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UNIDAD I

INTRODUCCIN A LOS SERVICIOS

- Naturaleza e Importancia

- Definicin de Servicios

- Modelo Molecular

- La experiencia del servicio

- Modelo de servuccin

Naturaleza e importancia de los servicios.

La mercadotecnia de los productos y la de servicios son
esencialmente lo mismo. En

cada caso, el personal de mercadotecnia debe seleccionar y
analizar sus mercados meta

y proseguir a crear un programa de mercadotecnia alrededor de
sus variables de la

mezcla de mercadotecnia; el producto (o servicios), la
estructura de precios, el sistema

de distribucin y al programa promocional. Las tcticas y
estrategias utilizadas en la

mercadotecnia de un producto convencional son frecuentemente,
inadecuadas para una

mercadotecnia de servicios.

Definicin y alcance de mbitos de los servicios.

Servicios son actividades separadas identificables e intangibles
que satisface las

necesidades y no estn necesariamente ligados a las ventas de un
producto servicios.

Para producir un servicio pueda no ser el uso del producto
tangible. Sin embargo

cuando as requiere no hay transferencia de los derechos
(propiedad permanente hacia

esos productos tangibles).

Ejemplo:

Mercadotecnia de productos: cuando vemos un aviso donde dice
casa en venta.

Mercadotecnia de servicios: cuando vemos un aviso donde dice
habitaciones en renta.

Algunas estadsticas sobre los servicios pueden confundir porque
es cada vez ms difcil

separar productos y servicios en nuestra economa.

La mayora de los servicios necesitan productos de apoyo. Esta
mezcla de productos servicios es la que realmente aumenta su
importancia en la economa.

Importancia de los servicios

La economa industrial evoluciona hacia el punto donde est
llegando a ser un pilar

fundamental en la economa de servicios del mundo. Casi las tres
cuartas partes de la

fuerza de trabajo no agrcola se emplean en promocionar
servicios. Los trabajos en las

reas de servicios, de modo caracterstico, se mantienen mejor
durante una crisis que los

trabajos en las industrias productoras de mercancas. Casi la
mitad de los gastos del

consumo se destina a la compra de servicios, de modo
caracterstico, se mantiene mayor

demanda durante una crisis, que los trabajos en las industrias
productoras de mercanca.

Casi la mitad de los gastos del consumidor se destina a la
compra de servicios, un

aspecto de auge de la economa de servicios es que aumenta su
ritmo considerablemente

ms que los precios de la mayora de los productos.


	
Ejemplos:

Al llevar el automvil o al televisor a reparar cuando se dice
que los servicios

representan casi la mitad de los gastos del consumidor, se
entiende la importancia

econmica de los servicios. Esta cifra no incluye las bastas
cantidades que se gastan en

los servicios industriales y para negocios. De cualquier forma
los gastos en servicios

para negocios han aumentado ms rpidamente que los gastos en los
servicios para el

consumidor. El crecimiento de los servicios para negocios se
puede atribuir al hecho

que los negocios son cada vez ms complejos, especializados y
competitivos, como

consecuencia, la gerencia se ha visto obligada a llamar a
expertos que proporcionan

servicios en investigacin, impuesto, publicidad, relaciones
laborales y muchas reas

ms.

El ritmo del crecimiento no ha sido uniforme en toda las
categoras de servicios al

consumidor. A medida que el ingreso aumenta y los estilos de
vida han cambiado, la

demanda de ciertos servicios ha crecido relativamente ms rpido
que la de otra.

Ejemplo:

La asistencia al cine ha disminuido cuando los individuos
optaron por la televisin.

Los gastos de servicios de transporte pblico aumentaran
relativamente a medida que

las personas utilicen menos sus automviles particulares.

Para capitalizar en una economa creciente de servicios muchos
fabricantes de

productos han diversificado sus actividades hacia los servicios.
Algunos detallistas han

hecho lo mismo.

MODELO MOLECULAR

Este refuerza la idea de que casi todos los productos contienen
tanto elementos tangibles

como intangibles. Una ventaja de la elaboracin y uso de este
modelo es que es un

instrumento administrativo que facilita la oportunidad de
visualizar la entidad de

mercado entero (producto) de la empresa.

Las lneas areas difieren de los automviles en que, normalmente
los consumidores no

son dueos de la lnea area, en este caso compran los servicios de
transporte y los

correspondientes elementos tangibles (crculos de lneas
continuas) e intangibles

(crculos de lneas punteadas) relacionados en el acto de viajar
en avin. Por otra parte,

el consumidor que compra un automvil se beneficia en primera
instancia, del hecho de

ser dueo de un bien material, que le brinda un servicio: el
transporte.


	
Fuente: Adaptado de G: Lynn Shostack, Breaking Free from Product
Marketing, The

Journal of Marketing, p.76

Se ha simplificado la mezcla de elementos que constituyen la
experiencia de la lnea

area y la posesin de un auto. Desde la perspectiva
administrativa, si estos modelos

fueran ms elaborados identificaran los elementos tangibles e
intangibles, que de

hecho, deben ser administrados. Por ejemplo, el xito de la
experiencia de la lnea area

no est determinado exclusivamente por la llegada de los
pasajeros a los destinos que

hayan elegido. Si se expandiera el modelo se podra apreciar lo
siguiente:

Estacionamientos

Servicio de transporte de maletas

Posibilidad de alquilar un auto

Ayudantes de vuelo

Ayudantes de puerta

Cargadores de equipaje

En el caso del automvil tendramos:

Vendedores en la sal de exhibicin

Facilidades de financiamiento

Servicios de mantenimiento y reparaciones

Representantes de servicios y mecnicos

El sentido de elaborar modelos moleculares es que aumentan la
posibilidad de apreciar

los elementos tangibles e intangibles incluidos en las entidades
de mercado. Este

modelo demuestra que el cliente llega a conocer el servicio, de
la misma manera que

Distribucin

Vehculo

Alimentos

y Bebidas

TRANS-

PORTE

TRANS-

PORTE

TRANS-

PORTE

TRANS-

PORTE

TRANS-

PORTE

Opciones

Vehculo

Precio Posicionamiento en

el Mercado

Distribucin

Precio Posicionamiento en

el Mercado

Elemento Tangible

Elemento Intangible


	
llega a conocer los bienes. En el caso de los productos
predominantemente tangibles,

conoce los bienes concentrndose en los aspectos materiales del
producto. Mientras los

consumidores evalan los productos intangibles basndose en la
experiencia que rodea

al beneficio central del producto.

MODELO DE SERVUCCIN

La servuccin como concepto es la fabricacin de servicios.

Y esto para qu sirve? Pues tiene diferentes mbitos de aplicacin.
Por un lado se basa

en desarrollar metodologas que permitan cubrir necesidades del
mercado objetivo, con

el fin de incorporar esos servicios a productos concretos o con
el fin de venderlos como

paquete o servicio global.

Un caso que estamos habituados a ver es, por ejemplo, la
financiacin de los bienes de

consumo, desde la tarjeta de crdito hasta el leasing o renting,
son servicios financieros

que se definen en un producto financiero con unas caractersticas
concretas. En el caso

del mercado del automvil, son estos servicios la base de las
promociones de retirada de

stockage o de cambio de modelo.

Lo ms importante de definir es la acotacin de ese servicio, es
decir, donde es servicio

de una clase y donde ser servicio de otra. En el caso de la
filosofa de negocio de las

empresas de Internet, una aplicacin de la servuccin est basada
en servicio gratuito,

sencillo y con pocas opciones, y servicio de pago con muchos ms
extras y acceso a

muchas ms opciones.

Una de las aplicaciones que ms juego permitir es el de la
inmobiliaria y construccin,

en los que an no se han incorporado demasiado. Al final las
casas irn dotadas de unas

posibilidades de servicios que sern el verdadero factor
diferenciador del producto

inmobiliario.

A veces vestir un producto con buenos servicios, como por
ejemplo frmulas de

financiacin, servicios de valor aadido y dems, hace que las
empresas de cualquier

tipo terminen por convertirse en empresas cuyo modelo de negocio
cambia haca la cuota; es decir, lo importante ya no es que tenga un
auto de 30.000 dlares, lo importante es que pagues una cuota de 500
dlares todos los meses, y cuando quiera

cambiar de auto siga pagando esa cuota otros cuantos aos ms
cambiando el auto que

tiene actualmente.

La Servuccin es otro de los grandes conceptos a incorporar en el
paso de la

globalizacin.

Y como no, las empresas que preparan un buen concepto de
servicio y que adems lo

aplican de forma eficiente- son de las ms punteras para recibir
capital de una forma

seria. El motivo es sencillo: son empresas que con pocos
recursos, un buen enfoque

tecnolgico y no demasiado capital pueden conseguir resultados
empresariales

excelentes.

Muchas de estas empresas bien gestionadas y participadas por
empresas de capital o

Business Angels pueden terminar siendo la base de servicios de
grandes grupos


	
industriales que suelen ser el tipo de empresa final al que el
capital riesgo vende en su

salida de la compaa.

Qu es un modelo de servuccin?

Modelo de Servuccin, que es ni ms ni menos una plantilla donde
se programa todo lo

relacionado a la prestacin del servicio. El cual debe ser
respetado e implementado a los

fines de prestar un servicio eficiente.

Un ejemplo: imagnese un restaurante, en dicha plantilla deben
"anotarse" todas las

actividades que hacen a la prestacin del servicio, desde las
calcomanas de tarjetas de

crdito que reciben ( pegados en las puertas de acceso) para que
el cliente ya conozca

que tarjeta se reciben antes de entrar hasta la organizacin
interna del comedor para que

no falte nada, cmo se distribuyen las mesas, qu debe tener cada
mesa en cuanto a

untensillos, soportes para que los comensales dejen sus abrigos,
indicacin de

sanitarios, sector fumadores, etc.

Es decir que deben contar con un modelo de Servuccin (planilla o
como quiera

llamarlo) que prevee todas las acciones que deben llevarse a
cabo a los fines de que el

cliente se encuentre con un servicio eficiente.

CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Se han sugerido varias caractersticas para ayudar a distinguir
bienes y servicios. Es la

combinacin de estas caractersticas la que crea el contexto
especfico en que debe

desarrollar sus polticas de marketing una organizacin de
servicios. Las caractersticas

ms frecuentemente establecidas de los servicios son:

Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no
es posible gustar, sentir,

ver, or u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden
buscar de antemano

opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en
experiencias previas, al

cliente se le puede dar algo tangible para representar el
servicio, pero a la larga la

compra de un servicio es la adquisicin de algo intangible.

De lo anterior se deduce que la intangibilidad es la
caracterstica definitiva que

distingue productos de servicios y que intangibilidad significa
tanto algo palpable como

algo mental. Estos dos aspectos explican algunas de las
caractersticas que separan el

marketing del producto del de servicios.

Inseparabilidad

Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona
del vendedor. Una

consecuencia de esto es que la creacin o realizacin del servicio
puede ocurrir al

mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los
bienes son producidos,

luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se venden
y luego se producen

y consumen por lo general de manera simultnea. Esto tiene gran
relevancia desde el

punto de vista prctico y conceptual, en efecto, tradicionalmente
se ha distinguido


	
ntidamente funciones dentro de la empresa en forma bien
separada, con ciertas

interrelaciones entre ellas por lo general a nivel de
coordinacin o traspaso de

informacin que sirve de input para unas u otras; sin embargo,
aqu podemos apreciar

ms una fusin que una coordinacin, el personal de produccin del
servicio, en muchos

casos, es el que vende y/o interacta ms directamente con el
cliente o usuario mientras

ste hace uso del servicio ("consume"). Recordemos que en la
manufactura por lo

general el personal de produccin y el proceso productivo en s,
no suponen interaccin

directa con el consumidor.

Heterogeneidad

Con frecuencia es difcil lograr estandarizacin de produccin en
los servicios, debido a

que cada "unidad". Prestacin de un servicio puede ser diferente
de otras "unidades".

Adems, no es fcil asegurar un mismo nivel de produccin desde el
punto de vista de

la calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los clientes
tambin es difcil juzgar la

calidad con anterioridad a la compra.

Carcter Perecedero

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden
almacenar. Por otra parte, para

algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las
caractersticas de

perecibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar
sobre qu mximo nivel

de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la
demanda antes de que sufran

las ventas de servicios. Igualmente hay que prestar atencin a
las pocas de bajos

niveles de uso, a la capacidad de reserva o a la opcin de
polticas de corto plazo que

equilibren las fluctuaciones de demanda. Tomemos el caso, por
ejemplo, en la

capacidad de un hotel versus una empresa manufacturera, esta
ltima tiene mayor

flexibilidad para hacer frente a aumentos en la cantidad
demandada de bienes y puede,

en general, aumentar los turnos de produccin para hacer frente a
ella, pero, qu ocurre

en el caso de un hotel cuando el nmero de pasajeros aumenta ms
all del nmero de

habitaciones que posee?, qu ocurre cuando son muchos menos los
que acuden al

hotel?

PROCESO DE COMPRA

Los mercadlogos tienen que identificar quin toma la decisin de
compra, el tipo de

decisin de que se trata y las etapas o pasos en el proceso de
decisin de compra. Y

cuando nos referimos a mercadlogos quizs a usted tambin le pase,
que se imagina

una gran empresa donde existe un departamento especfico que se
dedica a las acciones

de marketing.

Incluso en una empresa chica hay una persona que se dedica de la
parte comercial,

muchas de las veces incluso el dueo. Otro aspecto a tener en
cuenta es que

generalmente cuando se habla de una compra/venta se asocia esta
accin con la

comercializacin de un producto, y creemos que si vendemos un
servicio este anlisis

no puede ser hecho. Quizs la respuesta ms simple a esto es que
existe una filosofa

cada vez ms aceptada de que no se venden productos sino
servicios, da a da se vuelve

ms fcil que una empresa consiga copiar exactamente el producto
de su competencia,

por lo tanto la diferencia ms significativa se puede conseguir
con el servicio.


	
FUNCIONES DE COMPRA

Es posible distinguir cinco funciones que podra desempear la
gente en una decisin de

compra:

. Iniciador. Una persona que sugiere la idea de adquirir el
producto o servicio

especfico.

. Influyente. Una persona cuyos puntos de vista o sugerencias
tienen algn peso en la

decisin final.

. El que decide. Una persona que determina alguna parte de la
decisin de compra.

. Comprador. La persona que hace la compra.

. Usuario. Una persona que consume o usa el producto.

Una empresa necesita identificar estas funciones porque tienen
implicaciones en el

diseo del producto, la determinacin de los mensajes y el destino
que se asigna al

presupuesto de promocin.

TIPOS DE CONDUCTA DE COMPRA

El proceso de toma de decisiones del consumidor vara segn el
tipo de decisin de

compra. Entre ms complejas y costosas son las decisiones,
tienden a requerir ms

deliberacin del consumidor y ms participantes en la compra.

Alto compromiso Bajo compromiso

Diferencias significativas

entre marcas

Conducta compleja de

compras

Conducta de compra que

busca la variacin

Pocas diferencias entre

marcas

Conducta de compra que

reduce la disonancia Conducta de compra habitual

1. Conducta de compra compleja: los consumidores pasan por una
conducta de compra

compleja cuando estn muy involucrados en la adquisicin y tienen
conciencia de que

existen diferencias de importancia entre las marcas, y se ven
muy involucrados en la

compra cuando sta es costosa, arriesgada y muy auto expresiva.
En general, el

consumidor no tiene un gran conocimiento de la categora del
producto y debe aprender

mucho al respecto. Este comprador pasar por un proceso de
aprendizaje cognoscitivo

que se caracteriza, en primer lugar, por el desarrollo de
creencias sobre el producto,

despus por actitudes y, por ltimo, por hacer una eleccin
cuidadosa de compra. El

mercadlogo necesita desarrollar estrategias que ayuden al
consumidor en el

aprendizaje acerca de los atributos y clase de producto, la
importancia relativa de estos

atributos y la permanencia de su marca en los atributos de ms
importancia. El

mercadlogo debe diferenciar las caractersticas de su marca.


	
2. Conducta de compra que reduce la disconformidad: a veces el
consumidor participa

mucho en una compra, pero no observa diferencias entre marcas.
La participacin

intensa se basa en el hecho de que la compra le resulta costosa,
poco frecuente y

riesgosa. En este caso, el comprador realizar compras en
distintos lugares para

enterarse de qu est disponible, no obstante, comprar con rapidez
porque las

diferencias entre marcas no son notorias. Sobre todo, el
comprador responder ante un

precio favorable o comprar por conveniencia. Despus de la
compra, es posible que el

consumidor perciba cierta disconformidad, la cual se genera como
consecuencia de

observar ciertas caractersticas poco favorables, o bien de
escuchar opiniones favorables

en relacin a otras marcas. En este caso, la comunicacin de
mercadotecnia tiene que

orientarse a proporcionar creencias y evaluaciones que ayuden al
consumidor a sentirse

bien cerca de su eleccin de marca.

3. Conducta de compra habitual: muchos productos son adquiridos
en condiciones de

poca participacin del consumidor y ausencia de diferencias de
marca importantes.

Existe considerable evidencia de que los consumidores estn poco
involucrados en la

compra de la mayor parte de los productos de bajo costo y que se
adquieren con

frecuencia. En estos casos, la conducta del consumidor no pasa
por la secuencia normal

creencia - actitud - conducta. Los consumidores no buscan
exhaustivamente

informacin sobre las marcas, ni evalan sus caractersticas o toma
una decisin de peso

sobre cul adquirir. Son, por lo contrario, receptores pasivos de
informacin cuando ven

anuncios por televisin o impresos. La repeticin de los anuncios
da lugar a la

familiaridad con la marca, ms que conviccin por la marca. Los
consumidores no

forman una actitud hacia una marca, sino que la relacionan
porque les resulta familiar.

Despus de la compra, es posible que ni siquiera la evalen,
debido a que no estn

involucrados con el producto. Entonces, el proceso de compra es:
creencias de marca

formadas por aprendizaje pasivo, seguidas por conducta de compra
a la que puede

seguir o no una evaluacin. Los mercadlogos de productos de baja
participacin con

pocas diferencias de marca encuentran que es efectivo utilizar
promociones de precio y

ventas como incentivo para la prueba del producto, ya que los
compradores no estn

muy comprometidos con ninguna marca. Deben observarse varios
aspectos: el texto del

anuncio debe hacer nfasis en slo algunos puntos clave, son
importantes los smbolos

visuales e imgenes, la planeacin de la publicidad debe basarse
en la teora clsica del

condicionamiento, en la cual el comprador aprenda a identificar
un producto

determinado mediante un smbolo que lo acompaa en forma
repetitiva. Los

mercadlogos pueden tratar de convertir el producto de baja
participacin en uno de

ms alta participacin. Esto puede lograrse vinculando el producto
a algn concepto de

involucramiento.

4. Conducta de compra de bsqueda de variedad: algunas
situaciones de compra se

caracterizan porque hay poco involucramiento del consumidor,
pero diferencias

importantes de marca. Con frecuencia se observa que los
consumidores hacen muchos

cambios de marca. La estrategia de mercadotecnia para el lder
del mercado en esta

categora de productos es diferente a la de las marcas menores.
El lder en el mercado

tratar de estimular la conducta de compra habitual mediante el
dominio de espacio en

los anaqueles, evitando que se agoten las existencias y
auspiciando una publicidad que

se recuerde con frecuencia.

INVESTIGACIN DEL PROCESO DE DECISIN DE COMPRA


	
Los consumidores pueden segmentarse en trminos de estilos de
compra y pueden

dirigirse diferentes estrategias de mercadotecnia a cada
segmento.

Para conocer las etapas comunes del proceso de compra, los
mercadlogos pueden

hacer una introspeccin sobre el probable comportamiento propio
(mtodo

introspectivo), aunque esto tiene una utilidad limitada. Pueden
entrevistar a un pequeo

nmero de compradores recientes, pidindoles que recuerden los
hechos que los

condujeron a la adquisicin del producto (mtodo retrospectivo).
Pueden buscar algunos

consumidores que planean comprar el producto y pedirles que
sealen en voz alta su

proceso de compra (mtodo prospectivo). O bien, pueden solicitar
a los consumidores

que describan la forma ideal de comprar el producto (mtodo
prescriptivo).

ETAPAS DEL PROCESO DE DECISIN DE COMPRA

El proceso de compra se inicia mucho antes que la compra en s y
tiene consecuencias

mucho despus que se ha realizado la compra.

Reconocimiento de la necesidad: el proceso de compra comienza
cuando el comprador

reconoce un problema o necesidad. La necesidad puede ser
accionada por estmulos

internos o externos.

Si recaba informacin de varios consumidores, el mercadlogo puede
identificar los

estmulos ms frecuentes que generan inters por determinada clase
de producto.

Bsqueda de informacin: un consumidor complacido manifestar
propensin a buscar

ms informacin. El estado de bsqueda moderada se denomina atencin
acrecentada.

Una bsqueda de informacin activa consiste en buscar material y
emprender otras

actividades de investigacin para conocer ms. El entusiasmo con
que se emprenda la

bsqueda depende de la intensidad del impulso, de la informacin
inicial con que se

cuenta, de la facilidad para obtener informacin adicional, del
valor que se le conceda y

de la satisfaccin que se obtenga de ella. Por lo regular, la
bsqueda por parte del

consumidor se incrementa segn vaya el consumidor de las
situaciones de solucin

limitada del problema a solucin extensiva del problema.

Para el mercadlogo resultan de inters las principales fuentes de
informacin a las que

recurrir el consumidor y la influencia que cada una tendr en la
subsiguiente decisin

de compra. Las fuentes de informacin del consumidor comprenden
cuatro grupos:

- Fuentes personales: familia, amistades, vecinos,
conocidos.

- Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores,
empaques, exhibidores.

- Fuentes pblicas: medios masivos, organizaciones de
clasificacin de consumidores.

- Fuentes experimentales: manejo, anlisis, empleo del
producto.

La cantidad e influencia relativa de estas fuentes de
informacin, vara segn la

categora de producto y las caractersticas del consumidor. Cada
fuente de informacin

desempea una funcin algo diferente para influir en la decisin de
compra. La


	
informacin comercial, por lo general, cumple una funcin
informativa, y las fuentes

personales, una funcin de legitimacin y/o evaluacin.

A travs de recabar informacin, el consumidor conoce las marcas
que existen en el

mercado y sus caractersticas. El conjunto total de marcas
disponibles es llamado grupo

de conocimiento. Algunas de estas marcas satisfarn los criterios
iniciales de compra e

integrarn el grupo de consideracin. Conforme se rene ms
informacin, slo algunas

marcas permanecern como alternativas importantes y formarn el
grupo de

alternativas.

Por tanto, una empresa debe "estrategizar" para que su marca
forme parte del grupo de

prospectos conocidos, del de consideracin y del de alternativas.
En lo que se refiere a

fuentes de informacin del consumidor, el mercadlogo debe
identificarlas con cuidado

y evaluar su importancia relativa.

Evaluacin de alternativas: no existe un proceso nico de
evaluacin que utilicen todos

los consumidores, o ni siquiera un consumidor en todas las
situaciones de compra.

Existen varios procesos de evaluacin de la decisin. Los modelos
que ms se utilizan

en el proceso de evaluacin por parte del consumidor, estn
orientados en forma

cognoscitiva, o sea que ven al consumidor formndose juicios de
producto,

primordialmente sobre bases conscientes y racionales.

Los atributos que resultan interesantes para los consumidores
varan dependiendo del

producto.

Los consumidores difieren en cuanto a los atributos de un
producto que consideran

relevantes o sobresalientes. Pondrn ms atencin en aquellos que
les darn los

beneficios que buscan. Con frecuencia, el mercado para un
producto puede segmentarse

de acuerdo con los atributos sobresalientes para diversos grupos
de consumidores.

A los mercadlogos debe preocuparles ms la importancia de los
atributos que el que

sobresalgan. Deben medir los pesos de importancia que los
consumidores adjudican a

los diferentes atributos.

Las creencias relativas a la marca constituyen la imagen de
marca. Las creencias del

consumidor en relacin a la marca pueden variar en funcin de sus
experiencias y el

efecto de la percepcin selectiva, la distorsin selectiva y la
retencin selectiva. Se

presume que el consumidor tiene una funcin utilitaria para cada
atributo. Esta funcin

describe la forma en que el consumidor espera que la satisfaccin
proporcionada por el

producto vare con los diferentes niveles de cada atributo.

El consumidor llega a las actitudes (como juicio o preferencias)
hacia las marcas

alternativas, a travs de algn procedimiento de evaluacin.

El modelo de valores de expectativas es uno de los diversos
modelos posibles para

describir la forma en que los consumidores evalan las
alternativas. Un fabricante puede

hacer varias cosas para influir en las decisiones del
consumidor:

Modificar el producto.

Alterar las creencias sobre la marca.


	
Alterar las creencias acerca de las marcas de la
competencia.

Alterar los puntos de importancia.

Llamar la atencin sobre caractersticas inadvertidas.

Cambiar los ideales del consumidor.

Decisin de compra: pueden intervenir dos factores entre la
intencin de compra y la

decisin de compra:

1. La actitud de otros: la medida en que la actitud de otra
persona reduce la alternativa

preferida de alguien, depende de dos cosas: la intensidad de la
actitud negativa de la otra

persona hacia la alternativa que prefiere el consumidor y la
motivacin del consumidor

para dar gusto a los deseos de la otra persona.

2. Factores situacionales no previstos: el consumidor forma una
intencin de compra

basndose en factores como el ingreso familiar esperado, el
precio esperado y los

beneficios que espera obtener del producto. Cuando el consumidor
est a punto de

actuar, pueden brotar factores situacionales no previstos que
modifiquen la intencin de

compra.

La decisin del consumidor de modificar, posponer o evitar una
decisin de compra est

muy influenciada por el riesgo percibido. La magnitud del riesgo
percibido vara segn

la cantidad de dinero en juego, el grado de incertidumbre
respecto a las caractersticas y

el nivel de confianza en s mismo del consumidor. El mercadlogo
debe entender los

factores que generan sensacin de riesgo en los consumidores, y
proporcionales la

informacin y el apoyo que reduzcan el riesgo percibido.


	
UNIDAD II

EL PROCESO DE TOMAS DE DECISIN DEL CONSUMIDOR EN EL

MARKETING DE SERVICIOS.

Consideraciones especiales con relacin al servicio

La dinmica competitiva de las empresas hoy en da, se centra cada
vez ms en las

estrategias de servicios, convirtindose el servicio en el
elemento estratgico de la

competitividad de todas las empresas en general y de las
empresas comerciales y de

servicios en particular. Por lo tanto, hoy la ofensiva se centra
en el campo de los

servicios. Servicios antes, durante y despus de la venta de los
productos, pero servicio

tambin en los sectores de servicios propiamente dicho: banca,
transporte, turismo,

servicios pblicos, hostelera y muchos otros.

Un factor de xito en el marketing de servicios es tener una
posicin estratgica

claramente articulada. El desarrollo de este tipo de estrategia
necesita de estudios de

mercado que identifiquen dichos segmentos, su tamao y sus
necesidades especficas.

Tambin es necesario analizar las fortalezas y debilidades de la
competencia para servir

a los anteriormente mencionados segmentos. Una vez que la
empresa ha definido y

encontrado su hueco de mercado y su posicin estratgica, sta debe
ser claramente

articulada y puesta en conocimiento de sus propios empleados y
de sus clientes

PROCESO DE COMPRA EMPRESARIAL

La demanda corporativa es una demanda derivada, ya que procede
finalmente de la

demanda de productos o servicios de consumo. Por ejemplo, las
universidades por lo

general restringen sus presupuestos cuando disminuyen las
inscripciones a sus cursos.

Si las ventas de automviles se reducen, GM limitar los costos de
sus viajes. Ambos

acontecimientos producirn una disminucin de la asistencia a las
conferencias o

eventos en otras localidades.

Naturaleza de la unidad de compra

En comparacin con las compras de consumo, las compras
corporativas usualmente

incluyen a ms compradores y una estrategia de compra ms
profesional. Las

corporaciones que con frecuencia utilizan los hoteles para
efectuar sus juntas o

reuniones pueden contratar a sus propios organizadores de
eventos. Los organizadores

profesionales de eventos reciben capacitacin para habilitarlos
en las negociaciones. El

trabajo de un agente de viajes corporativo consiste en buscar
los mejores precios en

boletos de avin, automviles de renta y hoteles. Por tanto, los
hoteles deben contar con

vendedores bien capacitados para negociar con compradores que
tienen una excelente

capacitacin.

Tipos de decisiones y el proceso de decisin

Los compradores corporativos por lo general se enfrentan a
decisiones de compra ms

complejas que los consumidores finales. Sus compras a menudo
implican grandes

sumas de dinero, aspectos tcnicos complicados (tamaos y arreglos
de las habitaciones,

salas de descanso, equipo audiovisual y detalles similares),
consideraciones econmicas

e interacciones con mucha personas en todos los niveles de la
organizacin. El proceso


	
de compra corporativa tiende a ser ms formal que el proceso de
compra que llevan a

cabo los consumidores y requiere una estrategia de compra ms
profesional. Mientras

ms compleja sea la compra, es ms probable que muchas personas
participen en el

proceso de toma de decisiones. La factura por una junta de
ventas, con duracin de un

da para 20 personas, puede ser de varios miles de dlares. Si IBM
realiza una serie de

junta de ventas en todo el pas, sera mejor que la empresa
solicitara una cotizacin a

varias cadenas de hoteles y que dedicara tiempo a analizar las
ofertas.

Por ltimo, en el proceso de compra corporativa, el comprador y
el vendedor dependen

uno de otro de manera importante. Las ventas se han convertido
en un proceso de

consultora. El personal del hotel desarrolla mens creativos
interesantes, fiestas

especiales y recesos para tomar caf. El personal de servicio de
convenciones del hotel

trabaja en colaboracin con los organizadores de eventos para
resolver los problemas.

En pocas palabras, los integrantes del personal del hotel se
disponen a trabajar con sus

clientes corporativos y de la asociacin para encontrar
soluciones adecuadas a las

necesidades de los clientes. Finalmente, los hoteles y las
empresas proveedoras

conservan a sus clientes satisfaciendo sus necesidades actuales
y al imaginar la manera

de satisfacer sus necesidades futuras.

La unidad de toma de decisiones de una organizacin compradora,
en ocasiones llamada

centro de compra, se define como todos aquellos individuos y
grupos que participan en

el proceso de la toma de decisiones de compra, que comparten
metas comunes y los

riesgos que surgen de las decisiones.

El centro de compra incluye a todos los integrantes de la
organizacin que desempean

cualquiera de los seis papeles siguientes en el proceso de
compra:

1. Usuarios. Los usuarios son todos aquellos que usarn el
producto o servicio. Con

frecuencia, inician la propuesta de compra y ayudan a definir
las especificaciones del

producto. Si los asistentes a una junta de ventas tienen una
mala experiencia, podrn

influir para que la empresa ya no utilice los servicios del
hotel en el futuro.

2. Influenciadores. Son aquellas personas que ejercen influencia
directa en la decisin

de compra, pero no toman por s mismos la decisin final. A menudo
ayudan a definir

las especificaciones y proporcionan informacin para evaluar las
alternativas. Los ex

presidentes de asociaciones comerciales pueden ejercer
influencia en la seleccin del

lugar de reunin. La secretaria ejecutiva, una esposa, los
gerentes regionales y muchas

otras personas tienen la posibilidad de influir en forma
significativa en la seleccin de

los sitios para juntas, seminarios, conferencias y otras
reuniones de grupos.

3. Decisorios. Las personas que tienen la capacidad de tomar una
decisin seleccionan

los requisitos del producto y los proveedores. Por ejemplo, el
gerente de ventas de una

empresa para el rea de Manta seleccionar el hotel y negociar los
acuerdos cuando la

junta de ventas regional se lleve a cabo en esa rea.

4. Aprobador. Los aprobadores son los que autorizan las acciones
propuestas de las

personas que toman las decisiones y de los usuarios. Aunque el
gerente de ventas de

Manta realiza los arreglos para la junta, los contratos
necesitan someterse a la

aprobacin formal del vicepresidente de mercadotecnia.

5. Compradores. Los compradores tienen la autoridad formal para
seleccionar a los

proveedores y establecer los trminos de la compra. Los
compradores ayudan a definir

las especificaciones del producto y desempean un papel
importante en la seleccin de

los vendedores y en la negociacin.


	
6 Guardianes. stos tienen el poder de evitar que los vendedores
o la informacin

lleguen hasta los integrantes del centro de compra. Por ejemplo,
un vendedor de un

hotel que se entreviste con un organizador de eventos primero
debe tratar con una

secretaria, quien puede evitar fcilmente que el vendedor vea al
organizador de eventos.

Esto lo logra no entregando los mensajes, dicindole al vendedor
que el organizador de

eventos est ocupado, o sencillamente pidindole al organizador de
eventos que no

negocie con el vendedor.

Los centros de compra difieren en nmero y tipo de participantes.
Los vendedores que

desean atraer a organizaciones como clientes deben determinar lo
siguiente:

Quines participan en las principales decisiones?

En qu decisiones tienen influencia?

Cul es su nivel de influencia?

Qu criterios de evaluacin utiliza cada participante?

Cuando un centro de compra incluye a mltiples participantes, el
vendedor quiz no

tenga el tiempo ni los recursos para tratar con todos. Los
vendedores pequeos se

concentran en tratar con las personas clave que influyen y
deciden las compras. Es

importante no pasar por alto a la persona a cargo de la toma de
decisiones, pues la

mayora le gusta sentir que tiene el control de la decisin de
compra. El hecho de

ignorar al encargado de la toma de decisiones y trabajar con el
jefe puede ser

contraproducente. En la mayora de los casos, el jefe dejar que
el encargado de la toma

de decisiones sea quien disponga y la mala voluntad creada por
no negociar con l har

que ste elija a otra empresa. Los grandes vendedores utilizan la
venta general de

multinivel para llegar al mayor nmero posible de participantes
en la compra. Sus

vendedores virtualmente viven con su gran volumen de
clientes.

Los compradores corporativos estn sujetos a muchas influencias
conforme toman sus

decisiones de compra. Algunos vendedores suponen que las
influencias ms importantes

son econmicas. Creen que los compradores favorecen al proveedor
que ofrece el

menor precio, el mejor producto o el mejor servicio. Este punto
de vista sugiere que los

mercadlogos deben concentrarse en el precio y en las variables
de los costos.

Otros consideran que los compradores responden a factores
personales como, los

favores, la atencin o la prevencin de riesgos. Un estudio sobre
compradores de 10

empresas importantes concluy que las emociones y los
sentimientos desempean un

papel importante en el proceso de decisin de las personas a
cargo de la toma de

decisiones corporativas. Responden a la imagen, compran a
empresas conocidas, y favorecen a los proveedores que les muestran
respeto y consideracin personal.

Reaccionan en forma exagerada al desprecio, real o imaginario,
rechazando a las

empresas que no responden o que se tardan en exponer sus
propuestas.

En realidad, los compradores corporativos responden comnmente a
factores tanto

econmicos como personales. Cuando existe una similitud
sustancial en las ofertas de

los proveedores, el precio se convierte en un importante factor
determinante. Cuando los

productos de la competencia difieren en forma importante, los
compradores se

enfrentan, muchas variables de decisin distintas a las
comparaciones de los precios.

EL PROCESO DE PRESTACIN DE SERVICIOS.


	
Participacin del cliente en el proceso de servuccin. No existe
en espaol una palabra

que permita designar el proceso creativo de un servicio, por lo
que los autores han

optado por el neologismo servuccin.

El gran aporte de este enfoque es poner el nfasis en la calidad
de los servicios como

resultante del sistema de servuccin, caracterstica diferencial
cada vez ms importante

para la supervivencia de las empresas.

La gran diferencia entre la fabricacin de un servicio y la
fabricacin de un producto

(bien) es que el cliente es un integrante fundamental del
sistema de servuccin: es a la

vez productor y consumidor.

Por lo tanto, es clave entender la secuencia de los actos de
participacin en la

servuccin que el cliente lleva a cabo para beneficiarse del
servicio ofrecido.

Hacer un repaso de todos los actos que realiza el cliente ayudar
a que la calidad del

servicio sea mejor. A continuacin, es necesario pensar cul es el
medio material

(soporte fsico) y de comportamiento (funcin del personal en
contacto) que va a

permitir resolver positivamente la accin del cliente.

El soporte fsico rene los elementos materiales que van a ser
indispensables para la

buena participacin del cliente y los que sern utilizados por el
personal en contacto

para cumplir su tarea.

Esto incluye elementos de arquitectura, sealizacin, mobiliario,
uniformes,

herramientas, etc. En otras palabras, el soporte fsico de una
servuccin debe ser a la vez

un buen canal de comunicacin (la vidriera del servicio
propuesto) y una buena

herramienta de trabajo (la fbrica de hacer servicios).

En cuanto a la funcin del personal, se recomienda revisar los
comportamientos del

personal en contacto con el cliente, bien en respuesta a una
demanda del cliente o bien

para hacer avanzar el servicio. Esto implica actitudes verbales
(como frases de

bienvenida, recepcin del pedido, explicacin de las
caractersticas de los productos) o

actos fsicos (traer los productos requeridos, mostrarlos,
etctera). Estos

comportamientos no deberan estar librados al azar. Por el
contrario, los directivos de

una empresa deberan definir y transmitir las formas de
comportamiento que se esperan

de su personal, tanto en la operacin como en la relacin que
establece con los clientes.

La combinacin de los tres elementos de base, es decir, la
participacin del cliente en un

soporte fsico dado, ante el comportamiento del personal de
contacto, resulta en el

servicio que se ofrece.

Trabajar sobre los elementos de base y las relaciones entre
ellos es lo que permitir a las

empresas brindar servicios de calidad que sobresalgan en el
mercado

El marketing y las operaciones.

Los grupos de marketing corporativos puede que estn demasiado
centrados en tcticas

que pongan en peligro su inversin de marketing.

La tendencia a reaccionar de forma exagerada a los
acontecimientos, abordan sntomas

ms que hacer frente a problemas fundamentales, intentan
complacer al jefe y esto

puede ser un error fatal. Esfuerzos de marketing poco eficaces
pueden dejar a

compaas prometedoras hechas polvo, o al menos, perjudicadas.


	
Admiradas compaas de tecnologas (como Intel, IBM y Adobe) estn
utilizando

Operaciones de Marketing para mejorar la actuacin y la medida
del ROI (Return On

Investment o Retorno de la Inversin) cuando redefinen sus
organizaciones de

marketing utilizando un centro operativo. Las Operaciones de
Marketing es una

disciplina emergente que incrementa la eficiencia y lleva a
resultados consistentes en

organizaciones centradas en el marketing. Construye una base
para la excelencia al

reforzar la estrategia de marketing con medidas,
infraestructura, procesos de negocio, y

con mejores prcticas, presupuestos e informes.

Mientras que las Operaciones de Marketing estn adaptadas de
forma excepcional para

manejar los problemas ms desafiantes en compaas, no tiene por
que ser un Intel o

Adobe para beneficiarte de ellos. Estos son los siete pecados
capitales que acechan a

compaas de todos los tamaos y como los abordan las Operaciones
de Marketing.

Problema #1: Medidas mal definidas

Los departamentos de hoy en da del marketing corporativo deben
justificar su

existencia. La necesidad de medir los resultados es inevitable.
Sin embargo, la habilidad

y el instinto que hacen grande al profesional del marketing, una
tendencia hacia la

accin, la habilidad verbal y escrita, y el talento para las
relaciones personales a menudo

no se traducen en una habilidad o disposicin para la evaluacin
del xito de una forma

cientfica y subjetiva.

Los sistemas rotos y el poco entusiasmo de la organizacin para
pagar por el marketing,

tambin conspira contra el esfuerzo de definir las medidas de
xito significativas.

Solucin: las Operaciones de Marketing garantizan que los
procesos correctos estn en

camino para establecer medidas significativas al frente del
proceso de marketing,

capacitando los procesos de medida de xito en intervalos clave a
la finalizacin de cada

programa.

Problema #2: Recursos recortados

La actitud que prevalece de "hacer ms con menos" puede dejar a
las personas clave

desanimadas y agobiadas, casi exhaustas y con sus currculos
circulando por ah. Las

consecuencias para las organizaciones son errores muy costosos,
un alto volumen de

negocios, programas colapsados cuando se van las personas clave,
y oportunidades

perdidas para programas importantes, pero sin dueo.

Solucin: las Operaciones de Marketing abordan las limitaciones
de recursos,

asegurndose que el volumen de trabajo est efectivamente
repartido, los papeles estn

claramente definidos, las interdependencias entendidas, los
miembros del equipo estn

satisfechos con sus trabajos, y los programas con valor aadido y
recursos asociados a

travs de outsourcing puedan ser justificados por la direccin
ejecutiva.

Problema #3: Memoria institucional imprecisa

Los programas de marketing de xito dependen de informacin
precisa, un punto de

vista teniendo en cuenta los xitos y fracasos pasados, y la
habilidad para reconocer

modelos que enlacen con datos aparentemente no relacionados.


	
Desafortunadamente, en muchas organizaciones de marketing, este
conocimiento

fundamental est disperso por toda la compaa. Est en la cabeza de
trabajadores

individuales, en estanteras, en los discos duros y en sistemas
de archivo largamente

olvidados. Con frecuencia, cuando la gente se va, una gran parte
del conocimiento

organizativo se va con ellos. La prdida de informacin es
culpable de la prdida de

productividad en los equipos de marketing. Intentar recuperar
esta prdida desperdicia

inversiones previas de marketing.

Solucin: las Operaciones de Marketing facilitan el conocimiento
compartido, crean un

depsito de informacin duradero y anima a la toma de decisiones
basada en el hecho

ms que en la intuicin.

Problema #4: Creatividad oprimida

Las mejores soluciones creativas provienen de la colaboracin de
muchas mentes. Una

consecuencia de la era del "contribuyente individual/director"
es la creatividad

oprimida. Cuando toda la carga creativa recae principalmente en
un encargado del

marketing corporativo, la habilidad de pensar puede estar
seriamente afectada. La

sinergia creativa resulta de muchas mentes que piensan como una
sola.

Solucin: las Operaciones de Marketing permiten que el proceso
creativo se beneficie

de la sinergia del equipo.

Problema #5: Relaciones fallidas con los proveedores

La mayora de las compaas de xito pueden sealar a relaciones
fuertes y a largo

plazo con los proveedores del marketing que consideran
esenciales para el xito. De la

misma forma, un modelo de una relacin fallida con el proveedor
es con frecuencia un

indicador del fracaso del departamento de marketing, ms que una
actuacin pobre del

vendedor.

Desafortunadamente, las compaas que han tenido malas relaciones
con un vendedor

exterior de una forma consistente, con frecuencia reaccionan
llevando todo a los propios

empleados. Mientras que esta estrategia puede ofrecer la ilusin
de control, permite a

los directivos del marketing desviar su culpa de los fracasos,
ms que ensearles como

manejar su programa de outsourcing al llevar la responsabilidad
con los resultados.

Adems, esta estrategia de vendaje_ no cuadra con la organizacin
cuando crece.

Solucin: las Operaciones de Marketing ayudan a establecer
expectativas realistas y

responsabilidad mutua entre los proveedores y la organizacin,
incrementando al

efectividad de los socios de outsource autorizndoles a actuar
como una extensin del

equipo interno.

Problema #6: Presupuestos sin reglas fijas perdidos

Los presupuestos nunca se hacen de forma fija. A menudo, es el
"salo o pirdelo". Para

algunos directivos, es "haz un mal uso y pirdelo de todos
modos".

Desafortunadamente, muchos departamentos de marketing
corporativo terminan

dejando el presupuesto sin reglas fijas sobre la mesa o
colocndolo con las iniciativas

equivocadas. Este presupuesto sin reglas fijas que est en un
crculo vicioso ocurre

porque...


	
"Lleva mucho tiempo dirigir el presupuestos de forma efectiva,
especialmente en

compaas con sistemas financieros rotos.

"Cada decisin de marketing crea ms trabajo para una sola persona
o el pequeo

equipo del departamento de marketing en trminos de direccin de
proyecto, medida,

direccin de proveedor, etc.

"La duda persiste acerca de la habilidad para justificar con
xito el gasto en direccin.

"El centro est instintivamente en actividades de marketing de
alta visibilidad y los

ejecutivos de nivel C requieren una buena direccin fiscal.

"La mayora de los tipos de marketing estn inclinados hacia la
creatividad ms que a

las finanzas.

Solucin: Las Operaciones de Marketing facilitan la implementacin
de la

infraestructura del sistema de apoyo y de la disciplina
directivo-financiera, que se

necesita para proteger presupuestos de marketing valiosos.

Problema #7: Marketing mix limitado

Muchas compaas alinean su destino con el xito de algunos
programas de marketing

bien sea la generacin que est a la cabeza, las relaciones
pblicas, ferias comerciales o

publicidad. Demasiada dependencia en un programa en concreto
puede descarrilar a una

compaa, especialmente si un programa clave inesperadamente
pierde impulso.

Mientras tanto, los programas que podran tener una fuerte
influencia, nunca tienen la

oportunidad de mejorar su temple y son relegados para siempre a
una lista "B".

Solucin: las Operaciones de Marketing ponen los medios para
lanzar potencialmente

programas de marketing de gran valor que de otra manera nunca
hubieran podido salir a

la luz.

Lo fundamental

En resumidas cuentas, las Operaciones de Marketing son la mejor
apuesta para que su

compaa pueda...

"Asegurarse de que el xito pueda ser medido y replicado "Influir
en los sistemas y en los procesos que permitan una actuacin
excelente "Dirigir el departamento de marketing ms como un
negocio.

Implementar un programa de Operaciones de Marketing implica
tener en cuenta a

ejecutivos clave y el compromiso del equipo de marketing al
completo. Sin embargo,

considerar los resultados positivos y el alto inters
experimentado en la inversin por

compaas y de todos aquellos que desean emularlos, es un esfuerzo
que merece la

pena.

Gary M. Katz presidente y Director General de CommPros Group

(www.commprosgroup.com), localizado en Santa Clara,
California.


	
Modelos de eficiencia en los servicios.

La eficiencia' es una forma de valorar adecuadamente, la
actuacin del sector pblico, en general, pudindose dividir en
eficiencia productiva y eficiencia econmica, la cual

se consigue obteniendo unos beneficios sociales superiores a los
costes necesarios para

ello.

Soluciones para problemas de las operaciones de servicios

Monitorizacin de Operaciones e Infraestructura

Controle fcilmente el estado de la salud operativa de toda su
infraestructura

informtica

Gestionar sistemas y aplicaciones para asegurar unos ptimos
niveles de servicio no es

una tarea sencilla. El crecimiento de la complejidad, la
conectividad y la demanda de

nuevos servicios hacen muy difcil para los departamentos de
informtica garantizar

una disponibilidad 24/7, un rendimiento excelente y una
seguridad reforzada en todas

las plataformas y aplicaciones.

Simplifique la complejidad. Integre la gestin de su
infraestructura informtica. Mejore

los niveles de servicio. Esto es lo que una solucin de
monitorizacin debera ayudarle

a conseguir. Pero Por qu los proyectos de monitorizacin a menudo
son ms

complejos y difciles de implementar que los problemas que
pretenden resolver?

Siga los siguientes enlaces para saber ms sobre el enfoque en
Gestin de Operaciones

e Infraestructuras Informticas:

Simplifique la complejidad

Monitorice fcilmente sus operaciones

Una solucin para hoy y maana

La consola de infraestructura de su empresa

La arquitectura modular le permite implementar su solucin de
monitorizacin paso a

paso, abordando en una primera fase los problemas ms crticos y
priorizando la

evolucin de su proyecto por plataforma, aplicacin o servicio de
negocio.

Construya su proyecto a partir de los componentes de
infraestructura, aada una capa de

monitorizacin de sus aplicaciones y procesos crticos y contine
hasta incorporar

mtricas y servicios de negocio. As podr controlar fcil y
rpidamente todas sus

operaciones empresariales.


	
La infraestructura de su empresa

Una infraestructura intuitiva y fcil de usar, le proporciona un
cuadro de mando central

para consolidar, analizar, diagnosticar y responder a eventos en
cualquier sistema o

servicio de su infraestructura empresarial.

Mejore y garantice sus niveles de servicio

Utilice software que muestre el estado de salud

de toda su infraestructura corporativa. Los

iconos codificados mediante colores le

mostrarn el estado actual de cualquier

componente crtico, con lo que podr

reaccionar ante potenciales problemas

rpidamente y de forma anticipada.

Automatice y gestione operaciones

Las vistas de gestin operacionales, ayudan al

personal a evaluar al instante el impacto de

cualquier evento en su infraestructura. Priorice

la resolucin de problemas y alinee su

infraestructura con los objetivos empresariales.

Construya el camino hacia la Gestin de Servicios de Negocio Las
Visitas Empresariales de alto nivel proporcionan a Directores de
Unidades de

Negocio, ejecutivos de alto nivel y supervisores no tcnicos una
consola fcil de


	
entender que demuestra el nivel de servicio actual. Integre
datos de negocio e

implemente exitosas estrategias utilizando la misma solucin

Proteja su negocio

Use para implementar controles de seguridad y auditoria en sus
sistemas, redes y bases

de datos. Puede ayudarle a escalar su proyecto de Gestin de
Operaciones hasta

conformar un entorno completo de Gobierno de las TIC o de Gestin
de Cumplimiento

de Regulaciones

Demuestre resultados

Utilice reportes histricos y demostrar el cumplimiento de los
Acuerdos de Nivel de

Servicio y el cumplimiento de regulaciones.

UNIDAD III

MEZCLA DE PROMOCIN DE LOS SERVICIOS

La mezcla de promocin, tambin conocida como mix de promocin,
mezcla total de

comunicaciones de marketing, mix de comunicacin o mezcla
promocional, es parte

fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque la
diferenciacin del producto,

el posicionamiento, la segmentacin del mercado y el manejo de
marca, entre otros,

requieren de una promocin eficaz [1] para producir
resultados.

Por ello, es conveniente que todas las personas involucradas con
las diferentes

actividades de mercadotecnia conozcan en qu consiste la mezcla
de promocin y

cules son sus principales herramientas, para que de esa manera
estn mejor capacitadas

para apoyar adecuadamente a su planificacin, implementacin y
control.

Definicin de la Mezcla de Promocin, Segn Expertos en la
Materia:

Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), la mezcla de
promocin es "un

conjunto de diversas tcnicas de comunicacin, tales como
publicidad, venta personal,

promocin de ventas y relaciones pblicas, que estn disponibles
para que un vendedor

(empresa u organizacin) las combine de tal manera que pueda
alcanzar sus metas

especficas" [2].

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro
"Fundamentos de Marketing", la

mezcla de promocin o "mezcla total de comunicaciones de
marketing de una empresa,

consiste en la combinacin especfica de herramientas de
publicidad, promocin de


	
ventas, relaciones pblicas, ventas personales y marketing
directo que la empresa utiliza

para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing" [3].

Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", la mezcla

de promocin es la combinacin de ventas personales, publicidad,
promocin de ventas

y relaciones pblicas de una organizacin " [1].

Segn el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., "el mix de
comunicacin (mezcla

de promocin) es un elemento del marketing mix de la empresa que
sirve para informar

al mercado y persuadirlo respecto a sus productos y servicios.
El mix de comunicacin

utiliza herramientas como la venta personal, publicidad,
promocin de ventas,

merchandising (o promocin en el punto de venta), relaciones
pblicas y publicidad

blanca (comunicacin en medios masivos que no paga la empresa u
organizacin que se

beneficie con ella" [4].

En resumen, la mezcla de promocin es la combinacin de ciertas
herramientas como la

publicidad, venta personal, promocin de ventas, relaciones
pblicas, marketing directo,

merchandising y publicidad blanca, para lograr metas especficas
en favor de la empresa

u organizacin.

Herramientas de la Mezcla de Promocin:

A continuacin, se detallan las principales herramientas de la
mezcla de promocin

junto a una breve explicacin:

Herramienta Explicacin

Publicidad Cualquier forma pagada de presentacin y promocin
no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado [3].

Venta Personal Forma de venta en la que existe una relacin
directa

entre comprador y vendedor. Es una herramienta

efectiva para crear preferencias, convicciones y acciones

en los compradores [4].

Promocin de Ventas Consiste en incentivos a corto plazo que
fomentan la

compra o venta de un producto o servicio. Por ejemplo:

Muestras gratuitas, cupones, paquetes de premios

especiales, regalos, descuentos en el acto,

bonificaciones, entre otros [3].

Relaciones Pblicas Consiste en cultivar buenas relaciones con
los pblicos

diversos (accionistas, trabajadores, proveedores,

clientes, etc...) de una empresa u organizacin [3].

Marketing Directo Consiste en establecer una comunicacin directa
con los

consumidores individuales, cultivando relaciones

directas con ellos mediante el uso del telfono, el fax,

correo electrnico, entre otros, con el fin de obtener una

respuesta inmediata [3].

Merchandising Es el conjunto de tcnicas destinadas a gestionar
el

punto de venta para conseguir la rotacin de

determinados productos [4].


	
Publicidad Blanca Consiste en la forma impersonal de estimular
la

demanda o de influir en la opinin o actitud de un grupo

hacia la empresa, a travs de una comunicacin en

medios masivos que no paga la empresa u organizacin

que se beneficia con ella [4].

Fuentes Consultadas:

[1]: Del libro: Fundamentos de marketing, 13a Edicin, de
Stanton, Etzel y Walker,

Pgs. 577 y 578.

[2]: Definicin extrada del sitio web de la American Marketing
Asociation,

MarketingPower.com, seccin Dictionary of Marketing Terms, URL
del sitio:

http://www.marketingpower.com/ y posteriormente traducida al
espaol.

[3]: Del libro: Fundamentos de Marketing, Sexta Edicin, de
Philip Kotler y Gary

Amstrong, Pg. 470.

[4]: Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pg. 217.

Estrategias de comunicacin.

El xito de la comunicacin, entonces, no radica tanto en la
eficacia con que el mensaje

emitido se ajusta a un medio y a cdigos ya preestablecidos o
previamente compartidos

sino en la capacidad de generar instancias de intercambio y
puesta en comn entre

sujetos que apunten a la revisin y a la transformacin de lo
estatuido previamente.

Primero buscamos el mensaje que queremos transmitir, deba ser la
identificacin, la

esencia de la empresa, es decir, deba transmitir su misin y
visin.

Luego, decidido el mensaje, pasamos a la planificacin, medios,
targetsms o menos y por ltimo lo llevamos a cabo.

Pero al final, qu es la estrategia de comunicacin? Es el
documento final, es el

proceso de planificacin o implementacin?

En el blog de Francisco Barranco me encuentro este post que
resume adecuadamente lo

que es una estrategia de comunicacin:

La estrategia de comunicacin es un prrafo y tres palabras:

La estrategia de comunicacin consiste en definir con claridad
quines somos y qu

ofrecemos. Nada ms. Y nada menos.

Porque definir quines somos y qu ofrecemos de manera distintiva,
clara, simple y

persuasiva, es una tarea que slo los grandes logran desarrollar
con xito. Veamos

algunos ejemplos:

La estrategia de comunicacin de Coca-Cola fue durante algunos
aos una de las ms

eficaces del mundo. Coca-Cola era lo autntico (the real thing).
Ante una estrategia de lder como esta, Pepsi respondi con acierto
con mensajes de rebelda (Estas loco? Bebe Pepsi o Generation Next).
Todas las tcticas de comunicacin de los dos


	
grandes de la cola mundial, en publicidad, en patrocinio, en
RRPP (Relaciones

pblicas), en promocin, seguan esa simple lnea: lo autntico una,
la rebelda la otra.

En el sector industrial, Repsol YPF ha elegido las palabras
fuerza y liderazgo. En sus mensajes centrales la mayor empresa
industrial espaola es muy poco ambiciosa. De

nuevo, todo lo que hace se basa en esa lnea argumental simple:
patrocina motociclismo

de alta cilindrada, se une a los grandes del mundo en sus
inversiones y sus

comunicaciones y no flaquea en detalle alguno al mostrar su
fortaleza. DuPont, otro

lder mundial en el sector qumico, ha elegido tambin sus dos
palabras: medio ambiente y seguridad. Todo lo que hace pone por
encima de cualquier otra cosa esas dos palabras. Lleva hacindolo
cien aos.

Objetivos de la comunicacin

Aprender y ejercitar estrategias para lograr una comunicacin
oral eficaz orientada de forma especial al mbito de la empresa.

Aprender a preparar y realizar intervenciones orales en la
empresa: exposiciones temticas, presentaciones profesionales...

Aprender a motivar y persuadir para el logro de objetivos o para
la consecucin de tareas.

Saber preguntar de forma concisa y certera para obtener el mximo
de informacin.

Mejorar la capacidad de escucha activa.

Reforzar las conductas asertivas.

Mejorar las comunicaciones interpersonales y la capacidad de
trabajo en equipo.

Saber intervenir pblicamente.

Mejorar la atencin telefnica.

Problemas especiales de mezcla de comunicacin

Creer que el departamento de MK es el nico responsable de creer
y puede incrementar las habilidades de las empresas para prestar un
mejor servicio?

Es realmente la mezcla de las 4Ps el mtodo adecuado para
analizar y planificar los esfuerzos del marketing?

El cliente de servicios entra en contacto con el proveedor, lo
que puede afectar sustancialmente al grado de satisfaccin del
cliente con el servicio

La atmsfera existente dentro de la empresa tambin puede afectar
a la satisfaccin del cliente.


	
UNIDAD IV

ADMINISTRACIN DE LAS EVIDENCIAS FSICAS, ADMINISTRAR

EMPLEADOS DE SERVICIOS, CLIENTES DE SERVICIOS

Evidencia fsica y procesos

Las evidencias fsicas son los objetos fsicos. Ellas ayudan a
crear el ambiente y la atmsfera de la compra o la entrega del
servicio. Contribuyen a la percepcin del cliente con relacin al
servicio. La evidencia fsica ayuda al cliente a formarse una

impresin sobre el servicio que recibir o comprar, a la creacin
de la personalidad de

una organizacin, una caracterstica clave para la diferenciacin
de los mercados de

servicios altamente competitivos y no diferenciados. Incluye
rtulos, edificios,

accesorios, etctera.

Los tres procesos aplicables a las empresas de servicios
son:

Operaciones en lnea: En una operacin en lnea hay una secuencia
organizada de

actividades. El servicio se genera de acuerdo con sta
secuencia.

Operaciones combinadas: Una operacin combinada produce una
variedad de servicios

con diferentes combinaciones y secuencias de actividades. Los
servicios se pueden

ajustar para satisfacer diversas necesidades de los clientes y
ofrecer un servicio

solicitado.

Operaciones intermitentes: Se refiere a los proyectos de
servicios que se prestan slo

una vez o infrecuentemente.

Tcticas especificas para crear atmosferas de servicios.

El tema Direccin ha evolucionado al igual que todo en la
conducta humana, lo que

acontece es que en esta ltimas dcadas, los avances tecnolgicos,
han facilitado que en

un menor plazo se hayan dado pasos agigantados que de seguro en
otra etapa hubieran

tenido que transcurrir ciento y cientos de aos.

Este grfico de los Dres. Salvador Garca y Shimon I. Dolan,
ilustra claramente la

evolucin de tres formas de dirigir; veamos:


	
Leyenda:

DPI: Direccin por instruccin, DPO: Direccin por objetivos, DPV:
Direccin por

valores.

En el proceso de trabajo de la Direccin Estratgica (DE) y la
Administracin Por

Objetivos (APO) son muchas las herramientas tiles que empleamos
para el diseo de la

misin hasta la evaluacin sistemtica de los objetivos tareas,
desde un inicio se insiste

en no establecer una camisa de fuerza en cuanto al estilo de
trabajo, aunque ciertamente

se impone en todo proceso, cierto rigor en limites, reglas y
orden, para de esa forma

lograr llegar al fin trazado.

Es posible que la experiencia y madurez, que se va alcanzando en
toda esta labor,

facilite introducir cambios metodolgicos, pero para ello se
requiere en primera

instancia estar bien dotados de los conocimientos necesarios y
contar con la

acumulacin del diseo, realizacin y ajuste de varias
estrategias.

Veamos el diseo del perfil que la organizacin debe trazarse
junto con la declaracin

de la misin o propsito organizacional.

Recursos para la planeacin estratgica:


	
Para lograr la efectividad de la planeacin estratgica es
sumamente importante

considerar los consumos del sistema, tanto financieros,
materiales como humanos,

siendo estos ltimos los que requieren la atencin ms
especializada por parte de la

lnea de direccin ya que entre todos en ocasiones los intereses
no son comunes y si

incongruentes y con metas divergentes.

Perfil de la organizacin, entidad o empresa:

Es la forma en que se ha operado hasta estos momentos; pudiendo
ser un punto de

partida para encausar hacia donde ir y cul ser el alcance o
hacia donde debe ir,

pudiramos preguntarnos:

Cul es nuestro negocio o razn de ser?

Quines son nuestros clientes?

Qu quieren nuestros clientes?

Cul debera ser nuestro negocio?

Pueden ser estas y muchas ms preguntas que sirvan para dar
respuesta sobre la razn

principal de la organizacin sobre sus productos o servicios, su
posicin competitiva, el

territorio geogrfico, la orientacin y valores de la
administracin superior, de todos

estos aspectos es importante un razonamiento fundamentado.

Es importante que grupalmente nos hagamos estas preguntas o las
que seleccionemos y

nos dispongamos a darles respuestas, al igual que las que van
apareciendo

prximamente, pues sern fuente informativa en los pasos
sucesivos.

Orientacin geogrfica: Se pueden hacer interrogantes como:

Dnde estn nuestros clientes?

Dnde estn los que deberan ser nuestros clientes, pero que no lo
son en la actualidad?

Situacin competitiva:

1. Identificacin de los factores claves del xito.

2. Estimacin de la importancia relativa de los mismos.

3. Considerar aspectos competitivos como:

Precios

Calidad

Costos

Servicios

Innovacin del producto

Sistema de distribucin

Orientacin de la alta gerencia:

El perfil de la organizacin est configurado por seres humanos,
especialmente por los

ejecutivos. Estos establecen el clima organizacional, influyen
en la atmsfera de la

organizacin y determinan la direccin de la entidad. Por ejemplo,
es posible que la

administracin no aproveche las oportunidades en determinado
negocio debido a un

conflicto con los valores de la alta gerencia.

Otro ejemplo de la influencia de los valores puede ser el
compromiso de la


	
administracin con acciones socialmente responsable, en la
creencia de que estas

actividades sern provechosas para la organizacin a largo
plazo.

La comprensin de las posturas y actitudes pasadas y presentes de
la organizacin y sus

polticas, as como los valores de los dirigentes, son factores
importantes para el

desarrollo del perfil de la institucin, por lo que dentro del
proceso de planeacin

estratgica el paso siguiente es el anlisis de las amenazas,
oportunidades, fortalezas y

debilidades.

Anlisis del ambiente externo (entorno): amenazas y
oportunidades:

En el entorno se deben considerar una gran cantidad de factores
diferentes y tanto las

amenazas como las oportunidades, agrupan problemas como la
situacin econmica,

energtica, cambios tecnolgicos, decisiones polticas y de
gobierno; pudindose

agrupar como en categoras: factores econmicos, sociales,
polticos, productivos,

tecnolgicos; factores demogrficos, mercado, competitivos y
muchos ms.

Anlisis del ambiente interno: debilidades y fortalezas:

Las exigencias y demandas del entorno obligan a la organizacin a
disminuir sus

debilidades y aprovechar con el mximo de audacia las fortalezas.
Algunos autores las

clasifican as:

1. Estructura y clima de la administracin y la organizacin 2.
Operaciones 3. Finanzas 4. Otros factores importantes para
determinadas organizaciones

Administracin y Organizacin: Los talentos administrativos y toda
la fuerza laboral se

incluye en esta categora, abarcando las relaciones laborales:
polticas de personal: la

planeacin, evaluacin, seleccin, capacitacin y desarrollo del
personal,

recompensacin y estimulacin, as como el sistema de control
dentro de la estructura y

el clima organizacional.

El estilo administrativo es determinante en todo el futuro de la
organizacin donde debe

estar presente la tendencia al cambio organizacional orientado a
metas superiores con un

adecuado nivel de descentralizacin y una ardua labor en todos
los sub sistemas del

Sistema de Gestin de los Recursos Humanos.

Operaciones:

Debe hacerse un anlisis cuidadoso en trminos de capacidades de
investigacin

desarrollo, as como la suficiencia y productividad de las
instalaciones con que se

dispongan o de la efectividad en la prestacin de los servicios,
con el fin de satisfacer el

crecimiento esperado y la respuesta que la sociedad aguarda que
demos.

De la misma forma la actividad comercial, se evaluar en canales
de distribucin del

producto, garantizando la proteccin de las marcas registradas y
las que no lo estn,

agilizar el trmite formal para registrarlas. Garantizar precios
competitivos, un adecuado

servicio y una difana imagen de la entidad.


	
Finanzas:

Evaluar cuidadosamente las fortalezas y debilidades en el
financiamiento, presupuesto,

planeacin financiera, sistema contable, solvencia, liquidez y
cuanto elemento

econmico nos sea de utilidad. No ver solamente los dados pasados
y actuales sino

tambin disponer de una planeacin financiera a corto y largo
plazo que est en

correspondencia con la estrategia de la entidad.

Alternativas estratgicas:

El anlisis anterior de debilidades, amenazas, fortalezas y
debilidades, estimula en el

equipo de diseo estratgico de la entidad u organizacin, el
proceso creativo de

bsqueda de alternativas, pues de nada vale haber detectado
debilidades y amenazas,

sino que lo inteligente es hacerse fuerte ante ellas con las
fortalezas y oportunidades.

Existen estrategias que tienden a especializarse o concentrarse,
otras tienen la filosofa

de ir hacia atrs y despus hacia delante, otras se concentran en
la diversificacin, otras

en la innovacin tecnolgica, incluso hay entidades que deciden
entrar en la carrera del

no cambio y acuerdan no hacer nada, es decir continan un camino
conocido y dejan

que otros cometan los posibles errores en las innovaciones.

Algunas seleccionan una estrategia internacional, otras deciden
la liquidacin, que

puede dar lugar a la terminacin de una lnea de produccin o de
servicios no rentables.

Estn tambin las que deciden asociarse con firmas nacionales o
extranjeras.

Como se aprecia, existe una visin general de factibilidades.
Dentro de ellas existen

muchas variaciones posibles y con frecuencia no se realizan
puramente sino que se

combinan entre ellas, es evidente que tanto la evaluacin como la
eleccin de una

estrategia, es una tarea difcil, compleja y requiere de una
labor acertada de todo el

equipo. Al hacer la eleccin estratgica debe haber una clara
conciencia de los riesgos y

si estos pueden estar determinados es ms sensato, pues as se est
en mejores

condiciones para enfrentarlos, se habla mucho del momento
oportuno o just in time

(JIT) y realmente existen decisiones y acciones que hay que
realizarlas en su momento

preciso, sino pierden la efectividad. Como es lgico la
organizacin no opera al vaco y

en muchas ocasiones una nueva accin estratgica provoca una
reaccin contraria para

la que hay que estar preparados.

Contra las eventualidades:

No es nada fcil predecir el futuro con una total exactitud, por
lo que se deben preparar

planes de contingencia, sustentadas en diferentes condiciones,
como es lgico no se

pueden prever todas pero s las ms crticas o cruciales para la
supervivencia y el xito

de la entidad.

Efectividad mediante el empleo de la matriz F.O.D.A.:

En lo descrito anteriormente se aprecia la importancia de la
planeacin estratgica, la

vinculacin de las capacidades y posibilidades de la organizacin
con el entorno, ahora


	
profundizaremos en cuanto a la planeacin estratgica como un
estilo de direccin y las

posibilidades de identificar y analizar las amenazas y
oportunidades del entorno, as

como las fortalezas y debilidades de la organizacin.

La matriz que estudiaremos ac denominada como anlisis de la
matriz FODA o

situacional, as como las variables de esta no son nada nuevas
pues se remontan a los

finales de la dcada del 60.

Son varios los autores que se refieren a la importancia de
emplear las fortalezas para

aprovechar las oportunidades, pero en ocasiones se ignora lo
significativo que resulta el

reto de superar las debilidades en la organizacin para explotar
adecuadamente las

oportunidades. Si se profundiza bien, una debilidad es la
ausencia de fuerza y para

vencer o superar esa debilidad real, el desarrollo
organizacional, puede convertirse en

una estrategia positiva dentro de la organizacin.

La matriz F.O.D.A, obliga a los dirigentes de la entidad a
analizar sistemticamente la

situacin de su organizacin y por lo tanto a planear estrategias,
tcticas y acciones para

alcanzar la efectividad deseada.

Los 7 pasos de la matriz F.O.D.A:

Veamos en la figura 3 la descripcin de los pasos para el diseo
de la matriz F.O.D.A

Paso1

Preparacin del perfil de la entidad.

Pasos 2 y 3

Se ocupan principalmente de la situacin actual y futura en
relacin con el ambiente

externo.

Paso 4

La auditoria de fortalezas y debilidades, concentrada en los
recursos internos de la

organizacin.

Paso 5 y 6

Son las actividades necesarias para el desarrollo de las
estrategias, tcticas y acciones

ms especficas para alcanzar el propsito y los objetivos
principales de la entidad.

Paso 7

Elaboracin de planes de contingencia. La situacin se puede
analizar de diferentes

formas, pudiramos recomendar:

1. Identificar los problemas importantes.

2. Determinar el propsito y objetivos de la entidad.

3. Concentrarse en las oportunidades.

4. Se puede indistintamente iniciar la labor con el anlisis del
mbito externo o entorno

o con los recursos internos de la entidad. Tambin es factible
laborar de conjunto con el

entorno y con lo interno.


	
Ambiente del entorno

Se listan las amenazas (A), ya que estas pueden tener una
importancia e implicacin

inmediata para la entidad, ya que algunas o muchas de ellas
pueden afectar gravemente

la operacin de la organizacin, estas amenazas deben enumerarse
en la celda (A) y de

ese mismo modo, las oportunidades deben aparecer en la celda
(O).

Las amenazas y oportunidades pueden estar en diferentes reas,
pero se recomienda

seleccionar las ms comunes que puedan categorizarse como
factores econmicos,

sociales, polticos y demogrficos, productivos y servicios,
tecnolgico. El anlisis de

estos factores deben ser en el tiempo presente y futuro.


	
Ambiente interno

El ambiente interno de la organizacin se evala en busca de sus
fortalezas (F) y sus

debilidades (D) y se enumeran en las celdas respectivas. Estos
factores pueden

encontrarse en la administracin, organizacin, operaciones,
finanzas, servicios,

produccin, comercializacin y en otras reas.

Estrategias

Como se puede apreciar en la figura 3, hay cuatro grupos donde
se concentran

estrategias, tcticas y acciones diferentes en funcin de la
alternativa elegida, siendo

interesante conocer como ellas cuatro interactan entre s con
todo el conjunto de

variables que esto conlleva, siendo el aspecto esencial la
estrategia, pudindose aplicar a

las tcticas para que servirn para implantar la estrategia y as
mismo a las acciones que

ms especficamente apoyarn las tcticas trazadas.

1. Estrategia debilidades amenazas (D A) mini mini.

El objetivo de la estrategia D A tiene como propsito minimizar
las debilidades y las amenazas. Por ejemplo una entidad que se
tenga que enfrentar a amenazas externas y

debilidades internas, se encuentra como es lgico en una situacin
crtica y precaria; por

lo que tiene que luchar por sobrevivir e incluso decidir la
opcin de liquidacin.

La estrategia D A tambin puede orientarse en el sentido que
prefiera fusionarse o tal vez reducir determinadas operaciones y
lucha denodadamente por vencer las amenazas

y debilidades, la posicin D A todos insisten en evitarla.

2. Estrategia debilidades oportunidades (D O) mini maxi.

En este caso se intenta reducir al mnimo las debilidades y
aumentar al mximo las

oportunidades.

En una entidad pueden identificarse oportunidades en el ambiente
externo, pero a su

vez, tener debilidades organizacionales que le impidan o
desfavorezcan el avance de la

marcha de la produccin o los servicios.

3. Estrategia fortalezas amenazas (F A) maxi mini.

El basamento de esta estrategia est sustentada en las fortalezas
de la organizacin que

puede contrarrestar las amenazas del entorno, por lo que la
tendencia sera la de elevar

al mximo las fortalezas y minimizar las amenazas.

Hay que ser muy cuidados y audaces, pues en muchos casos las
amenazas del entorno

son bien difciles de vencer y las fortalezas deben emplearse con
sumo cuidado y

discrecin.

4. Estrategia fortalezas y oportunidades (F O) maxi maxi.

A todos nos gustara estar en una entidad u organizacin donde
tuviramos un

incremento de fortalezas y oportunidades, pudiendo ser lderes
por las fortalezas


	
internas as como aprovechar al mximo las oportunidades del
entorno; y tanto las

debilidades como las amenazas intentarn vencerlas y
contrarrestarlas para convertirlas

en fortalezas y oportunidades.

La matriz FODA en el tiempo:

No es sensato pensar que el diseo de la matriz FODA es cuestin
de un paso formal en

un proceso nico, donde una vez concluido este ya no vuelve a l,
no, la dinmica de

esta labor nos impone que constantemente tengamos que laborar
con versiones nuevas y

actualizadas, por lo que dispondremos de matrices en el pasado,
presente, futuro y a su

vez el presente actualizado reiteradamente; veamos:


	
Estudio de un caso: (Figura 5)

En el caso graficado anteriormente podemos apreciar como
simultneamente,

desarrollamos acciones para una estrategia a la defensiva,
ofensiva, de supervivencia y

adaptativa; ahora, es sensato preguntarnos, cul ser la ms
adecuada, y la respuesta

tiene un gran conjunto de variables; es posible que solamente se
escoja por todo el

equipo una sola de ellas, o se combinen varias, esa decisin
requiere de mucha atencin

y mesura, no se puede obviar que las circunstancias cambian y de
tomarse una decisin

adecuada el marco de esa organizacin puede entrar en el campo de
los triunfadores y al

minimizar debilidades y amenazas, las fortalezas y oportunidades
permitirn nuevos

retos.


	
Vemos en la matriz FODA una magnifica herramienta de trabajo,
siempre que sea

adecuadamente manipulada por manos sabias.

Diez reglas de oro para triunfar en el empleo de la matriz
F.O.D.A:

1. Laborar en equipo. 2. Contar en el grupo de trabajo con
agentes de cambio. 3. Disponer de informacin para tener visin de
futuro. 4. Ser realistas en el hoy. 5. Pensar y actuar con
flexibilidad. 6. Estimular la creatividad. 7. Contar con en el
equipo con los principales implicados. 8. Tener la certeza de que
el mxima nivel de direccin est identificado e

implicado en la temtica y el problema en cuestin.

9. Ser oportunos y puntuales en las acciones. 10. Disear tantas
matrices FODA como sean necesarias.

Al hablar de valores no significa, ni mucho menos, que los
objetivos deban olvidarse,

ambos se necesitan mutuamente.

La DPV no anula la DPO, sino que la complementa y facilita su
puesta en prctica al

otorgarle un mayor significado.

Los valores esenciales compartidos vienen a ser elementos
crticos de xito alrededor de

los cuales ha de girar la estructuracin de objetivos de carcter
instrumental.

Si los valores sirven para atribuir sentido a la accin, los
objetivos sirven para traducir

la accin en rendimiento y recompensas especficas.

Seamos capaces de enfrentar los retos y as estaremos en mejores
condiciones de

vencerlos.

Conclusiones:

Como se puede apreciar la labor con las herramientas que nos
brinda la FODA tanto

dentro de la Direccin Estratgica como en la Administracin por
Objetivos, son

variadas y no se emplean en su totalidad, ya que en algunos
casos solamente se

enuncian debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades y en
otros se emplean para

identificar si la estrategia ser ofensiva, a la defensiva, de
contingencia o de

supervivencia, en cambio vemos que su utilizacin es ms verstil y
amplia.

Recomendaciones:

1. Ampliar la divulgacin y multiplicacin hasta el nivel donde se
ejecutan las acciones

en las entidades y organizaciones del Territorio en los temas de
Direccin Estratgica y

Administracin por Objetivos.

2. Efectuar talleres sobre temtica especficas en los grupos de
Diseo Estratgico de los

municipios.

3. Alcanzar ms utilizacin de la FODA en el diseo estratgico en
los territorios.
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Importancia del personal de contacto.

Una de las caractersticas ms importantes de los servicios de
informacin y de los

servicios en general es la actividad del personal de contacto en
la generacin del

servicio. Mientras en los tangibles puede ser ms bien
operacional y sustituido por las

mquinas, en los servicios el personal de contacto es
fundamental.

El personal de contacto debe conocer a plenitud el servicio,
conocer el procedimiento, la

tecnologa, a la vez de creativo y paciente.

El personal de contacto debe estar en relacin con el puesto que
ocupa, las

caractersticas del servicio que brinda y el cliente que
atiende.

Entre los elementos de tangibilidad del servicio que permiten
reducir los riesgos de los

clientes, est el personal de contacto. Este se convierte en un
recurso valioso para el

xito del negocio, es el rostro de la empresa, su representante
inmediato ante el cliente.

Ello puede traer como consecuencia que sobreestime su poder, por
tanto la empresa

debe controlar su conducta sin limitar su creatividad. El papel
del personal de contacto

se refuerza con la empata o antipata que logre con los
clientes.

Funciones del personal de contacto

o Servir al cliente y actuar como representante suyo ante la
empresa. o Defender los intereses de la empresa que representa ante
el cliente, que significa

defender los intereses monetarios, el respeto a las normas, el
cuidado del

patrimonio de la institucin, el desvelo por la calidad del
servicio.

o Vender el s
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