detiene aqui.

4. Encanto: después de la venta, es necesario fidelizar al cliente.
En esta etapa, es importante ofrecer contenidos todavia mds
personalizados y mantener la relacién con él, ofreciéndole
también otros productos/servicios y condiciones exclusivas.
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Neuromarketing.

https://www.america-retail.com/neuromarketing/neuromarketing-como-
realizar-un-estudio/

El neuromarketing, encuadrado hoy dia dentro de la
neuroeconomia, nueva disciplina cientifica que evalua la toma
de decisiones de los sujetos, permite obtener informacién sobre
los procesos mentales que no percibimos de manera consciente,
los cuales parecen suponer alrededor del 85% de nuestras
decisiones de compra, ya que la mayoria de ellas vendrdn
mediadas por estimulos subconscientes que ninguna técnica de
estudio convencional puede medir. De este modo, se podrdn
optimizar las estrategias de marketing tradicional y, asi, mejorar
las técnicas y recursos publicitarios y ayudar a comprender la
relacion entre el cerebro y la conducta del consumidor, algo
que no puede lograrse de ofro modo hoy dia y que constituye el
desafio mds importante para el marketing del siglo XXI.

Los avances en la neurociencia y el conocimiento de las
reacciones del cerebro ante los estimulos externos estdn fuera de
toda duda, y sus aplicaciones en el campo del marketing son
una de las claves que mds expectativas abren en el futuro
cercano. Los estudios sobre neuromarketing atraen cada vez
mas el interés de los expertos en comunicacion, y las técnicas
biométricas y test desarrollados para el neuromarketing se van
haciendo habituales para tratar de reducir las posibilidades de
fracaso y aprender a mejorar la eficacia de las acciones de
marketing.
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La neurociencia ha confirmado algo que ya era conocido: lo
que dicen y piensan las personas No siempre coincide, y menos
aun lo que dicen que van a hacer y luego hacen, o lo que dicen
sentir y sienten en realidad. Igualmente, es sabido que la gran
mayoria de las decisiones de compra se toman por procesos
mds emocionales que racionales o, en todo caso, los
consumidores racionalizan decisiones que ha tomado antes de
forma emocional. Un estudio de Millward Brown senala que las
estrategias ganadoras en campanas de marketing son las que
mezclan lo racional y lo emocional, y en las marcas mads
asentadas, la estrategia emocional pura fiene mejor resultado
que la solo racional.

Word of Mouth Marketing

https://www.uncommunitymanager.es/word-of-mouth-marketing/

El Marketing de Servicios busca crear experiencias, y es que son
las experiencias las que hacen que |os clientes regresen o hablen
mal de tu marca. El poder del word-of-mouth no debe ser
subestimado.

Lo mds inteligente es seguir el ejemplo de los casos de éxito de
este tipo de marketing y tener una total orientacion al cliente.
“Hagas lo que hagas, hazlo tan bien para que vuelvan y ademas
fraigan a sus amigos”, dijo una vez Walt Disney.

Word Off Mouth Marketing, un concepto que toma cada vez
mdas fuerza dentro del mundo del marketing, pero, 3sabemos
realmente qué es?
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Un cliente feliz y satisfecho tiene el poder de influenciar a un
sinnUmero de escépfticos. Asi lo afima George Silverman,
psicologo de Harvard y pionero del Word of Mouth Marketing
(WOMM), una tendencia que dia a dia se consolida y que
impulsa a las marcas a depositar su confianza y a entablar un
didlogo permanente con sus clientes mds asiduos con el
propdsito de convertirlos en influenciadores y evangelizadores de
sus productos.

Para el WOMM, la base de toda estrategia de comunicacion
que busque construir brand awareness o ‘conocimiento de
marca’ es el poder de la recomendacion. Dicho de ofro modo,
es cualquier accion de negocio que gane la recomendacion de
un cliente y que en consecuencia detone un efecto ‘voz a voz’,
una reaccion en cadena de recomendaciones que fienen un
impacto mucho mayor sobre el mercado que cualquier
expresion publicitaria: segun un estudio realizado en el 2007 por
la WOMMA (Word of Mouth Marketing Association), el 92% de las
decisiones de compra son tomadas bajo la influencia de
recomendaciones, mientras que el 74% se producen bajo el
impacto de un anuncio publicitario.

Bajo esta premisa, el WOMM se centra en desarrollar estrategias
que permitan al cliente conocer mejor los valores y cualidades
distintivas de la marca. Por lo tanto, todos los contenidos que se
generen para detonar un ‘voz a voz', no deben solamente
promocionar los productos de una marca, sino, mostrar por
medio de ellos la filosofia de ésta, que finalmente es la que crea
conexiones reales con los clientes. Un cliente que conoce bien su
marca, compartird informaciéon madas completa y acertada sobre
ella.

Por ofro lado, todos los contenidos generados para desarrollar
estrategias de WOM deben motivar la comunicacion y el
didlogo entre la marca y el consumidor, pues es de esta forma
que se enriquecen y fortalecen las relaciones.

A los clientes o enfidades que son generadores de opinidn y que
tienen un alto impacto en el mercado, se les conoce como
influenciadores y evangelizadores. Los influenciadores pueden
ser desde personas del comun, con un perfil de Twitter de alto
alcance, hasta figuras destacadas de medios de comunicacion
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masiva. Los evangelizadores, por su parte, otro ente fundamental
para el WOM, son fans que de forma activa promueven entre su
circulo el uso de una marca.

Para lograr que una persona decida compartir contenido sobre
una marca con alguien mads, una estrategia de WOM debe
cumplir con una serie de caracteristicas principales que deben
convertirse en las reglas fundamentales a la hora de ejecutar la
estrategia.
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Capitulo V
Medicion de la calidad en el servicio

Goop
https://www.evaa.mx/blog/herramientas-para-medir-el-servicio-al-cliente/

La gestion de reclamaciones tiene como objetivo recuperar la

confianza de un cliente que ha quedado insatisfecho con el

servicio recibido. Pero, ademds, una buena gestion de quejas y

reclamaciones no puede quedarse ahi, sino que debe ser capaz

de procesar esa informacion para implementar acciones que

prevengan el mismo problema en el futuro, con ese mismo

cliente y con cualquier ofro

Ahora bien, cuando decimos recuperar la confianza del cliente,

2Q qué nos referimos concretamente? la confianza... sen qué?

Esta es la pregunta que quisiera responder con una breve

reflexion:

Tras la reclamacion... sHa logrado la empresa recuperar mi

confianza Después pensaba si el hecho de haber realizado esta

gestion de la reclamacion de un modo tan rapido y eficiente le

alcanzoé a esta compania para conservarme como cliente?

Me pregunto, después de esta experiencia, svolveria a contratar

sus servicios? Lo dudo seriamente. sPor qué?2 Y aqui esta la

pregunta clave.

2Qué debe tener una buena gestion de reclamaciones?

Como conclusidon y aprendizaje a partir de esta historiq,

podemos decir que una buena gestion de quejas vy

reclamaciones debe ser:

e Rdpida. Actuar a tiempo permite en muchos casos recuperar
el servicio y minimizar al méximo el perjuicio para el cliente.

e Amigable. No me refiero a la amabilidad del personal, sino a
gue tomen en manos el tema, y el cliente perciba que hardn
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todo lo posible, sin que él tenga que estar encima, empujando
para conseguir una respuesta.

e A fondo. Esta es la clave que ha faltado en mi caso. Ir a fondo
significa hasta el final del problema. Averiguar las causas vy
solucionarlas, para finalmente comunicarle al cliente que su
problema no se va a repefir porque se han tomado las
medidas adecuadas para prevenirlo en el futuro.

Esto Ultimo es lo que hard que el cliente vuelva a confiar en la
compania. No sélo en que son capaces de responder ante los
problemas, sino en que son capaces de prevenirlos.
Una queja o reclamo mal manejada no solo podria significar un
cliente menos, sino también un cliente que cuenta su mala
experiencia a otros consumidores; mientras que una queja o
reclamo bien manejada podria significar una oportunidad para
saber en qué estamos fallando o podemos mejorar, y para
reforzar nuestra relacidon con el cliente haciéndolo sentir Ufil y
yendo mds alld de sus expectativas, se deberdn tomar las
siguientes consideraciones:
1. Afronta rapidamente el problema
Ante una queja o reclamo por parte del cliente lo primero que
debes hacer es afrontar el problema y atender la queja o
reclamo lo mdas pronto posible.
Si un cliente se te acerca con una queja o reclamo procura
dejar de hacer lo que estés haciendo y atiéndelo, si te envia una
queja o reclamo a través de un correo electronico, no dejes
pasar mucho tiempo para responderlo aun cuando no fengas
una solucion para el problema, y si has cometido un error, no
esperes a que el cliente te lo haga saber, sino anticipate a su
queja o reclamo, y acércate o comunicate con él.

Afrontar radpidamente el problema te permitird demostrarle al

cliente tu interés por ayudarlo, y asi apaciguarlo, y evitar que

este se pueda enojar mds al tener que esperar para ser
atendido, y asi que se empeore la situacion.

2. Escucha atentamente

Una vez que has afrontado rdpidamente el problema, escucha

atentamente al cliente manifestar su queja o reclamo sin

interrumpirlo o cortarlo.
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Escuchar atentamente al cliente sin interrumpirlo o cortarlo hasta
que termine de manifestar su queja o reclamo, no solo te
permitird entender bien el problema, sino fambién saber en qué
estas fallando o puedes mejorar, y sobre todo demostrar tu
interés por su situacion y por ayudarlo, y asi también apaciguarlo.
En cambio, si estds distraido mirando a otro lado o lo interrumpes
o cortas antes de que termine de manifestar su queja o reclamo,
no solo no entenderds bien el problema, sino que también lo
hards enojar mds ya que verd que no le estds prestando
atencion.

3. Muestra aprobacion

Una vez que has escuchado atentamente al cliente manifestar
sU queja o reclamo, muestra aprobacion por lo que te acaba de
decir.

Evita hacer gestos de fastidio o de desaprobacion aun cuando
consideres que no tiene la razon, y limitate a asentir con la
cabeza y a hacer las preguntas que, ademds de permitirte
asegurarte de que has comprendido bien el problema, te
permitan demostrar tu interés por su caso y por ayudarlo, y asi
también calmarlo.

Mostrar aprobacion te permitird hacerle saber al cliente que has
comprendido el motivo de su queja o reclamo y que la
consideras vdlida; sin embargo, ten en cuenta que todas las
quejas o reclamos no siempre serdn vdalidas, y que en ocasiones
tendrds que hacerle saber amablemente que esta vez no tiene
la razon.

4. Ofrece disculpas

Una vez que has mostrado aprobacion por la queja o reclamo
gue te ha manifestado el cliente, ofrécele las disculpas del caso.
Para ofrecerle disculpas al cliente podrias usar frases como «le
ruego que nos disculpen o «le agradezco que nos haya
manifestado su quejan, y a continuacion, de ser necesario, darle
una breve excusa por lo sucedido y prometerle que nunca mds
volverd a pasar.

Ofrecer disculpas te permitird hacerle saber al cliente que
aceptas tu error y que lo lamentas; sin embargo, ten en cuenta
que en caso de que el problema haya sido solo un
malentendido, basta con que le des las explicaciones del caso.
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5. Comunica cémo vas a solucionar el problema

Una vez que has ofrecido disculpas, comunicale al cliente las
medidas inmediatas que vas a tomar para solucionar el
problema.

Por ejemplo, si su queja fue por un producto defectuoso, podrias
decirle que se lo vas a cambiar por uno nuevo 0 que le vas a
devolver su dinero, si fue por un trabajo o servicio por el que no
quedo satisfecho, podrias decirle que se lo vas a volver a hacer,
y si fue por una mala atencidén por parte de uno de tus
trabajadores, podrias decirle que vas a hacer las investigaciones
del caso.

En caso de que el cliente se muestre insatisfecho con fu
propuesta de solucion, podrias optar por preguntarle cémo es
qgue él quisiera que resolvieras el problema, y si te pide ofra
solucion, procura en lo posible satisfacerlo y aceptar lo que fe
pida.

6. Resuelve el problema

Una vez que le has comunicado al cliente las medidas
inmediatas que vas a tomar para solucionar el problema,
procede a hacerlas efectivas.

Por ejemplo, procede a cambiarle un producto, a devolverle su
dinero, a hacerle nuevamente un trabajo o servicio, o a hacer
las investigaciones internas sobre un trabajaodor que
supuestamente lo atendid mal (por ejemplo, consultando con sus
superiores, investigando si antes ha habido ofras quejas sobre él,
poniéndole una mayor supervision, etc.).

En caso de que se frate de un problema que fome tiempo en
resolver, podrias optar por comunicarle al cliente que ya has
empezado con las gestiones necesarias para resolverlo y que te
estards comunicando con él tan pronto como te sea posible.

7. Ofrece «algo mas»

Una vez que has resuelto el problema, ofrécele «algo mdsy al
cliente como compensacion por su tiempo perdido y por las
molestias que pudo haber tenido.

Por ejemplo, si su queja fue por un producto defectuoso, una vez
que se lo has cambiado por uno nuevo, podrias optar por
brindarle un bono de descuento para su proxima compra, o si su
queja fue por un frabgjo o servicio por el que no quedd
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satisfecho, una vez que se lo has vuelto a hacer, podrias optar
por no cobrdrselo y ademds ofrecerle un trabajo o servicio
adicional de manera gratuita.

Ofrecer «algo masy te permitird ir mas alld de las expectativas del
cliente, lo que muy probablemente hard que recuerde tu
proceder mucho mds que el problema original y que, ademds,
se lleve una buena impresion de ti mds de la que podria haberse
llevado si es que no hubiera habido complicacién alguna.

8. Haz seguimiento

Finalmente, una vez que le has ofrecido «algo mdas» al cliente,
hazle seguimiento a su caso para asegurarte de que esta vez si
haya quedado satisfecho y que el problema no se vuelva a
repetir.

Por ejemplo, si su queja fue por un producto defectuoso, una vez
que se lo has cambiado por uno nuevo y le has ofrecido no
cobrdrselo, lldmalo por teléfono para preguntarle si esta vez si ha
quedado satisfecho, o si su queja fue por una mala atencién,
una vez que te has asegurado de que sea bien atendido y le has
ofrecido una compensacion por el mal rato pasado, ponle un
mayor control a tus trabajadores para asegurarte de que no
vuelvan a cometer el mismo error.

Hacer seguimiento te permitird asegurarte de que el problema se
haya resuelto y no se vuelva a repetir, seguir demostrando tu
interés por el cliente, y tener la oportunidad de mantener
comunicacion con él, y asi, por ejemplo, poder ofrecerle nuevos
productos o servicios que podrian ser de su interés.

Ademds de los pasos que te acabamos de presentar, los
siguientes son algunos consejos que también te ayudardn a
manejar las quejas o reclamos del cliente:

Mantén la calma: la regla general para el manejo de Ias quejas
o reclamos es mantener la calma en todo momento. Ante una
queja o reclamo debes ser consciente que te encuentras en una
situacion dificil, pero antes de preocuparte por perder al cliente,
toma la situacion como una oportunidad para saber en qué
estas fallando vy fidelizarlo.

ActUa con rapidez: ofro requisito importante en el manejo de las
quejas o reclamos es actuar con rapidez. Mientras menos tiempo
tenga que esperar un cliente para que su queja o reclamo sea
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atendida vy resuelta, mayores posibilidades tendrds de
tranquilizarlo y satisfacerlo; pero mientras mayor sea el tiempo
que tenga que esperar, mayor serd su enfado.
Muestra actitud: en el manejo de las quejas o reclamos lo que
realmente importa es la actitud. Un cliente se enojard menos y
hasta perdonard un error si ve que se le ha atendido con actitud,
si ve que uno se ha esforzado por resolver su problema, incluso si
por algun motivo este no llegara a solucionarse.
Delega autoridad: para una mejor y mas rapida atencion de las
quejas o reclamos, delega suficiente autoridad a  tus
frabajadores como para que ellos mismos sean capaces de
atender estas, y asi no tengan que estar remitiendo al cliente a
otros trabajadores o a ofras dreas, o estar consultando con sus
superiores coOmo deben proceder.
Ten cuidado con las redes sociales: finalmente, ten especial
cuidado con las quejas o reclamos que los clientes publican en
las redes sociales, ya que hoy en dia con la popularizacién de
estas, una queja o reclamo no contestada a tiempo o mal
contestada, podria llegar a ser rdpidamente del conocimiento
de una gran cantidad de consumidores.

Métodos practicos para medir la calidad del servicio
Nos gusta medir cosas. Cudnto fiempo podemos aguantar la
respiracion, nuestro peso antes y después de hacer ejercicio, el
coeficiente intelectual de nuestros hijos. A través de la medicion
podemos comparar, aspirar a mejorar, y hacerlo. Pero algunas
cosas son menos fdaciles de medir que otras, por ejemplo, la
calidad del servicio.
Pero medir la calidad del servicio es supremamente crucial. Y
aungue no es lo mismo que la satisfaccién del cliente, que tiene
suUs propios métodos, existe una correlacion fuerte y positiva entre
ambas .
A continuacion, tenemos 9 técnicas y métricas prdcticas para
medir la calidad de tu servicio.
SERVQUAL: Este es el método mds comun para medir los
elementos subjetivos de la calidad del servicio. A través de una
encuesta se pide a los clientes que califiguen el servicio
enfregado en comparacion con sus expectativas.

101


http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:448657/fulltext02
http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:448657/fulltext02

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio estd basado en un

enfoque de evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio

en el que:

1. Define un servicio de calidad como la diferencia entre las
expectativas y percepciones de los clientes

Sus preguntas hacen referencia a lo que SERVQUAL afirma que

son los 5 elementos de la calidad de servicio:

Fiabilidad - la capacidad de entregar el servicio prometido de

una manera consistente y precisa.

Confianza - el nivel de conocimiento y la cortesia de los

empleados, y hasta qué punto crean confianza y seguridad.

Tangibles - la apariencia; por ejemplo, del edificio, sitio web,

equipo y empleados.

Empatia - hasta qué punto los empleados se preocupan vy

prestan atencion individual.

Capacidad de respuesta - qué tan dispuestos estan los

empleados a ofrecer un servicio rdpido.

Puedes encontrar un ejemplo de un cuestionario SERVQUAL aqui

2. Compras misteriosas

Esta es una técnica popular que se usa en tiendas, hoteles y

restaurantes, pero que también funciona para cualquier ofro

servicio. Consiste en contratar a un "cliente encubierto” para que

pruebe la calidad de tu servicio, o en ponerse un bigote falso e ir

tU mismo, por supuesto.

El agente encubierto evalia entonces el servicio basdndose en

una serie de criterios, por ejemplo, los proporcionados por

SERVQUAL. Esto ofrece mas informacion que la simple

observacion de cémo trabagjan tus empleados. Lo que

probablemente serd excepcional...mientras el jefe esté por ahi.

3. Cdlificacién posterior al servicio

Esta es la prdctica de pedir a los clientes que califiquen el

servicio inmediatamente después de su enfrega.

Con el chat en vivo de Userlike , por ejemplo, puedes configurar

la ventana de chat para que cambie a una vista de calificacion

de servicio cuando se acabe la sesidon de chat. Los clientes dan

su calificacion, tal vez comparten algunos comentarios, y luego

cierran el chat.
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Algo similar se hace con los sistemas de tfickets como Help Scout,
donde puedes evaluar la respuesta del servicio desde la
bandeja de enfrada de tu correo electronico.
También se realiza en soporte teleféonico. El representante de
servicio te pregunta si estds satisfecho con la prestacion del
servicio, o te pide que permanezcas en la linea para completar
una encuesta automdtica. Sin embargo, esta Ultima versidon es
tan molesta, que destruye toda la experiencia de servicio.
Se pueden utilizar diferentes escalas para la valoracidon posterior
al servicio. Muchos hacen uso de una clasificacion numérica del
1 al 10. Sin embargo, esto supone una posible ambiguedad
porque las culturas difieren en la forma de evaluar sus
experiencias .
Las personas de culturas individualistas, por ejemplo, tienden a
elegir los lados extremos de la escala mucho mds a menudo que
las de culturas colectivistas.
En linea con los estereotipos, es mds probable que los
estadounidenses califiquen un servicio como "asombroso" o
"terrible", mientras que los japoneses casi nunca van mas alld de
"bueno” o "no tan bueno". Es importante que tengas esto en
cuenta si tienes una audiencia internacional.
Las escalas mdas sencillas son mds resistentes a las diferencias
culturales y mds adecuadas para captar la calidad del servicio.
Por lo general, los clientes no estiman de manera sofisticada la
calidad del servicio.
"sEra un 7 o un 82 Bueno.... recibi mi respuesta rapidamente,
pero, por ofro lado, el agente de servicio sonaba un poco
apresurado..." No. Piensan el servicio fue "jBueno!", "iGeniall", o
"iTerrible!".

R b=
) feedback.usa.gov

\

103


https://www.jstor.org/stable/40063010?seq=1%23page_scan_tab_contents
https://www.jstor.org/stable/40063010?seq=1%23page_scan_tab_contents

Es por eso que en Userlike usamos de un sistema de 5 estrellas en
nuestra valoracion de servicio de chat en vivo, o la razén por la
que Help Scout hace uso de 3 opciones (genial - bueno — malo),
y el gobierno de los EE.UU. hace uso de 4 smileys (enojado -
decepcionado - bien - genial). Esta simplificacion hace todo mas
facil.

4. Encuesta de seguimiento

Con este método le pides a tus clientes que evallen la calidad
de tu servicio a través de una encuesta por correo electrénico,
por ejemplo, a fravés de Google forms . Tiene un par de ventajas
sobre la valoracion posterior al servicio.

Por un lado, le da fiempo y espacio suficiente al cliente para dar
respuestas mdas detalladas. Puedes enviar una encuesta fipo
SERVQUAL con multiples preguntas en lugar de sélo una, algo
que seria muy molesto en una clasificacion post-servicio.

La Encuesta de seguimiento también proporciona una vision mas
holistica de tu servicio. En lugar de una evaluacién caso por
caso, mide la opinidn general de tus clientes sobre tu servicio.
También es una técnica Ufil si ain no has implementado la
valoracion posterior al servicio y deseas tener una vision general
rdpida del estado de la calidad de tu servicio al cliente.

Pero también fiene muchas desventajas. Por ejemplo, el hecho
de que la bandeja de enfrada promedio se parece mds a una
selva que a un jardin francés. Nadie estd esperando mds correos
electréonicos, menos aquellos que exigen inversion de tiempo.
Ademds, con una encuesta de seguimiento, la experiencia de
servicio estard ya menos fresca. Es posible que tus clientes se
hayan olvidado por completo del tema, o que lo confundan con
otfra experiencia.

Y, por Ultimo, pero no por ello menos importante: para enviar una
encuesta por correo electréonico, primero debes obtener las
direcciones de correo electronico de tus clientes.

5. Encuesta en App

Con una encuesta en App, las preguntas se hacen mientras el
visitante estd en la aplicacion o en el sitio web, en lugar de
después del servicio o por correo electronico. Puede ser una
simple pregunta, por ejemplo,’ scomo cadlificaria usted nuestro
servicio?', pero también pueden ser mas.
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Las ventajas principales son la comodidad vy la relevancia.
SurveyMonkey ofrece algunas herramientas excelentes para
implementar algo asi en su sitio web.

é. Puntuacion del esfuerzo del cliente (CES)

Esta métrica fue propuesta en un influyente articulo de Harvard
Business Review. En él argumentan que mientras que muchas
companias buscan "deleitar" al cliente (exceder las expectativas
de servicio), es mds probable que un cliente castigue a las
companias por un mal servicio a que las recompense por un
buen servicio.

Los costos de superar las expectativas de servicio son altos, y estd
demostrado que los beneficios de hacerlo son marginales. En
lugar de deleitar a nuestros clientes, como argumentan los
autores, deberiamos facilitarle al maximo la resolucion de sus
problemas. Ellos proponen medir esto, ya que descubrieron que
es lo que tiene mayor impacto positivo en la experiencia del
cliente.

7. Monitoreo de Redes Sociales

Este método ha ido ganando impulso con el auge de las redes
sociales. Para muchas personas, las redes sociales sirven como
medio de comunicaciéon. Un lugar donde pueden airear sus
frustraciones y ser escuchados.

Por esta razén son el lugar perfecto para escuchar las opiniones
no filfradas de tus clientes, si fienes las herramientas adecuadas.
Facebook y Twitter son opciones obvias, pero también las
plataformas de resena como TripAdvisor o Yelp pueden ser muy
relevantes. Buffer sugiere que le pidas a tus seguidores en redes
sociales que te mantengan informado sobre la calidad de su
servicio

Dos grandes herramientas para rastrear quién estd hablando de
ti son Mention y Google Alerts .

8. Andilisis de la documentacion

En este enfoque cualitativo lees o escuchas los registros de
servicio escritos o grabados. Debes revisar la documentacion de
las entregas de servicios de baja calidad, pero también puede
resultar muy interesante que leas la documentacion de los
representantes de servicio que siempre se destacan. zQué
hacen ellos mejor que los demds?
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El obstdculo de este método no estd en el andlisis, sino en la
documentacion misma. En el chat en vivo y en el soporte por
correo electronico es bastante facil, pero en el soporte
telefénico requiere una voz molesta al inicio de la llamada que
diga: "Para efectos de calidad de servicio, esta llomada puede
ser grabada.”

9. Métricas de servicio objetivas

Estas estadisticas proporcionan un andlisis objetivo y cuantitativo
de tu servicio. Estas métricas no son suficientes para juzgar la
calidad de tu servicio por si mismas, pero juegan un papel crucial
en mostrarte las dreas en las que debes mejorar.

Volumen por canal. Esto rastrea la cantidad de consultas por
canal. Cuando se combina con otras métricas, como las que
cubren la eficiencia o la satisfaccion del cliente, y te permite
decidir qué canales promover o reducir.

Primer tiempo de respuesta. Esta métrica rastrea la rapidez con la
que un cliente recibe una respuesta a su consulta. Esto no
significa que su problema esté resuelto, pero es la primera senal
de vida: noftificarles que han sido escuchados.

Tiempo de respuesta. Este es el tiempo total promedio entre
respuestas. Asi que digamos que tu ticket de correo electronico
se resolvid con 4 respuestas, con tiempos de respuesta
respectivos de 10, 20, 5y 7 minutos. Tu tiempo de respuesta es de
10,5 minutos. En cuanto a los tiempos de respuesta, la mayoria
de las personas que se comunican por correo electronico
esperan una respuesta en 24 horas; para los canales sociales son
60 minutos. El teléfono y el chat en vivo requieren una respuesta
inmediata, es decir, menos de 2 minutos.

indice de resolucién al primer contacto. Divide el nUmero de
problemas que se resuelven con una sola respuesta entre el
nimero de problemas que requieren mds respuestas. La
investigacion de Forrester demostrd que las resoluciones al primer
contacto son un factor importante de satisfaccion del cliente
para el 73% de los clientes.

Respuestas por ticket. Esto muestra cudntas respuestas necesita
tu equipo de servicio en promedio para cerrar un ticket. Es una
medida de la eficiencia y el esfuerzo del cliente.
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Casos pendientes entrantes/cerrados. Este es el nUmero de casos
entrantes en comparacién con el nUmero de casos cerrados. Un
nUmero creciente indica que tienes que ampliar tu equipo de
servicio.

indice de éxito de los clientes. Un buen servicio no significa que
tus clientes siempre encuentren lo que quieren. Pero llevar un
registro del nUmero de clientes que enconfraron lo que
buscaban frente aquellos que no, puede reflejar si tus clientes
tienen ideas correctas acerca de tus ofertas.

‘Transferencias’ por caso. Aqui se les hace seguimiento a cudntos
representantes de servicio diferentes estdn involucrados por
problema. Los clientes odian las transferencias, y especialmente
en el soporte telefénico, donde es necesario repetir el problema.
HBR lo identificé como una de las cuatro quejas de servicio mas
comunes.

Cosas que han salido mal. El nUmero de quejas/fallos por
consulta del cliente. Te ayuda a identificar productos,
departamentos o agentes de servicio que necesitan algun fipo
de "reparacion”.

Relacién Servicio Instantdneo/Colas. A nadie le gusta esperar. El
servicio instantdneo es el mejor servicio. Esta métrica hace un
seguimiento de la proporcion de clientes que fueron atendidos
instantdneamente en comparacién con los que tuvieron que
esperar. Enfre mayor sea la proporcion, mejor es tu servicio.
Tiempo medio de espera en cola. El tiempo promedio que los
clientes que hacen cola o esperan su turno fienen que esperar
para ser atendidos.

Abandono de espera. El nUmero de clientes que abandonan la
cola o proceso de espera por servicio. Esto cuenta como una
oportunidad de servicio perdida.

Tiempo de resolucion de problemas. El tiempo promedio antes
de que se resuelva un problema.

Minutos gastados por llamada. Esto puede darte una idea de
quiénes son tus operadores mds eficientes.

Encuentra mdas métricas de servicio aqui .

Algunas de estas medidas también son métricas financieras,
como los minutos gastados por llamada y el nimero de
transferencias. Puedes utilizarlos para calcular tus costos de
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servicio por contacto de servicio. Ganar el premio al mejor
servicio del mundo no te llevard a ninguna parte si los costos se
comen fus ganancias.

Algunas herramientas de servicio realizan un seguimiento
automatico de este tipo de métricas, como Talkdesk para el
teléfono y Userlike para el soporte de chat en vivo. Si utilizas
herramientas de comunicacidén que no estdn dedicadas al
servicio, el seguimiento serd un poco mads laborioso.

Una palabra de precauciéon para todos los métodos y métricas
antes mencionados: ten cuidado con los promedios, fe
enganardn. Si su dentista ofrece un gran servicio el 90% del
tiempo, pero tiene el habito de beber en exceso y luego sacar
los dientes equivocados el 10% restante, no querrds quedarte
con él mucho tiempo.

Podrds hacerte una imagen mas realista si también le haces
seguimiento a los valores atipicos y a la desviacion estandar.
Mide tu servicio, busca un promedio alto y mejora disminuyendo
los valores atipicos.

También puedes leer "Los 6 KPIs de Servicio al Cliente que
deberias estar rastreando” .

Tomemos un minuto para analizar el siguiente cuadro que
explica el proceso de retencion de clientes que nos lleva a la
necesidad de contar con estrategias en cada etapa del
proceso y nos ensena que en promedio perdemos 1 de cada 4
clientes anualmente en nuestras empresas:

) I 70% |leales
Satisfechos 70% -

Contintan: 80% 2.4% leales
Se Quejan: 10% 06
.6%
Abandonan: 20% v
perdidos

Base de Clientes Insatisfechos
. - Contindan: 10% 2.7% leales
> No se quejan:
90%
o,
Abandonan: 90% 24.3%
perdidos

Nuevos Clientes B - - B - Nuevos Clientes
24.9% 24.9%

https://blog.formaciongerencial.com/5-ventajas-de-un-crm-para-la-gestion-
de-negocios-de-consumo-masivo/
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Es importante fijar indicadores ponderados en cada punto del
servicio para que sean medidos tanto por el cliente como por la
marca directamente, en este proceso la ponderacion es vital
para poder asignar importancia y relevancia a cada factor y asi
poder construir un indice de satisfaccion de clientes “ISC”
efectivo.

El ISC es el indicador base para determinar el nivel de
cumplimiento de politicas y satisfacciéon de usuarios ya que nos
permite conocer en tfiempo real como se encuentra el
cumplimiento de expectativas de clientes y procesos internos
para su mejora independiente. Para su presentacion, agrupa los
principales factores y categorias evaluadas y el resultado lo
presenta como un numero del 1 al 100. Posteriormente se
agrupan clientes en base a su nivel de satisfaccion y como
podremos ver, los clientes mas fieles tienden a ser mas rentables
si se los gestiona adecuadamente.

En la venta de productos o servicios, el marketing cumple un rol
importante al identificar las necesidades y expectativas de los
consumidores. Se analiza lo que los clientes requieren al comprar
un producto o servicio, sus preferencias, sus satisfacciones y sus
requerimientos. La tangibilidad de un producto va acompanada
de la intangibilidad de las expectativas que deben ser medidas
en funcion a las percepciones de los clientes. De eso se trata el
presente articulo que analiza como medir la intangibilidad de un
bien, producto o servicio puesto en el mercado. Palabras Clave:
Calidad, intangibilidad, buenos deseos, adecuacion de los
servicios, andlisis de la calidad del servicio turistico, empatia.
Gestion de quejas

Es importante establecer un sistema eficaz de gestion de quejas;
con esto la empresa se asegura de que incluso tras un error por
parte de la empresa, se mantenga una buena relacién con el
cliente y este no se sienta decepcionado ni rompa la relacion
comercial.

Los riesgos por fallas en la producciéon o la entrega se reducen
gracias al feedback de los clientes, que es una retroalimentacion
O un mecanismo por el cual una cierta proporciéon de la salida
de un sistema se redirige a la enfrada, con senales de controlar
su comportamiento.
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Las criticas recibidas deben ser evaluadas de forma sistemdatica y
ordenadas para luego aprovecharlas constructivamente. El
motivo de la queja debe ser corregido de cara al cliente. El
objetivo de la gestion de las reclamaciones es reforzar la relacion
con el cliente y garantizar la calidad del producto o servicio.
En todas las empresas hay quejas por parte de los clientes.
Cuanto mds grande en la empresa, mds criticas suele recibir.
Llega un punto en el que el nUmero es tan alto y la estructura
empresarial tan compleja, que es necesario establecer un
sistema de gestion de quejas.
Un cliente insatisfecho cuya queja no se tiene en cuenta no
volverd a contratar los servicios de la empresa y, ademds,
hablard de su mala experiencia a otros. Antes, esas ofras
personas quizd solo fueran un par de amigos o familiares, pero en
la era de Internet tales testimonios llegan a muchas personas por
eso es necesario un sistema bien pensado para manejas las
quejas efectuadas por los clientes.
La norma ISO 10002 (y su correspondiente certificacion) es la
directriz principal para disenar un proceso de tratamiento de
quejas eficaz.
En la gestion de quejas se trata de reaccionar organizadamente
a las criticas: hay que desarrollar estrategias sobre addénde
legan, coémo se digiere el feedback recibido y a qué
departamento o persona debe ser redireccionado. También la
asignacion de responsabilidades es parte de la gestion de
quejas. Un feedback negativo solo puede tener efectos positivos
si estd claro quién debe reaccionar ante qué caso.
La gestion de quejas es parte del lamado CRM o Customer
Relationship Management, o Gestion de las relaciones con
clientes que es una aplicacidn que permite centralizar en una
Unica Base de Datos del cuidado de las relaciones comerciales e
incluye, por ejemplo, el andlisis de estas.
¢Como funciona el Proceso de gestion de quejas?
El proceso completo de gestion de reclamaciones tiene dos
objetivos:

e Satisfacer al cliente: la gestion de las reclamaciones ha de

paliar la insatisfaccion del cliente y, en el mejor de los
casos, también reforzar su vinculo con la empresa.
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Garantizar la calidad: gracias a la gestion de
reclamaciones, el feedback del cliente llega al
departamento adecuado, que lo usa para mejorar el
producto o servicio.

Los objetivos mencionados definen el proceso y los pasos a
seguir en la gestion de quejas. Dependiendo de si contribuyen a
la satisfaccion del cliente o a garantizar la calidad, las tareas se
pueden clasificar en dos grupos. La mayor parte de ellas se
centra sobre todo en mantener un contacto positivo con el
cliente.

Facilitar el registro de quejas: para que los clientes
insatisfechos, en lugar de desahogarse en las redes
sociales, se dirijan primero a la empresa, debe ponerse a
su disposicion una via por la que dar su feedback
facilmente. La Unica manera de aprovechar las criticas de
forma constructiva es que las dirijan directamente a la
empresa.

Reconfortar en el primer contacto: el cliente debe sentir
que se le fiene en cuenta cuando expone su queja. Para
ello se necesita personal formado que sepa cdémo recibir la
critica y tfransmitir al cliente la seguridad de que su opinién
es muy valorada.

Definir procesos claros: debe quedar claro qué tipo de
feedback hay que dirigir a qué departamento o direccion.
En este sentido, la gestion de reclamaciones se encarga
de establecer estructuras y delimitar responsabilidades.
Realizar acciones directas: si bien algunas tareas se
cenfran en garantizar la calidad a largo plazo, hay que
llevar a cabo también alguna reaccién inmediata y en
relacion con el contacto con el cliente en cuestion. Puede
fratarse de un descuento o de un cambio de producto,
por ejemplo, segin el caso, pero debe saberse de
antemano qué se puede ofrecer.

Las quejas registradas también deberdn tenerse en cuenta a
largo plazo en los procesos empresariales. Solo asi puede
mejorarse confinuamente la calidad del producto o servicio,
para esto se deberd tomar en cuenta lo siguiente:
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e Analizar el feedback: las quejas de los clientes no siguen un
formato estandarizado, por lo que en cada una debe
evaluar el contenido y la infencidon del cliente para poder
reconocer pafrones habituales, establecer prioridades vy
tomar medidas.

e Controlar la gestion (controlling): también la gestion de
reclamaciones debe estar bajo control continuo para que
no se desencadenen fallos. Este proceso de control,
ademds, puede ayudar a descubrir potenciales fuentes de
mejora para optimizar aun mds los procesos.

e Redactar informes (reporting): a partir del control de la
gestion de reclamaciones debe realizarse un informe que
aporte datos relevantes a los encargados de tomar
decisiones. En estos datos se basardn los cambios que
deban realizarse.

e Uso de la informacién recabada: los datos reunidos a
través de la gestion de reclamaciones permiten a menudo
sacar conclusiones claras. Suelen indicar, por ejemplo,
buenos puntos de partida para, mds adelante, mejorar los
procesos de produccidn y de oferta del servicio,
contribuyendo asi a garantizar su calidad.

Condiciones

Para que pueda llevarse a cabo con éxito el proceso de gestion
de quejas, debe cumplirse un cierto marco de condiciones. En
primer lugar, se necesita una esfructura de organizacion. Para
ello, la gestion de quejas debe ser una parte integral de la
empresa y ser reconocida como factor importante por parte de
la direccidon. Asi se pueden definir claramente las fronteras y los
puntos en comun con otros departamentos de la empresa.
También es necesario encontrar personal adecuado y formarlo
en el dmbito de la gestion de quejas, sobre todo en cuanto al
contacto directo con los clientes. Debe fratarse de personas con
experiencia en usar la diplomacia, que sepan atenuar conflictos
y sobrellevar situaciones de estrés, ya que no todas las criticas de
clientes fienen una actitud constructiva.

Finalmente, ofra condicidn general importante es la
infraestructura, sobre todo en lo que a la disposicion de sistemas
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informdticos se refiere. El personal debe contar con software y
hardware que le permitan gestionar de la mejor manera posible
tanto el contacto con los clientes como la organizacion interna.
Procesos

En la gestion de quejas y reclamaciones, cada reclamacion
pasa por distintas fases. Para que, en primer lugar, el cliente
pueda registrar una queja, la empresa debe poner a su
disposicion un medio por el que pueda dar feedback faciimente:
puede fratarse de una linea telefénica de atenciéon al cliente, de
un chat o de una direccidn de correo electronico, pero también
de un formulario o de una direccion de correo postal. Estas
posibilidades deben quedar indicadas siempre explicitamente
por parte de la empresa para estimular el envio de
reclamaciones.

Tras el envio, se produce la recepcion de las reclamaciones.
Asegurate de que los clientes tfambién sepan coémo se reacciona
ante su critica y qué medidas van a tomarse. Sin embargo,
puede que extender la comunicacion con este propdsito no sea
rentable, por lo que la empresa debe sopesar hasta qué punto
lleva a cabo esta tarea y cudnto se espera de ella.

Tras la recepcion debe gestionarse la reclamacion del cliente,
tarea que abarca el reenvio al departamento que corresponda.
A muchos clientes les basta con saber que su feedback se
agradece y va a dar lugar a cambios. Otros, en cambio, solo se
dan por satisfechos si se realizan otras acciones. Para ello, el
personal de atencidén al cliente debe disponer de los medios
necesarios para reaccionar inmediatamente y ofrecer al cliente
descuentos, un cambio de producto, una reparacion o alguna
otfra compensacion.

Al mismo fiempo se empieza con las tareas internas: se analizan
las reclamaciones enfrantes y se clasifican para que puedan dar
claves sobre qué debe cambiar en la empresa. Los siguientes
pasos son el controling que es el contfrol de la gestidon de
reclamaciones y la redaccidon de informes, es decir, la
evaluacion del proceso de gestion de quejas y reclamaciones
en si. En este senfido se estima la eficiencia: sreducen las
reclamaciones la insatisfaccion del cliente de forma adecuada?
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Una solucidon para este problema podria ser aumentar la
estimulacion del envio de reclamaciones.

Los datos del conftrolling son fratados y presentados a la directiva
O a quien corresponda fomar decisiones. Esta parte de la gestion
de quejas y reclamaciones también incluye la ejecucion: el
conjunto de datos recabados y procesados debe llevarse a la
prdctica para mejorar la garantia de calidad. Puede tratarse de
detalles que solo afectan a una etapa de la produccidn y que
pueden ser corregidos facilmente, pero pueden surgir también
necesidades de mejora estructural a largo plazo que afecten a
toda la empresa.

Gestion de quejas y
reclamaciones

Estimulacion Analizar el
feedback

i Controlar la

Recepcion Ié
gestion
GeSﬁén

informes

Uso de la

Reaccién . -
informacioén

Proceso de gestion directa de las
reclamaciones
sauoloewe|dal se|
ap ejoalJipul ugljsab ap osasold

Eionos

Los procesos de la gestion de quejas y reclamaciones pueden
dividirse en dos grupos: procesos directos e indirectos.
https://www.ionos.es/startupguide/gestion/gestion-de-quejas-y-
reclamaciones/

Explicacion del proceso: la gestion de reclamaciones con un
ejemplo

Supongamos que vendes tazas serigrafiadas. Un cliente se topa
con el problema de que el motivo de su taza se borra fras pocos
lavados y, esto, con razén, le hace indignarse. En la caja de la
taza se indican diferentes posibilidades para contactar con la
empresa en caso de reclamaciones y el cliente decide usar el
teléfono de atencidn al cliente.

El personal de atencion al cliente debe encargarse entonces de
devolver la satisfaccion al cliente insatisfecho.
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Para ello, primero escucha con atencidon la queja y luego
formula preguntas razonables. Con ellas, por un lado, se enfatiza
la seriedad con la que es recibida la queja y, por ofro, se recaba
informacion importante que serd necesaria en los siguientes
PASOs.

Gracias a las preguntas también se puede comprobar hasta qué
punto la atencién al cliente supone una ayuda inmediata. En
muchas situaciones, como en el caso del soporte técnico, el
personal puede ayudar a solucionar problemas de inmediato. En
el ejemplo de las tazas no es asi: la serigrafia ya se ha borrado.
Como mucho, el personal puede dar consejos para cuidar mejor
las tazas en el futuro. Para que pueda producirse una
compensacion directa, el personal envia al cliente un cédigo o
vale con el que pedir una nueva taza sin costes adicionales.
Simultdneamente se llevan a cabo los procesos indirectos: la
evaluacion de las reclamaciones deja claro que las serigrafias
defectuosas se producen sobre todo en una serie concreta. Esta
informacion  se  fransmite  entonces al departamento
correspondiente. Con el controlling se evalian los procesos de
gestion de quejas y reclamaciones y el resultado es bueno:
funcionan adecuadamente. El Unico problema es que la
mayoria de las reclamaciones se producen a través del teléfono
de atencidn al cliente, mientras que el formulario online seria mdas
rentable. Por ello se decide promocionar mas y facilitar el uso del
formulario en el futuro.

Con todos los datos extraidos se redacta un informe. Puesto que
este se dirige a personas externas al equipo de gestion de
reclamaciones, el reporting deberd editar el conjunto de
informaciones de tal modo que se puedan interpretar
faciimente. La direccion de la empresa decide entonces
aumentar el presupuesto para la gestion de quejas vy
reclamaciones y le pide al laboratorio que experimente para
mejorar la resistencia de los colores.

Cinco consejos para una gestion de quejas y reclamaciones
eficaz

Tan solo con seguir los procesos de gestion de reclamaciones
gue hemos presentado se consigue crear un sistema solido. No
obstante, si se quiere satisfacer a los clientes con un sistema
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excelente, hemos reunido unos consejos que pueden resultarte
Utiles:

Invitar al registro de reclamaciones

Un cliente que se queja no es una molestia, sino una
oportunidad. A partir de su mensaje se pueden exiraer datos
importantes sobre el producto o el servicio ofrecido. La queja le
sirve, ademds, como vdalvula de escape: si se desahoga con el
personal y recibe una respuesta satisfactoria, seguramente
considerard que la empresa se preocupa por sus clientes. Mucho
peores son los clientes que no estdn contentos, pero no lo
comunican: estos son los que la empresa probablemente ha
perdido para siempre sin siquiera llegar a saber por qué. Por este
motivo se debe motivar siempre a los clientes a dar feedback
sobre el producto, el servicio o la empresa en su conjunto.

Si bien el feedback positivo siempre es bien recibido, centrarse
en las deficiencias es lo que potencia las mejoras en el
desarrollo. Por eso, pdnselo tan fdcil como puedas a los clientes
para que se dirijan a fi. Hazles ver que su opinidon realmente
importa.

Saber escuchar

Si un cliente expresa su descontento, primero hay que dejar que
se desahogue vy escucharlo con detenimiento. Intentar
tfranquilizarlo antes de que ni siquiera haya acabado de contarlo
seria un error. A veces, sin embargo, el cliente no es capaz de
decir claramente cudl es la causa del problema. Por eso, para
escuchar bien también hay que formular preguntas. Con ellas se
manifiesta interés y se puede conseguir informacion importante
con la que mejorar el producto.

Reaccionar rapidamente

El colmo para un cliente descontento es tener que esperar
eternamente al teléfono. Pero no se trata solo de reaccionar
rdpidamente por teléfono, sino también a las quejas por correo
electronico o en las redes sociales; el problema debe ser
atendido siempre tan pronto como sea posible. De lo contrario,
la frustracion del cliente seguird creciendo vy llegard a un punto
en el que no se le podrd compensar. Con un sistema claro de
gestion de quejas y reclamaciones, sin embargo, nunca deberia
llegarse a ese punto.
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Aceptar la responsabilidad

A menudo ocurren problemas que no ha causado la empresa ni
el producto en si, sino el cliente. Esto, sin embargo, no debe
decirse abiertamente por dos razones: obviamente no es buena
idea echarle la culpa al cliente que ya estd enfadado de por si,
siendo él quien contribuye al éxito de la empresa con el precio
que paga por el producto. Ademds, precisamente este tipo de
quejas puede ayudar a mejorar mucho el producto, por
ejemplo, con una mejora de las instrucciones de uso o de la
comunicacién en general. En cualquier caso: la empresa debe
cargar con la responsabilidad del problema.

Centrarse en dar soluciones

Un cliente insatisfecho quiere, por una parte, expresar su enfado
con la empresa, pero, por ofro lado, también necesita una
solucidon a su problema. Por eso no basta con mostrar
comprension, sino que hay que ofrecer soluciones razonables y
hay que hacerlo antes de que el cliente exija algo por si mismo.
Asi se mantiene el control y se pueden determinar mejor los
costes de la compensacion que corresponda. Dependiendo de
la importancia del cliente, se pueden crear soluciones
personalizadas.

En resumen

Una buena gestion de quejas y reclamaciones supone querer
ayudar al cliente y tomar el feedback como oportunidad para
mejorar en la empresa. Si ademds se consigue fransmitir este
espiritu al cliente, los clientes insatisfechos pronto se convierten
en clientes fijos.

La norma ISO 10002 establece una serie de directrices que
deben ser observadas por una organizacidn que desee
implantar un Sistema de Gestidon de Quejas y Reclamaciones.
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Glosario de términos
Output: Producto resultante de la combinacion de diversos
factores de produccion.
Input: Elemento que participa en un determinado proceso
productivo.
Servuccion: Proceso de fabricacién de un servicio. (Término
acunado por Pierre Eiglier, Eric Langeard. Servuccion, El
Marketing de Servicios. McGraw Hill. 1989).
I+D: investigacion y desarrollo
Lobbying: Grupo de presion formado por personas con gran
influencia y poder, sobre todo politico o econémico.
Stand-by: Estado de espera o de reposo.
Nielsen: Proveedor de informacion global sobre mercadotecnia
y medios.
Self-service: Auto servicio.
Timing: Coordinacion del momento oportuno.
Layout: Disposicion ordenada de varios elementos.
Ad-hoc: Se refiere a una solucidon elaborada especificamente
para un problema o fin preciso y no es generalizable ni utilizable
para otfros propodsitos.
In-situ: es una expresion latina que significa «en el sition o «en el
lugam, y que es generalmente utillizada para designar un
fendmeno observado en el lugar, o una manipulacion realizada
en el lugar.
Know-how: Capacidad para wusar el saber en contextos
especificos.
Royalties: Pagos por derechos de autor o regalias.
Management: Administracion.
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Mapa mental del contenido
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