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INTRODUCCION

La mundializacién de la economia, de los mercados y de los negocios en
general, ha propiciado fuerte competencia entre paises y entre empresas. Compedr,
competitividad y competencia son términos que se repiten en los diferentes ambitos
economicos, financieros y de negocios, porque en la toma de decisiones y

formulacién de estrategias siempre se tomard en cuenta el efecto competitivo.

El nuevo orden mundial indudablemente ha tenido un profundo impacto en
la mayoria de las empresas mexicanas; es posible que hayan sido tomadas fuera de
balance, cuando en su propio territorio estuvieron al acecho de competidores

extranjeros.

La nueva competencia obliga a que una empresa vaya al campo de batalla
con fuerza, para lograr ventajas competitivas sustanciales y sostenibles. Este
concepto de ventaja competitiva estd en la mente de los hombres de la alta
gerencia y para su logro participan enfoques y decisiones de mercadotecnia,
produccion y finanzas. La ventaja competitiva se produce a partir de un valor
agregado o beneficio constante que recibe el cliente, creando y proporcionando por

una empresa en forma superior a como lo hace la competencia.



El servicio esta estrechamente vinculado al valor agregado, por lo que para
la creacion y aportacién de éste al cliente, debemos asimilar que dicho proceso,
depende de:

- La percepcidn que el cliente tenga de los atributos y funciones de lo que es y hace
el producto o servicio.

- Del beneficio y el valor que el cliente reciba del producto.

- De que el cliente vea diferente el producto en relacién a los demas de la
competencia.

- De la calidad del servicio con la que es proporcionado.

Asi que de aqui se deriva la base para formular estrategias que cristalicen
en el cliente y, como consecuencia logica, se traduce en un servicio diferente que
lleva a obtener ventajas competitivas.

Es definitivo que en la competencia mundial, las empresas deberan buscar
constantes ventajas competitivas centradas en crear clientes satistechos. En esta
busqueda, la Mercadotecnia de Servicios adquiere un papel relevante para
cristalizar esos propositos.

En el caso de nuestro pais, podemos afirmar que en general el servicio es
terrible, y todos, o casi todos, hemos tenido amargas experiencias de un mal
servicio; prueba de ello es el alto volumen de quejas en la Procuraduria Federal del
Consumidor. Es evidente que la gran mayoria de esas quejas fueron promovidas

como consecuencia del mal servicio. Estos indicadores no pueden ni deben ser




ignorados ante las nuevas perspectivas que tenemos enfrente, particularmente con
el Tratado de Libre Comercio y en general con la apertura comercial.
De esta manera, la siguiente investigacion representa un esfuerzo por dar

a conocer los aspectos mas sobresalientes de la Mercadotecnia orientada al cliente.

Como punto de partida se muestra un marco tedrico general sobre la
Mercadotecnia, tomada como un gran conjunto de elementos que interactiian entre
si para dar vida a productos o servicios en beneficio del comprador. Este proceso
incluye diversas etapas y momentos, que van desde actividades tales como:
seleccion del mercado meta hasta los servicios post-venta, cuyo objetivo es crear
clientes satisfechos.

Todos estos elementos tedricos , de manera conjunta, se exponen en el

primer apartado de la investigacion.

Una vez descrito el panorama general que conforma la mercadotecnia, y de
haber distinguido sus principales variables, se analizara de manera general, pero
no por ello menos importante, la Mercadotecnia de Servicios: su importancia,
naturaleza, caracteristicas, principios basicos, entre otros puntos; debido a la
importancia cada vez mayor de los servicios en la economia. No hay que olvidar
que en México la proporcién de las personas involucradas en el servicios estima que
es de alrededor del 74% de la fuerza laboral en las zonas urbanas. También habra

que agregar el efecto de la economia subterranea que casi en su totalidad



corresponde a actividades dentro del rubro de servicios, y cuyo volumen de

operaciones se estima en aproximadamente 35% de la economia formal.

Y mas aun, entre aquellos que se encuentran en el sector tradicional, una
parte importante desempefia actividades relacionadas con investigacién vy
desarrollo, disefio, logistica, mantenimiento, programacién, lo que da una
proporcion mayor de la fuente de trabajo perteneciente a servicios.

Estas actividades son las que inician la creacion del valor para el cliente -al
menos asi lo percibe él- y, en consecuencia, son las que ahora en dia también
permiten alcanzar ventajas competitivas, a diferencia de antes, cuando contar con

facilidades fisicas era prioritario para superar la competencia.

Una vez expuesto los aspectos relevantes de la Mercadotecnia de Servicios
en el tercer apartado, se planteara el modelo de Michael Porter acerca de las causas
generadoras de ventajas competitivas en las naciones y las empresas. Es decir,
muestra una actitud mental para escudrifiar un futuro incierto, complejo y
cambiante y con ello, derivar las acciones apropiadas que una organizacién debe
emprender, tanto para responder a esos fendmenos como para derivar

oportunidades que se traduzcan en ventajas competitivas.

Asimismo, en el caso de nuestro pais citaremos los elementos que los

encargados de la direcciéon de Mercadotecnia toman con mayor referencia para el




desempefio de sus actividades, y su contraparte norteamericana, debido a la gran

importancia de las relaciones comerciales entre ambos paises.

Por ultimo, abordaremos el tema de los supermercados como introduccion
al analisis del nivel de servicio proporcionado por las tiendas COMERCIAL
MEXICANA y WAL-MART con base a la investigaciéon de campo practicada a
consumidores de tales tiendas.

Con la informacién obtenida se analizo:

1. Nivel de servicio de cada tienda

2. Comparacion de la calidad del servicio, y

3. Elaboracién de propuestas a la tienda Comercial Mexicana

para mejora de su servicio.

Asi, la investigacidn realizada pretende mostrar la importancia del cliente y
su satisfacciéon como el objetivo primordial de toda empresa, haciendo que todas
sus acciones cubran este objetivo y, en este sentido, se vea reflejado en las

ganancias que obtenga.



CAPITULO 1
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PRINCIPIOS GENERALES DE MERCADOTECNIA

MERCADOTECNIA.

Los inicios de la Mercadotecnia se encuentran intimamente ligados con la
evolucion de la actividad comercial, es por ello que para determinar las etapas por
las cuales ha atravesado, es necesario presentar la evolucién que ha tenido éste

desde su surgimiento.

El comercio se encuentra presente desde la aparicién del hombre en la
tierra!, asi en el afio 2100 A.C., las personas se especializaban en diferentes
comercios. Eventualmente los pueblos crearon y desarrollaron los mercados, lugares
donde se intercambiaban utensilios. Los artesanos constituyeron talleres en los que
practicaban sus especialidades y desarrollaban una mayor produccién. En la edad
media se cre6 una mayor demanda de articulos, por lo que la necesidad de una
mano de obra especializada se agudizo.

Para el afio de 1750, con la revolucién industrial, se desarrolla la
especializacion de la mano de obra y las técnicas de produccién en masa,

generando una mayor productividad y mas articulos a un menor precio.

lextos para el estudio de la Mercadotecnia. Comp. Fernando Olvera Herndndez, UAM-, Division CSH. Depto. de Economia,
México. s.a.. p. 2 pass.




Sin embargo, la evolucion de la Mercadotecnia como tal, podemos
describirla a partir de 3 grandes momentos histéricos aunque existen algunas

subetapas entre estos:

La era de la produccion: Comienza a principios del siglo XIX,
caracterizandose por la produccion en masa, el establecimiento de plantas textiles,
fabricas de tabaco y armamento. Asi se multiplican los mayoristas, que abastecian
a los detallistas, quienes después vendian los productos terminados a los

consumidores.

Con la llegada de los ferrocarriles, los articulos se pudieron transportar con
mayor rapidez y a distancias cada vez mas lejanas. La gente poseia mas dinero para
adquirir articulos que no eran basicos, esto di6 lugar a la comercializacion de

articulos a discrecion, productos que se elegian mas por deseo que por necesidad.

En esta etapa, los fabricantes sélo se habian interesado por satisfacer las

necesidades basicas. produciendo sélo lo que se vendia.

Etapa de la Distribucién Masiva: Entre 1900 y 1920 la mayoria de las
industrias tuvieron una situacion de exceso en cuanto a aprovisionamiento, por lo

ranto, surgid la necesidad critica de crear un sistema de distribucion masiva.




- Etapa de las ventas agresivas: Para 1920 se crearon organizaciones que
eran capases de sostener una distribucién masiva, pero subsistia el problema de las
mercancias que se acumulaban en fabricas y tiendas detallistas. Los ejecutivos de
negocios que se dieron cuenta de que el proporcionar este tipo de distribucion no
resolvia el problema de fondo, pues las mercancias aunque se trasladaban mas alla
de su origen seguian sin venderse, se orient6 entonces hacia una vision agresiva de
ventas y publicidad. Sin embargo, esto no fue suficiente ya que algunos de los
negocios no vendian, por lo que se tenia que evitar producir mercancias que no

redituaran en ventas. Es entonces cuando surge la Era de la Mercadotecnia.

- La era de las ventas: En la década de 1930, Estados Unidos pasa de una
economia de producciéon a la de ventas. Se incrementa la competencia entre
industrias por buscar una mejor calidad y variedad de productos, de esta forma, la

competencia de mercado favorecia ligeramente a los consumidores.

No obstante, las compafiias seguian dando poca atencidn a la satisfaccion
de los deseos de los consumidores, ya que pocos esfuerzos se dedicaban a descubrir

lo que deseaban los consumidores.

- Era de la Mercadotecnia: Los productos son disefiados especialmente para
satisfacer las necesidades particulares del consumidor. Los productos tenian que

ponerse a la disposicién en aquellas tiendas donde los clientes quieran adquirirlos.



Estos tenian que ser promovidos en tal forma que se ganara a los consumidores,
fijandose precios razonables a las mercancias.
[ista era se caracteriza por una orientacion al consumidor, lo que constituye

el elemento esencial de la Mercadotecnia.

Con la planeacién de mercadotecnia orientada a satisfacer al consumidor.
podemos observar un ejemplo concreto de la filosofia de esta nueva vision: Para la
década de los treinta comienza a aumentar la popularidad del automovil, por ello
los fabricantes que alcanzaron el éxito fueron los que disefiaron automoéviles que
satisfacian los requisitos de los compradores potenciales. Por ello se variaron
detalles como motores mads eficientes, ventanas automaticas, etc. Se seguia el lema

"Usted lo pidi6 y ahora lo tiene".

A partir de los afios 50 v 60 la Mercadotecnia se orienta hacia el cliente; ello
lo analizaremos a partir del siguiente texto: "El objetivo primario de la empresa es
aumentar el nivel de ganancias ... reconocer que el proposito primario de nuestro
negocio es llevar a cabo un servicio econdémico necesario por medio de crear,
estimular y satisfacer a los clientes. Se debe ser una compaiiia orientada a la
Mercadotecnia. dedicada ai principio que para proveer el producto o servicio
adecuado en el momento justo y en la forma correcta, necesitamos primero definir

qué quiere el cliente, donde, cuando, cdmo y a qué precio.




De esta manera se determinan las necesidades del cliente y finaliza en la
satisfaccion de las mismas.* Asi la Mercadotecnia se origina con el reconocimiento
de que existe una necesidad y termina con la satisfaccién de ésta por medio de la
entrega de un producto o servicio que se pueda utilizar en el momento adecuado.
en el lugar justo y a un precio aceptable. Asi Charles Reuson, el empresario que
fundo6 Revlon. dijo de esta manera: "En mi fabrica hacemos cosméticos, pero en las

tiendas vendemos esperanza”.

Los clientes compran beneficios y el fabricante hace los atractivo: el
beneficio para el cliente es la caracteristica del producto que se proyecta desde el
interior. La orientacién hacia la Mercadotecnia requiere que un cliente busque un
producto, mientras la orientacidn hacia las ventas requiere que el producto busque

un cliente. Es cuestién de percepcién v direccion.’

De esta manera observamos que la Mercadotecnia orientada al cliente es la
respuesta al éxito de la empresa, pero esta idea se fue desarrollando a lo largo de

varias décadas.

* Statcment of Corporate Objetives, Ralston Purina Company. 3t. Louis. Missouri, 1970, apud BELL. Martin I... Mercadotecnia.
conceplos v ostrategias. (r. del inglés por Alfonso Garza, CECSA. México, 1985, p. 22 ss.

Dorif. Ralph. “Mercadotecnia”; para las Empresas Medianas y pequenas. tr. del inglés por Guadalupe Becerra. Trillas. México.
1988, p. ©




1.2 CONCEPTO ¥ PRINC

CONCEPTO

Una vez expuesto y distinguido las diversas etapas de la Mercadotecnia, se
hace necesario conceptualizar los elementos que intervienen en la actividad
mercadoldgica. A continuacién citaremos algunos de las definiciones mas utilizadas
por diversos autores: Para Bell la Mercadotecnia es el desarrollo de las actividades
del negocio que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor
o usuario. Son las actividades integradas de un negocio dirigidas hacia la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, en un tiempo, lugar, y con un
margen de utilidad.*

Segun Mc-Carthy "La mercadotecnia es el desempefio de actividades
mercantiles que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor
o usuario, para satisfacer a los mismos consumidores y cumplir los objetivos de la
empresa" °

Para Stanton la Mercadotecnia es "un sistema global de actividades de
negocios proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir

bienes v servicios que satistacen deseos de clientes actuales y potenciales”.®

4 .
Bell. vp. cit. p. 28.

-4
© Bartels. Robent. Desarroilo del Pensamiento en Mercadotecnia, CECSA, México, 1970, pp. 225-227

" Stanton, William J. y Charles Futrell. Fundamentos de Mercadotecnia, tr. del inglés por Elena Rosas Sdnchez, 4a ed.. Mc Graw
Hill, México. 1991. pp. 5.6.




Es considerado como un sistema total de actividades en los negocios que se
orienta al mercado o al consumidor con la finalidad de reconocer y satisfacer los
deseos del consumidor. Asi, la Mercadotecnia es un proceso dinamico de negocios,
un proceso total e integrado y no una variedad fragmentada de instituciones y
funciones. La Mercadotecnia no es una actividad particular ni la suma de varias
de éstas, sino el resultado de la interaccién de muchas actividades que comienza
con el origen de una idea para un producto o servicio y no termina sino hasta que
los deseos del cliente estan completamente satisfechas, lo cual puede ser algun

tiempo después de efectuada la venta.

Aunque la Mercadotecnia es tan s6lo una de las funciones basicas de una

empresa, se trata de una actividad que entra en el primer y ultimo lugar del sistema

de satistaccion al cliente.

PRINCIPIOS

La mercadotecnia cuenta con diversos principios clasificables como:

Principios operativos. Algunos de los principios que se refieren a la conducta

mercantil y que han sido aceptados como leyes o normas a emplearse en la

operacion de la institucion mercadotécnica, algunos de ellos son:



* La conveniencia de todos los afectados es la principal consideracion en la
representacion de una tienda.

* La politica de fijacion de precios de una tienda no puede basarse sobre el
margen bruto de utilidad de cualquier articulo. Cuando se manejan varios, la
politica general deberd ser mixta, reflejando la naturaleza de la demanda de esos

articulos, su disponibilidad para el vendedor, la competencia, el costo y su facilidad

de manejo.

Principios que implican relaciones institucionales. Incluidos en los principios

que se refieren a la combinacién e instituciones dentro de los canales
mercadotécnicos, y relaciones de competencia entre establecimientos, estan los

siguientes:

Al manifestarse los comerciantes independientes en posibilidad de mejorar
su eficiencia y alcanzar las tiendas en cadena en forma mas -quilibrada, las
ventajas comparativas de éstas podran disminuir, hasta que las cargas fiscales sean
factores importantes de limitacién a posteriores ampliaciones de las propias

cadenas.

Cuando las condiciones exigen que se modifique la estructura
mercadotécnica existente, el cambio se hara ya sea por modificacion de las normas

vigentes, o desarrollando nuevas instituciones.




Principios relacionados con la tarea mercadotécnica. Los principios que se
derivan de las relaciones de la mercadotecnia con fenémenos sociales y econémicos

mas generales, son en parte, los siguientes:

* Al aumentar el ingreso familiar, el porcentaje de ese ingreso gastado en
alimentos y vivienda baja, y el gastado en compra de ropa y articulos diversos,
aumenta.

“ La demanda de articulos de lujo tiende a aumentar al concentrarse la

riqueza en una minoria de la poblacion.

Principios supuestos. Entre los principios que, al partir de bases estadisticas

y de la observacién, proyectan generalizaciones en situaciones hipotéticas desde

bases supuestas, estan los siguientes:

* Mientras que los consumidores exijan y esperen obtener los productos
inmediatamente después que han resuelto comprarlos, o descubren su necesidad,
el costo de las previsiones y riesgos tendra que ser incurrido por los comerciantes

v se tendra que incluir también en los costos totales de distribucidn.

Afirmaciones. Algunos principios cuya veracidad es tan evidente que resulta
obvia, y cuya manifestacion sin embargo se justifica porque llama la atencién hacia

su propia evidencia, son:



+ E] intermediario existe porque hay demanda por su servicio.
[ crecimiento de cualquier estructura mercadotécnica es de evolucion
v no de revolucion.

Aunque las instituciones de mercadotecnia puedan eliminarse y sus
funciones pasar a otras, las funciones mercadotécnicas basicas no pueden ser
eliminadas.

 La demanda por ciertas calidades en materias primas, lleva al

desarrollo de normas en las mismas.

Bartels, Robert. op. cit., p. 254.

10




La existencia de fuerzas ambientales bajo las cuales la organizacion existe,
determinan sus propias caracteristicas. Algunas de ellas son externas, y por ello,
poco controlables para la organizacidn. Otras son las fuerzas internas que suelen

ser controlables para la gerencia.

El ambiente de Mercadotecnia de una empresa se compone de los factores
y fuerzas que se hayan fuera de ella y que influyen en la capacidad de la gerencia
para realizar y conservar transacciones adecuadas con sus clientes meta. El
ambiente de mercadotecnia repercute profundamente en la compaiiia por ser
cambiante, limitante e incierto. En vez de cambiar en forma lenta y predecible es

capaz de ocasionar sorpresas extraordinarias.

Este ambiente de mercadotecnia esta constituido por un ambiente interno

y uno externo.

Consta de fuerzas cercanas a la compaiiia que afectan a su capacidad de
servir a la clientela; es decir, lo integran los proveedores, intermediarios, clientes,

competencia y publicos.

11



Los gerentes de Mercadotecnia deben concentrarse en las necesidades del
mercado meta vy ademas conocer todas las fuerzas presentes en el microambiente

donde opera la compaiiia.

Proveedores: Son firmas de negocios y personas que proporcionan los
recursos necesarios para que tanto la compania como sus competidores produzcan
sus bienes y servicios.

Los cambios y acontecimientos del ambiente de los proveedores afectan
seriamente la Mercadotecnia. Los gerentes deben de vigilar los precios de sus
proveedores, puesto que si aumentan los costos se elevaran también los precios de
los articulos. La escasez , las huelgas v otros fenomenos merma el suministro del
material y el cumplimiento de las entregas a los clientes. Y esto a su vez aminorara

a corto plazo las ventas y a la larga se deteriorara la preferencia de los clientes.

[ntermediarios: Son empresas de negocios que ayudan a una compafiia a
encontrar clientes o cerrar la venta con ellos. Los intermediarios crean utilidad de
plaza aln.acenando los articulos en los sitios donde se hayan 1os clientes. Crean
utilidad de tiempo al exhibir y entregar los articulos en donde los consumidores
quieren comprarlas. Crean utilidad de posesion al vender y transferir titulos de

propiedad a los compradores.

12




El fabricante debe escoger entre organizaciones enormes y crecientes el tipo
de intermediario a utilizar, tomando en cuenta los canales de distribuciéon como

principal variable.
Clientes: La comparia habrd de hacer un estudio muy completo de sus
clientes. Puede operar con cinco tipos de mercados, los cuales se describen a

continuacion.

1. Mercados de consumidores. Comprenden a los individuos y familias que

adquieren bienes y servicios destinados al consumo personal.

2. Mercados de productores. Son las organizaciones que compran bienes y

servicios para sus procesos de produccion.

3. Mercados de distribuidores (revendedores). Son las organizaciones que

compran bienes y servicios para venderlos de nuevo y al hacerlo obtener utilidades.

4. Mercados de gobierno. A esta categoria pertenecen organismos del Estado

que compran bienes y servicios para producir servicios publicos o bien para

distribuirlos entre las personas que lo necesiten.

13



5. Mercados internacionales. Los integran los publicos y consumidores del

extranjero, a saber: consumidores, distribuidores y gobiernos.

Competidores: Toda empresa tiene una amplia gama de competidores; estos
pueden ser genéricos, por torma de producto, de deseos o de marca. Es de vital
importancia que el gerente de mercadotecnia identifique plenamente cual es el tipo
de competidores a los que se enfrenta, para que con base en ello elabore las

mejores estrategias de actuacion.

Intermediarios financieros: A esta categoria pertenecen los bancos,
companias de crédito, de seguros y de otro tipo, que ayudan a realizar las
transacciones financieras o aseguran el riesgo que entrafia comprar y vender
mercancias. Casi todas las empresas recurren a este financiamiento para realizar

sus actividades.

Firmas dedicadas a la distribucion fisica: Son aquellas que colaboran con la
compania en el almacenamiento y envio de sus articalos de su origen a su destino.
Los almacenes de depdsito son compafiias que guardan y protegen los articulos
antes de llevarlos a su destino. Una compaiiia debe elegir el medio mas econdmico

de embarque, fijandose en el precio, entrega, rapidez y seguridad.
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Las decisiones de Mercadeo son actividades fuertemente influenciadas por

factores ambientales fuera de control del productor o el consumidor aisladamente.

Alrededor del borde de la figura hay varios factores que afectan claramente
las decisiones y estrategias, pero que la gerencia de mercadeo no puede controlar
directamente. Por tanto, la administracion al tomar decisiones y al poner en marcha
las funciones controlables, necesariamente tiene que tomar en cuenta estos factores
ambientales incontrolables. Uno de ellos - la disponibilidad de recursos
(financieros, fisicos y humanos) limitan obviamente la amplitud y variedad de
decisiones que pueden hacer los gerentes de mercado, como ocurre si la alta
administracion al efectuar la asignacion de recursos, concede mas altas prioridades

a otras actividades.

Las decisiones de mercadeo son actividades fuertemente influenciadas por
factores ambientales fuera de control del productor o del consumidor aisladamente.
Alrededor de toda organizacién existen factores que afectan diariamente las
decisiones y estrategias, pero que la gerencia de mercado no pueden controlar
diariamente. Por tanto, la administracion al tomar decisiones y al poner en marcha

las funciones controlables, necesariamente tiene que tomar en cuenta estos factores

ambientales incontrolables.
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Uno de ellos - la disponibilidad de recursos ( financieros, fisicos y humanos)
_ limitan obviamente la amplitud y variedad de las decisiones que puede hacer la
gerencia de mercado, como ocurre si la alta administracion, al efectuar la

asignacion de recursos, concede mas altas prioridades a otras actividades.

Tres tipos de factores externos - los de competencia, las politicas y legales,
y la ciencia y tecnologia - restringen directamente la libertad de la gerencia para
tomar decisiones importantes de mercadeo sin prestar atencion a la competencia,
pues es preciso tener en cuenta que siempre cabe la posibilidad de que los
competidores reaccionan en formas quiza perjudiciales para la compatiia; de igual
modo la administracion de cada compania tiene que estar preparada para evaluar
y posiblemente para contrarrestar los actos de mercadeo de los competidores. En
forma analoga, tanto la legislacion ( y su interpretacién ), como el clima politico
limitar la libertad de toma de decisiones de la administracién; por ejemplo aun
cuando no existen muchas leyes que prohiban la contaminacién ambiental por
medio de empaques el clima de la opinidn ptblica es tal que la administracion tiene
que examinar cuidadosamente todas las propuestas de modificacion del mercado

para determinar si pueden producir efectos ecolégicos adversos.

De igual modo el estado actual de la ciencia y la técnica limuta la amplitud

de las posibles decisiones de mercadeo; por ejemplo, todavia no hemos progresado
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hasta el punto que sea posible la fabrica una lavadora de platos automatica que se

encargue sola y que también levante los platos de mesa.

Hay otros cuatro tipos de factores externos - psicologicos, socioldgicos,
culturales y econémicos- que limitan indirectamente la libertad de la gerencia del
mercadeo, por la influencia que ejercen en el comportamiento del comprador. Las
tuerzas psicoldgicas internas del individuo, como las necesidades fisioldgicas y las
necesidades de estimacion propia y estimacién de los demas, influyen en toda la
conducta humana, incluyendo la del comprador. Los factores culturales explican el
porque de la conducta de compra de los consumidores de acuerdo a sus
costumbres®. Los factores socioldgicos, tales como la preferencia afectan
grandemente el comportamiento de compra. Diversas fuerzas econdmicas como la
magnitud actual del ingreso de un consumidor y su expectativa de ingresos futuros,

gobiernan basicamente su discusién de comprar o no comprar muchos productos.

Factores externos de estos cuatro tipos, al influir en el comportamiento del
comprador potencial, limitan las facultades del administrador para tomar las
decisiones adecuadas de mercadeo {adecuadas en el sentido de que una posible

decision produzca los resultados esperados).’

vid., infra, p. 37 ss.

9 . . - -
Cundiff, Edward W. y otros. Mercadotecnia, curso bdsico, Herrero Hermanos, México, 1968, pp. 7-8.
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S

tis por ello que el gerente de mercadotecnia al elaborar cualquier plan,
estrategia vy tactica de actuacion debe de tomar en cuenta , analizar detenidamente
todos v cada uno de los factores que intervienen en su decisidn. se deben hacer
estimaciones de sucesos v hechos. ver ventajas y desventajas de los planes a seguir.
a fin de ubicar en un contexto correcto los posibles resultados que podamos

obtener.

Asimismo para comprender el entorno en que se desenvuelve la
mercadotecnia, primero debe de conocer al sujeto. las necesidades v capacidades
de la empresa, ya que una vez identificadas éstas, el siguiente paso es formular
planes (ue nos permitan enfrentar al medio ambiente externo tan cambiante y que.

dia a dia, la empresa se ve obligada a afrontar para asi, seguir en el mercado.

AMBIENTE DE MERCADOTECNIA

Gerencia
de

Mercadeo
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Es el conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que la empresa
combina para responder a las necesidades del mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia se compone de todo aquello que una empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto. Las cuatro variables que la integran son:
Producto, Precio, Plaza y Promocién. Esta permite a la compafiia satisfacer las
necesidades de su mercado meta y lograr los objetivos de mercadotecnia. Si bien
la mezcla de mercadotecnia es controlable en gran medida por la gerencia de la
compafia, se encuentra limitada por los factores ambientales externos, asi también
los recursos internos no pertenecientes al departamento de mercadotecnia también

influyen en ella y la apoyan.

Los cuatro elementos de la mezcla estan interrelacionados, las decisiones que
se adoptan en un area repercuten en las acciones de otra.
A continuacion se describen, a grandes rasgos, en qué consisten cada uno

de estos elementos:

A) Producto. Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles del bien,
servicio, persona, lugar o idea que se estd vendiendo.

Indica la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado

meta. Debe ser disefiado con el fin de que satisfaga o iguale las necesidades y
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deseos de los clientes. Mientras mas exacta sea la compaginacidn entre producto

y comprador tanto mayor sera la satisfaccion.

Los productos, ya sean bienes o servicios, representan un conjunto de
satisfactores que ofrecen beneficios tanto objetivos, como subjetivos, claro que
estos satisfactores se presentan de diferentes maneras, entre productos entre si, o
entre producto v servicio. Por ello es primordial diferenciar las caracteristicas de

los productos v servicios para actuar con base a esas diferencias.

Los articulos tienden a ser tangibles, no perecederos, estandarizados y con
poca participacién del comprador. En tanto que en los servicios se tiende a ser
justamente lo opuesto, son intangibles, perecederos, no estandarizados y con un
alto grado de participacién del comprador. Los servicios generalmente se basan en
la accion directa, al proporcionar satisfaccion a los clientes; en tanto que en los

productos el satisfactor se logra con un bien material.

a) Tangibilidad.- Se refiere al grado al que proporciona satisfaccion
partiendo de caracteristicas que es factible percibir fisicamente por medio de la
vista, oido, tacto, gusto u olfato; es decir, se percibe facilmente por medio de los
sentidos. En tanto que los servicios de un doctor, plomero, etc; no se perciben
examinando el mismo tipo de indicios fisicos. Asi pues los servicios generalmente

son intangibles.
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b) Naturaleza perecedera.- Nos referimos el grado al que se puede almacenar
o no un producto. La satisfaccién derivada de un servicio, como por ejemplo un
juego de béisbol, o una habitacion en Holliday Inn, descansa en una accion
asociada con el tiempo entre el comprador y el vendedor; es decir, la satisfacciéon
suministrada por el servicio no se puede almacenar. En tanto que la satisfaccién
derivada de un articulo tiende a depender menos del tiempo, asi los jabones,

desodorantes, etc, se pueden almacenar por bastante tiempo.

¢) Estandarizacion.- Un articulo, por ejemplo una hoja de rasurar o un libro
de texto, se produce con una calidad muy uniforme en una linea de ensamblaje o
montaje; pero los servicios no se producen en la forma de linea de ensamblaje,
como es el caso de los articulos, de donde en un dia determinado la calidad del
servicio de un abogado, un mecanico o un equipo deportivo, tiende a sufrir

alteraciones.

d) Participacién del comprador.- Dentro de la creacién de productos parece
haber un vacio entre la produccién, la mercadotecnia y el consumo de los bienes,
en tanto que en los servicios tienden a ocurrir dentro de un solo marco de tiempo.
Por consiguiente, el comprador de un servicio participa a menudo en la formulacion
y ejecucion del mismo; pero un articulo se produce en una fabrica y luego se

distribuye a los compradores para su consumo en tiempos y lugares distintos. En
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contraste, los servicios se producen, distribuyen y consumen con menos separacion

en lo que respecta a tiempo y lugar.

Sin embargo a pesar de estas caracteristicas distintivas entre el producto y
el servicio, el mercaddlogo debe tomar en cuenta que en ocasiones se presentan
confusiones entre si se esta creando un producto o un servicio, o se estan
maneja:do ambos. El punto importante es que, cuando un producto tiene mas
caracte isticas de servicio que de articulo, puede afectar la forma en que los
consumidores lo perciben y lo juzgan. Por ello los especialistas en mercadotecnia
deben estar preparados para manejar estas caracteristicas y utilizarlas para crear

un conjunto singular de beneficios que satistaga las necesidades del mercado.

Los productos se clasifican en productos de consumo e industriales. Los
primeros son utilizados directamente por los consumidores finales, refiriéndose al
consumo familiar, personal. Ahora, no todos los productos de consumo son iguales,

se pueden subdividir de acuerdo al comportamiento del consumidor en :

- Productos_de conveniencia: Son aquellos que los consumidores desean

adquirir con el menor trabajo de compra posible. Es una compra rutinaria.

- Productos de comparacion: Los consumidores visitan varias tiendas para

comparar precios y calidades antes de adquirir los productos de compra. En este
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tipo de compra el consumidor generalmente pide informacién por medio de

referencias a conocidos o publicaciones.

- Productos de especialidad: Son articulos para los que no existen substitutos

aceptables en la mente de los consumidores. Estos estan dispuestos a efectuar

busquedas prolongadas y dificiles hasta encontrarlos.

- Productos no buscados: Son articulos que los consumidores no conocen

aunque los necesitan o desean. la mayoria de los productos nuevos se clasifican
dentro de esta categoria hasta que los especialistas en mercadotecnia den a conocer

sus beneficios y las necesidades que satisfacen.

Dentro de este aspecto, al crear un producto o servicio es de suma
importancia vigilar la correcta mezcla de mercadotecnia, tomando en cuenta los

factores tales como:

- Marca.- Es un nombre, término, simbolo o disefio, o cualquier combinacién
de estos, que tiene por objeto identificar los bienes o servicios de un vendedor o

grupo de vendedores y diferenciarlos de los servicios o bienes de la competencia.

El nombre de la marca debe sugerir algo sobre los beneficios o el uso del

producto, sus caracteristicas, su calidad, funcién o acciéon. Su nombre debe ser facil
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de pronunciar, deletrear y recordar, debe de ser distinguido y versatil. Debe de ser

adaptable a cualquier medio de publicidad, sobre todo en anuncios exteriores y la

television.'®

- Etiqueta.- La etiqueta proporciona informacion sobre el producto o su
vendedor. Debe poseer las caracteristicas del producto, sus ingredientes, fecha de
caducidad, etc. Existen tres clases basicas de etiqueta: la de grado, que se requiere
en carnes y otros comestibles, la de informacion, que aconseja al consumidor del
uso y cuidado al producto; y la descriptiva, que explica las caracteristicas

importantes o beneficios de los productos.

- Empaque.- Incluye todas las actividades de la planeacion del producto
relacionadas con el disefio v la produccion del recipiente o la envoltura para el
producto. Tiene propdsitos funcionales para contener el producto y como cubierta

para protegerlo, asi mismo sirve para identificar determinados articulos.

- Garantia.- Es una promesa del fabricaate de que se producto funcionara
de acuerdo a los fines propuestos. Esto confiere también una satistaccion
psicoloyica del conjunto de beneficios. Existen dos tipos de garantias, las implicitas

v las explicitas, que casi siempre toman la forma escrita.

10 . .
Bell. Martin [ op. cit. p. 231 ss.
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En el caso de los productos industriales, son bienes o servicios utilizados en

la produccion de otros articulos, clasificandose en:

a) Materias primas.- Son bienes industriales que se convertiran en parte de
otro producto fisico, y no han sido procesados de ninguna manera, salvo como
necesarios para la economia o proteccion durante el manejo fisico.

Entre las materias primas se encuentran: los bienes en su estado natural

(minerales) y productos agricolas.

b) Materiales y partes de fabricacién.- Son bienes industriales que se
transforman en parte del producto terminado, estos ya han sido procesados hasta

cierto grado.

¢) Instalaciones.- Son productos industriales manufacturados, se caracterizan

porque afectan directamente a la escala de operacién de una empresa.

d) Equipo accesorio.- Se emplea en las operaciones de produccién de una

compafia industrial, y generalmente no se transforman en parte del producto

terminado.
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¢) Suministros de operacion.- Son productos de corta duracion y bajo precio,
contribuyen a la realizacion de las operaciones pero no se convierten en parte de

los productos terminados.

B) Precios. Denota la cantidad de dinero que el comprador pagara para
obtener el producto. El precio debe corresponder al valor percibido de la oferta, ya
que de lo contrario el consumidor adquirira los productos de la competencia. Los
precios deben fijarse en un punto en el que se obtenga una utilidad y el mismo
tiempo. se justifique ante los ojos del consumidor y sea competitivo con los
productos que ofrecen los competidores.

En las decisiones sobre fijaciéon de precios influyen muchos factores, tanto
internos de la compafiia como ambientales. Entre los internos se encuentran los
objetivos de la compafifa y la imagen publica que desea formarse, los demas
componentes estratégicos de la estrategia global y los costos. Entre los factores
ambientales, la mayor parte de ellos incontrolables, se incluyen la competencia, la
sicologia y comportamiento del comprador, el clima econdmico, la legislacion y
presiones gubernamentales. Estos factores se afectan reciprocamente en formas
complejas e influyen en la fijacién de objetivos de precios, en la determinacion de

las politicas y la formulacion de las estrategias.
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Los objetivos de la fijaciéon de precios a largo plazo deben derivarse
directamente de los objetivos de la compafiia y deben servir de guia para

determinar las politicas, formular las estrategias y fijar los precios efectivos.

El marco general dentro del cual la administracién toma decisiones sobre
tijacion de precios lo forman las politicas de precios. Que sirven de guia para
formular y ejecutar la estrategia de precios. Se pueden fijar politicas de precios
iguales a la competencia, sobre los precios de la competencia, bajo los precios de
la competencia, precios al costo completo, precios al costo de contribucién o seguir
politicas de precios de acuerdo a descuentos por cantidad, descuentos comerciales,
descuentos promocionales, descuentos por estacién, politica de precios sobre
valoracion del precio, politicas de penetracion, fijacion de precios por la situacién

geografica o alguna combinacién de éstas.'!

C) Distribucién. Son todos los elementos que van desde los aspectos
fisicos de hacer llegar el producto al cliente, hasta la seleccién de los canales;
suelen incluir mayoristas , distribuidores y detallistas, si el productor tiene por
finalidad llegar al consumidor en general. Cuando se trata de un producto
industrial, suelen requerirse vendedores que concurren directamente a las fabricas,

representantes de fabricantes o distribuidores en ubicaciones regionales.

11 . . .
Cir. Shewe, op. cit, pp. 384 ss. ¢ Stanton op. cit, p. 294
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La distribucién es uno de los elementos claves que proporcionan satistaccion
en los mercados. La distribucién no es una simple cuestién de transferir los
productos hasta las manos de los consumidores, sino que entrafia el movimiento
de los mismos a través de todas las etapas del desarrollo - desde el abastecimiento

de recursos, pasando por la fabricacién hasta la venta final.

La distribucion es un aspecto clave de agregar un valor determinado a las
materias primas, desarrollar un conjunto de beneficios apropiado y transferir los
productos al mercado.

Las actividades de distribucion le confieren a un producto el Beneficio de
lugar o sitio de satisfaccion. Si el producto se localiza cerca de los consumidores,
su satisfaccién total aumenta de un modo notable gracias a este hecho...la clave
para proporcionar el beneficio de lugar es asegurarse de que el producto se coloque
en el sitio apropiado. Dicho de otra manera, el situar el producto correcto en el

sitio adecuado estimulara las compras.

El aspecto geografico no es la dnica dimensién de distribucién que los
especialistas en mercadotecnia deben tomar en cuenta, porque existe también el
elemento del tiempo... Algunos clientes le dan la maxima importancia al ahorro del
tiempo. de modo que la distribucién incrementa obviamente el Beneficio del
tiempo. Sin embargo. este no se deriva solo de acortar las distancias. porque los

bienes y los servicios deben estar a la disposicién del cliente en el momento
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adecuado. Las necesidades de los consumidores - y sobre todo sus deseos- son a
menudo fugaces y lo que pueden desear en este momento, no lo buscaran el afio
préximo, o el siguiente mes, o incluso después de que transcurran unos cuantos
minutos. Por consiguiente, una de las claves que proporcionan mayor satisfaccion
en el mercado es lograr que los productos estén a la disposicion del cliente en el
momento en que lo desean.'?

Los principales medios de distribucion, son a través de los intermediarios,
este termino se utiliza para designar empresas de negocios de propiedad
independiente que se encargan de transferir los articulos desde los productores

hasta los consumidores finales.

Hay muchas clases de intermediarios, y una de las maneras mas generales
de clasificarlos es dividiéndolos en dos grupos, dependiendo de si adquieren o no
el titulo de los productos (es decir, dependiendo de si compran, o no, los
productos). Los intermediarios comerciantes adquieren el titulo de propiedad, en
tanto que los agentes no lo hacen. Los agentes se limitan a ayudar a los
compradores y a los vendedores a encontrarse en algan punto, facilitan el

intercambio a la compra sin entrar en posesion real de los articulos propiamente

dichos.

12 . R . . . , . -
Schewe. Charles D. y Reuben M. Smiht. Mercadotecnia conceptos y aplicaciones, tr. del inglés por Hortensia Corona, México,
1991, pp. 420 ss.
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En el caso de los intermediarios comerciantes existen de dos clases: los
Mayoristas y los Minoristas. Los minoristas, son intermediarios que venden los
productos principalmente a los consumidores finales; pero también pueden adquirir
los de otros intermediarios dentro del canal de distribucién. Los mayoristas son
intermediarios que distribuyen los productos principalmente a usuarios
profesionales, minoristas, fabricantes, al gobierno y a instituciones importantes que
hacen sus compras en grandes volumenes, como, por ejemplo, universidades y
hospitales. Los mayoristas funcionan también como eslabones dentro de la cadena

de distribucién, en cuyo caso compran y venden productos entre si mismos.

La participacién de intermediarios ayuda de un modo definitivo a que los
productos se movilicen con mas eficiencia por el sistema de distribucion que si esta
tuncion la desempefiaran los productores. Los intermediarios son especialistas en
la distribucién. En el mundo complejo de hoy en dia , seria casi imposible tener el
mismo grado de eficacia tanto en la producciéon como en la distribucién, de manera
que los intermediarios se especializan en la tarea vital de transferir los productos

eficazmente hasta los consumdores.

Una de las clasificaciones mas utilizadas para distinguir a los diversos
minoristas esta basada en los siguientes 4 elementos:
1.- La magnitud del esfuerzo de compras que deben realizar los consumidores.

2.- La propiedad de la operacion al detalle.
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3.- La amplitud y los tipos de linea de productos manejados
4.- Las diferentes funciones realizadas.

Esta clasificacion se muestra en la tabla de la pagina siguiente:'?

D) Promocidn. Se refiere a las diversas actividades emprendidas por la
empresa para dar a conocer las cualidades de su producto y persuadir al mercado
meta para que lo compre. El hablar de promocién implica un conjunto de
actividades interrelacionadas entre si a través de una mezcla de mercadotecnia que
emplea la organizacién y que persiguen un fin en comun, el dar a conocer al
publico consumidor las caracteristicas o cualidades de ciertos productos o servicios.
Se incluye publicidad, promocién de ventas directas e indirectas. Sean cuales
fueran los métodos utilizados, es muy importante que se combinen con sumo

cuidado para producir un esfuerzo unificado.

La estrategia promocional se refiere a los esfuerzos del empresario para ver
que el producto realmente fluya por los canales de mercadeo hasta el mercado
objetivo. Asi pues, en la promocion se incluyen las actividades del empresario en
su comunicacién con los miembros del mercado que se busca y con los
intermediarios, a fin de aumentar las probabilidades de que la secuencia proyectada

de ventas ocurra suave y eficientemente.

1
'3 Lbid. p. 433 s=
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La venta personal y la publicidad son las dos formas mejor conocidas de
promociéon. También son las mas importantes en cuanto a costo e impacto en el
mercado. La venta personal casi siempre es una parte importante de los programas
promocionales, y por lo general se apoya con publicidad. Otras formas de
promocion, tales como la exhibicién en el punto de compra, aunque menos
conocida, ofrecen a veces una contribuciéon importante al buen éxito de los

programas promocionales.

Venta personal. La funcion personal de la venta personal es poner un

producto especifico en contacto con un determinado cliente para asegurar la
transferencia de la propiedad. Tiene que comunicar las caracteristicas del producto
y los beneficios que puede reportar al comprador, para persuadirlo de que adquiera
la cantidad y calidad adecuadas del producto. La venta personal es potencialmente
la forma mas efectiva, y también la mas costosa, de la promocién. En la
comunicacién interpersonal hay maxima oportunidad de retroalimentacién. Cuando
el cliente tiene alguna duda. puede pedir aclaracion, y el vendedor tiene la

oportunidad de adaptar su mensaje para satisfacerlo. Es evident=, que esta relacion

personal implica un alto costo por mensaje recibido.

Publicidad. Es una forma impersonal de promocidn, y consiste en transmitir
un mensaje uniforme a un gran numerc de personas. Al anunciador se le ofrecen

una gran variedad de medios: los puramente visuales, como los periddicos y
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revistas; los puramente auditivos, como la radio; y una combinacién de audiovisual,

como la televisién.

Exhibicion en el punto de compra, es el vendedor mudo que llama la

atencion del comprador potencial hacia un articulo, con la esperanza de decidirlo
a que compre. La exhibicion desempefia un papel analogo cuando se trata de otros
articulos grandes, complejos y de precio elevado, como los aparatos
electrodomésticos, los muebles o instrumentos musicales.

La exhibicién, como forma de promocién, no se limita a las tiendas
minoristas, nisiquiera de bienes de consumo. En los pabellones de ferias de
mercancias, hay puestos donde los fabricantes o distribuidores pueden mostrar sus
lineas a los detallistas que visitan los pabellones para comprar. También las
exhibiciones es parte importante de la promocion en ferias y exposiciones
industriales, donde los compradores tienen la oportunidad de examinar y ensayar
productos demasiado grandes para que los vendedores los puedan demostrar en el
local del cliente, antes de que éste tome su decisién de compra.

Aln en las tiendas de autoservicio, la capacidad de un producto para
venderse sélo, con la ayuda de exhibicién en el punto de compra, depende del
reconocimiento de la marca, que se va logrando lentamente en una larga campafia
de publicidad.

Se necesita la publicidad para interesar al comprador lo suficiente para que

visite la sala y, lo que es mas importante, se necesita un buen vendedor para cerrar
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la venta. La exhibicién sirve para recordar que el producto existe y para impulsar
a comprar; pero para maxima efectividad debe combinarse con la venta personal

y la publicidad.'

Promocion de ventas. Aunque la venta personal es el instrumento promocional mas

importante que utilizan los especialistas en Mercadotecnia, las empresas dedican
también presupuestos substanciales a la promc;ci(')n de ventas.

La promocion de ventas incluye todas aquellas actividades que la gente llama
tipicamente publicidad, pero que no utilizan los medios masivos de comunicacion.
El valor principal de la promocion de ventas se observa en el punto de compra,
porque respalda la publicidad y la venta personal, pero raramente se utiliza solo
como instrumento promocional fundamental.

Las técnicas de promocién de ventas estan disefiadas para agregar algo
adicional a la promocidén que genere la compra. Se utilizan para atraer clientes
nuevos, generar ventas repetidas y promover articulos fuera de temporada.

Los especialistas en Mercadotecnia empleen muchos métodos para promover

las ventas, entre las técnicas mas comunes se encuentran:'>

a) Muestras gratuitas. Consiste en regalar un producto a los consumidores.

Generalmente se utiliza este método para introducir un producto nuevo o informar

E ” .
4 Cundiff. op. cit., pp. 292 pass.

!
> Shewe, vp. cit, pp. 576 pass.
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al publico en general sobre las caracteristicas del articulo que no se puede
comunicar adecuadamente por medio de la publicidad. Sin embargo, el uso de las
muestras es muy costoso y muchas de ellas se reparten entre consumidores que no

forman parte del mercado que se busca.

b) Cupones: El cupén es un certificado que los consumidores llevan a las tiendas
minoristas y reciben a cambio el ahorro indicado, o bien, la devolucién en efectivo
de dicha cantidad. Sirven para alentar la prueba del producto, llegar a un gran
numero de clientes en perspectiva utilizando un medio mas econdémico que las
muestras, lograr que los usuarios actuales utilicen tamafios mas grandes del
producto y conservarlos evitando que pasen a utilizar articulos de la competencia.
Los cupones producen mejores resultados cuando el mercado buscado consiste en
consumidores de mayor edad, casados, mejor educacién, ingresos superiores,

mujeres, etc.

c) Obsequio. Es una recompensa que se ofrece para generar una compra. Se trata
de un producto que se ofrece gratuitamente o a menor precio que el ordinario, para
inducir al cliente a comprar otro producto. Los premios inducen al consumidor a
cambiar de marca, comprar tamafios mayores del mismo producto y adquirir
articulos fuera de temporada; también son muy eficaces para contrarrestar los

precios de la competencia.
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d) Reduccion de precios. Es la disminucién que se usa para contrarrestar los
esfuerzos de la competencia e inducir la prueba de productos nuevos, renovados
o de nueva emision. Este esfuerzo promocional esta encausado a los clientes que

buscan ahorros, pero éste, solo es temporal.

e) Concursos y loterias. El concurso ofrece premios a los consumidores como
recompensa para hacer alguna tarea, por ejemplo, expresar una opinién favorable
del producto.

Las loterias, estan incrementando su popularidad, porque animan a los
consumidores a comprar un producto como parte del procedimiento de entrada.
aunque no se pueda estimular la compra.

Tanto los concursos como las loterias comerciales complementan y refuerzan
la publicidad de punto de compra. También alientan a los minoristas a darle al
producto un mayor espacio en la tienda y explotar el programa promocional del

vendedor.

f) Estampillas con premio. Este medio promocional se usa con mucha frecuencia
ante minoristas, en tanto que los métodos que se acaban de mencionar se usan mas
entre productoras. Las estampillas con premio pertenecen a la compafia
propietaria y se venden en forma selectiva a minoristas.

Como se observa los medios de promocién y publicidad son variados y cada

uno posee fines y medios distintos, enfocado a un objetivo en particular; dirigido
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a la venta del producto final, y la eleccién de cada posible método depende de las
caracteristicas propias de la empresa.

Todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia deben tomarse en
consideracion cuando se estd elaborando el plan correspondiente de mercadotecnia,
no obstante, dependiendo de la organizacién, objetivos, ambiente en el que se

desenvuelve sera la importancia, situacién y preferencia que se presente.'®

Holije, Herbert F.. Teoria y problemas de mercadotecnia, tr. del ingiés por Hortensia Corona, Mc Graw Hill, México, 1982, p.

163.
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1.5 EL. COMPORTAMIENTO
Y LA MERCADOTECNIA |
En el comportamiento de compra del consumidor influyen diversos factores

culturales, sociales, personales y psicoldgicos.

a) Factores Culturales. Son las caracteristicas que ejercen la influencia, mas amplia
y profunda sobre el comportamiento del consumidor. Este factor se encuentra

determinado por:

- Cultura. Es la suma de "disefios creados histéricamente para vivir, explicitos e
implicitos, racionales e irracionales y no racionales, que existen en cualquier tiempo

w17

dado como guias potenciales del hombre".

- Subcultura. Son grupos pequefios dentro de la cultura, que ofrecen a sus
miembros mayor identificaciéon y socializacién especifica. Esa subcultura

determinard las preferencias hacia ciertos articulos y deseos.

- Clase social. Son grupos estables dentro de una sociedad que se encuentran

jerarquicamente ordenadas y cuyos miembros comparten valores, intereses

Clyde kluckohn v William Kelby . The concept of Culture, apud, Mercadotecnia; un analisis contemporaneo, s.a.. tr. del inglés
por Jests Soto Olivares, Compania Editorial Continental. México. 1985. pp. 195 ss.
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actitudes semejantes. Estas determinaran el tipo de productos que cada clase

prefiere o puede consumir.

b) Factores sociales. En el comportamiento del consumidor repercuten factores

sociales como:

- Grupos de referencia. Un grupo de referencia es un agregado de personas que
interactia con un individuo, en forma directa o indirecta, para influir su
comportamiento en cierta manera'®. Son los grupos a los que pertenece y con los
cuales interactua, estos grupos generalmente suelen ser informales.

Los mercaddlogos y empresas tratan de identificar los grupos de referencia
del mercado al que desean vender su producto, ya que estos inciden
significativamente en el individuo de tres maneras: lo ponen en contacto con
nuevos comportamientos y estilos de vida, infieren en sus actitudes y concepto de
si mismo porque generalmente desea adaptarse a ellos; y presionan para que el
individuo se conforme a sus normas y actitudes, con lo cual afectan a la eleccion
de productos y marcas.

- Familia. Es la organizacién mds importante en el comportamiento de compra'®.

En todas las sociedades, casi toda persona pasa su vida en una red de interacciones,

'8 ibid, p. 180.

Usaremos el término familia en el sentido de niicleo familiar, el grupo inmediato de padre, madre y nifios viviendo juntos en
el mismo hogar.

41



derechos y obligaciones familiares. Aparte de la religion, la familia es la mas
persuasiva y mas formalmente desarrollada de rodas las instituciones sociales.

Es posible, por otra parte, caracterizar a las familias por sus modelos
generales de toma de decision. Tales clasificaciones podrian incluir:
(1) autondémicas (igual numero de decisiones tomadas por cada conyuge),
(2) dominacién del esposo, (3) dominacién de la esposa, o (4) sincréticas o
conciliatorias (la mayoria de las decisiones son tomadas por ambos esposos). Sin
embargo, esta clasificacion general resultaria totalmente engafiosa en el caso de
decisiones de compra especifica, donde la evidencia sugiere que la influencia de los
miembros de la familia varia ampliamente de un producto a otro.

Si existe una leccidon que debe aprenderse, es que la familia es una entidad
social compleja y que resulta peligroso generalizar acerca de ella. Cada situacion
de Mercadotecnia -el producto y sus mercados potenciales- debe examinarse

separada y cuidadosamente para determinar los modelos especificos de la influencia

de la familia.

- Papeles y Clase social. En toda sociedad ex:iste cierta base para que se combinen
los amigos, familias y otros grupos pequefios en divisiones mds grandes dentro de
un sistema social. Los grupos similares en su naturaleza tienden a interactuar y

asociarse uno con otro, formando de esta manera diferentes estratos comunmente

llamados "clases sociales".
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A menudo el publico selecciona productos que indiquen su clase social. Asi
por ejemplo los presidentes de empresas conducen automéviles de lujo y portan

trajes elegantes.

¢) Factores Personales. En las decisiones de un comprador influyen ademas la
edad, ciclo de vida del comprador, ocupacién, su estado econdémico, estilo de vida

del comprador, personalidad y concepto de si mismo.

- Edad y ciclo de vida. La gente muestra un cambio en los bienes y servicios que
adquiere. En la infancia adquiere lactantes, en la etapa de madurez la dieta varia
constantemente. El consumo depende asi mismo de la etapa del ciclo de vida de

la familia o empresa.

- Ocupacion. Influye en los bienes y servicios que compran, ya que el factor

determinante es el salario.

- Estado econémico. Lo constituye el ingreso del individuo, sus ahorros y activo,

capacidad de crédito y actitud ante el hecho de gastar o ahorrar.

- Estilo de vida. Se refiere a su patréon de vida en el mundo, expresado en sus

actividades, intereses y opiniones.
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Al preparar una estrategia de mercadotecnia para un producto, el
mercadologo investigara las relaciones de la marca o producto con cierto estilo de

vida.

- Personalidad y concepto de si mismo. Cada individuo esta dotado de una
personalidad propia que influird en su comportamiento de compra. Debemos
entender por personalidad, las caracteristicas psicoldgicas distintivas del sujeto, que
dan respuestas coherentes y duradera ante el medio. La personalidad del individuo
suele describirse a partir de rasgos como seguridad, dominio, autonomia, cambio,
ascendencia, sociabilidad, defensa, afiliacién, agresividad, logro, orden,

adaptabilidad, estabilidad emocional, etc.

La personalidad ayuda a analizar el comportamiento, si hay relacion entre
ciertos tipos de personalidad y la preferencia por un producto o marca. Por
ejemplo, una compaiiia cervecera descubrird que muchos de los bebedores son
agresivos y sociables, ello sugiere el convenio de crear una imagen adecuada para

la marca de la cerveza y la clase de personas que deben aparecen en los anuncios.

Asi las empresas deben desarrollar la imagen de marca que corresponda a

la autoimagen de los que integran el mercado meta.




Motivacion. El motivo es cualquier condicién interna relativamente estable de un
organismo, que de como resultado cierto comportamiento dirigido hacia una meta.
Un motivo de compra es un estado interno que finaliza en comportamiento de
compra. La motivacion se cimienta en el cruce del comportamiento del consumidor,

par lo que es esencial el entendimiento de este.

Percepcion. Un segundo elemento del estado fisico de los consumidores es su
capacidad para percibir. Un motivo solamente crea una disposicion para actuar, por
tanto, necesita ser impulsado por un punto sensorial para producir el
comportamiento.

La percepcién es un proceso por medio del cual la gente detecta y clasifica los

puntos sensoriales.

Generalmente el consumidor no es capaz de manejar todos los puntos
sensoriales a los que estd expuesto. En primer lugar, el campo de atencién
promedio es pequefio. Se estima que una persona tipica puede forzar su
pensamiento para abarcar cerca de 8 diferentes cosas al mismo tiempo. La
habilidad para captar la vasta cantidad de estimulos publicitarios a la cual estamos
expuestos se complica ain mas por el hecho de que normalmente los consumidores
no tienen mucho tiempo para dedicarlo a pensar en los problemas de compra, ya

que otras actividades de la vida demandan atencién inmediata.
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Creencias y actitudes. La experiencia y aprendizaje ayudan al hombre a adquirir
sus actitudes y creencias. Unas y otras influyen a su vez en el comportamiento de
compra. Las creencias es un pensamiento descriptivo relacionado con alguna cosa.
Aqui los empresarios tienen especial interés en las creencias del publico relativa a
determinados productos y servicios, pues son las que forman la imagen de la marca

y del producto.

Una actitud la constituye las evaluaciones congnoscitivas duraderas, de tipo
positivo o negativa, los sentimientos y tendencias a la accion respecto a un objeto,

idea o persona.

Las actitudes crean en el hombre una inclinaciéon a sentir atraccién o
aversion por las cosas, a acercarse a ellos o rehuirlas. Las actitudes hacen que
observemos una conducta bastante congruente frente a objetos similares; asi pues

una empresa tiene que hacer que sus productos encajen en actitudes ya existentes.

Una vez que se conocen los aspectos que intervienen en el comportamiento del
comprador, se puede identificar que segmento de mercado puede estar mas

interesado en cualquier producto y desarrollarlo él mismo.*

2 Kotler. Philip. Fundamentos de Mercadotecnia, £ED. Prentice Hall, Hispanvamericana, México, 1986, pp. 49 ss.
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En su mayoria los consumidores, no pueden dar satisfaccién a cada capricho
o deseo que puedan albergar. El limitado poder de compra y el deseo de evitar
gastos superfluos niegan la satisfaccion a muchos deseo. Los puntos sensoriales y
las motivaciones que producen estos deseos deben hacerse a un lado. La
percepcién es el proceso por el cual los consumidores reciben, interpretan y
responden a los estimulos de su medio, limitando asi, el nimero de estimulos a los

que pueden responder.

La mercadotecnia debe de ser capaz de influir en el comportamiento del

consumidor, a través de varias etapas:

- Atencién: La atencién enfoca la percepcién. Abarca el reconocimiento de un
estimulo y la decisién de interpretarlo y clasificarlo. Un estimulo que no atrae la

atencion no es percibido.

Los mercadotecnistas entienden esto y emplean varias formas para atraer la
atencion hacia sus productos y publicidad. Por medio del empleo de color, tamaiio,
forma, exhibicién, posicién y movimiento, intentan llevar sus productos hacia la

conciencia se los consumidores.

- Percepcion selectiva : Si un estimulo tiene éxito al traspasar la barrera de la

atencidn, no hay seguridad de que éste afectara al comportamiento. Todavia debe
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pasar por una pantalla perceptiva. La percepcion selectiva es el resultado de atraer

el estimulo.

Los dos factores mas importantes que llevan a cabo el papel de atraccién son los
estimulos y las actitudes.

Si el estimulo ha pasado la barrera de la atencion, puede ser aceptada y admitida
sin distorsion a través del mecanismo de filtracién. La filtracién puede dar como
resultado una interpretacion distorsionada de la sefial, o ser rechazada

completamente por medio de un proceso de defensa perceptiva.

Las sefiales sensoriales pueden ser rechazadas, si las ideas expuestas no estan de

acuerdo a su sistema de valores.

- Percepcién subliminal: Se refiere a la posibilidad de que los estimulos que se

encuentran bajo el umbral de la conciencia son percibidos realmente, y por tanto,

si afectan al comportamiento.

Dentro del comportamiento de compra del consumidor el aprendizaje, cualquier
cambio en respuesta resultante de la experiencia, juega un papel determinante; ya
que los puntos sensoriales percibidos, identificados y clasificados, causan un
comportamiento; es decir los consumidores se comportan porque aprenden y

aprenden como resultado de las experiencias de comportamiento. Qué aprenden,

48




cémo aprenden, y la forma en que este aprendizaje afecta la accién posterior son

aspectos importantes para entender el estado psiquico de los consumidores.

a) Qué se aprende: Depende de las clases de experiencias que tengan los
consumidores, la gente, productos, mensajes publicitarios y eventos

mercadotécnicos se convierten en el tema del aprendizaje del consumidor.

La experiencia es la muestra, y el aprendizaje de las necesidades es el
resultado. Ademads se cambian otros elementos subjetivos de comportamiento, como

actitudes y preferencias por marcas, a través del aprendizaje y experiencias.

b) Cémo aprenden los consumidores: Dos de las influencias mas importantes sobre
el aprendizaje en cuanto a su afeccién sobre el comportamiento del consumidor;
aprender adquiriendo informacién y formando asociaciones. La exposicién a la
informacién pude ser a través de la publicidad, comunicaciéon informal o

experiencias de compra.

Se reconocen dos tipos de formaciéon de asociaciones, llamadas
condicionales. La primera es la condicional clasica, a través de la repeticidn, los
consumidores aprenden a negociar un estimulo en particular con un tipo de

respuesta en particular. Por ejemplo, un comprador condicionado a ventas con
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descuentos, puede comprar cualquier articulo por el hecho de que le ofrezcan una

reduccién en el precio.

La segunda es la memoria o habilidad para retener y recordar consecuencias
de experiencias. La memoria determina que tan bien los consumidores recuerdan
el nombre de una marca y qué tan regularmente la compran; también afecta al qué

tan bien se retiene la publicidad de la compaiiia.

Otra area de la memoria que deben de tener presente los mercadotecnicistas
tiene que ver con la retencién de las comunicaciones. Un método de evaluar la
publicidad comprende la medicion del numero de personas que recuerdan anuncios
especificos. Si el mensaje es recordado claramente, esta entonces disponible para
que el consumidor haga uso de €l cuando busca una solucién hacia cierto problema
de compra. Si el mensaje se pierde o se olvida, la publicidad puede no tener

influencia alguna sobre el resultado de compra.

Dentro del mercado se da un condicionamiento de lealtad hacia la marca,
que se da cuando los consumidores alcanzan alguna meta u objetivo. Por ejemplo,
si un producto satisface las necesidades y deseos del consumidor este sigue
comprando el producto con esa marca.

La lealtad hacia la marca es el resultado de un mercadeo particularmente efectivo

de parte del vendedor de la marca y un fendmeno del estado psiquico del
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consumidor. Ello debido a que el producto representa mas que un satisfactor fisico
para los consumidores. Posee un caracter o personalidad que los consumidores
perciben como imagen. Los consumidores se sienten mas agusto con la imagen de
una marca que con la imagen de otra y son leales a la marca cuya imagen les es

mas aceptable.*!

MODELO DE COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

ESTIMULOS OTROS ] CAJA NEGRA RESPUESTAS
DE MKT  ESTIMULOS DEL DEL

COMPRADOR COMPRADOR

Producto Proceso de - Eleccién del producto

Precio Caracteristicas  yecision - Bleccidn de Marca

Plaza d - Eleccién deDistribuidor

el comprador del - Elecci
Promocion P compradar lecci6n de Compra

- Cantidad de Compra

L

>
21 Bell, Martin 1. Op cil. pp. 76 ss.
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MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

Se define como servicio, aquella actividad que tiene valor para el comprador.
El servicio no es una cosa fisica, sino mas bien un gasto de energia. No puede
almacenarse, y un servicio que no se compra en el momento en que esté disponible,
perece. Ademds, un servicio tiende a ser mas variable en calidad que un producto

fisico, puesto que a menudo es inseparable de la persona que lo ofrece.??

Asimismo, la palabra "servicic" puede referirse a los servicios al consumidor,
a las organizaciones usuarias o a los canales de distribucién. Incluye: garantias,
mantenimiento, reparaciones, entrega, términos de crédito, asistencia técnica y
entrenamiento; su significado puede ser ampliado para incluir estudios de mercado,
asistencia en la planificacion y desarrollo de productos, consejos sobre manejo y
manipulacién y asesoria en el disefio y planificacién de la produccién. En
consecuencia, el concepto de servicio se relaciona en esencia con todas las
actividades de apoyo que ofrece una empresa a sus clientes para mantener su
fidelidad o para asegurar su venta. Sobre esta base, toda empresa que realiza

operaciones de venta también realiza un determinado nivel de servicio.

Kotler, Philip. "Direccién de Mercadotecnia”; analisis, planeacién y control, 4a ed., Diana, México, 1992, pp. 452-453.
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Algunas empresas simplemente convierten el servicio en una "responsabilidad
de los distribuidores" o limitan su cobertura a los acuerdos que aparecen en las
garantias. A pesar de que siempre existe, por ley, una garantia implicita (basada
en la premisa de que el producto debe trabajar tal y como se ha prometido) y
existe la garantia comercial que otorgan todas las empresas que operan en el
mismo sector, las garantias y servicios adicionales pueden constituir un diferencial
competitivo de importancia cuando el consumidor se muestra inseguro debido al
nivel de riesgo implicito en la compéa. En estos casos, los servicios pueden
convertirse en el factor clave para asegurar la primera venta y la fidelidad del
cliente. Una empresa con este enfoque puede superar la competencia (incluso al
lider del sector) manteniend> un nivel de servicio superior a los que se ofrecen

normalmente en el sector. Un sistema desarrollado para rendir un servicio eficiente

no puede ser copiado de la noche a la mafiana y es posible que nunca sea igualado.

Todo cliente espera que las empresas mantengan sus promesas de servicios.
Las quejas acerca de deficiencias en los servicios deben ser llevadas a conocimiento
de todos aquellos que sean responsables de reforzar la decisién de mantener y
responder a las promesas ofrecidas. Cualquier miembro del personal que tenga
contacto con un cliente forma parte del "sistema de servicios" de la empresa. Las

comunicaciones verbales, en todos los aspectos de un proceso de servicio, pueden
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constituir el factor decisivo para la obtencion de una orden, y las experiencias que
tiene el consumidor en ese sentido constituyen la base para decidir si se convierte

en un cliente habitual o en una fuente de publicidad negativa para la empresa.

Asi, encontramos que en una empresa "orientada al cliente", el area de
marketing se muestra mas receptiva y preocupada por la implantacién de las

distintas formas y métodos que puedan ser importantes en la funcién servicio.?

23 . .. . .. . .
O‘Shaughnessy, John. Marketing competilivo; un enfoque estratégico, Ediciones Diaz de Santos, Madrid, 1991, pp. 301-303.
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....... S SERVICIOS

Dentro de las organizaciones de servicios, se dan generalmente diferentes
tipos de servicios, que se clasifican de acuerdo al grado de contacto con el cliente,
de esta manera, tenemos en primer término a organizaciones de servicio puro, por
ejemplo, centros de salud, hoteles, etc; cuya principal caracteristica es un alto
contacto e interrelacién entre el cliente y la organizacion; en segundo lugar
tenemos a los servicios mixtos, como bancos, bienes raices, que mantienen un
grado relativamente alto de contacto al publico; les sigue la Quasi de fabricacién

en cuyas organizaciones el contacto directo con el cliente es menor.

En organizaciones con un alto grado de contacto el personal de servicios
debe poseer caracteristicas especificas capases de dar un buen servicio al cliente,

satisfacer sus necesidades y mantener la imagen organizacional.

,
CARACTERISTICAS
Los servicios de una manera genérica se pueden diferenciar de acuerdo a

cuatro caracteristicas en especifico®*:

24 Stanton, William. Fundamentos de Marketing, tr. del inglés por Alberto Barrial, Espafia, 1970, p. 592 ss.
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1.- Intangibilidad.

Los servicios son esencialmente intangibles, por lo cual a los clientes les
resulta imposible obtener una muestra ( probar, sentir, ver, oir, oler ) de los
servicios antes de comprarlos. Esta caracteristica impone ciertas restricciones a un
organizacion de mercadotecnia; Por ejemplo, la carga recae sobre el programa
promocional de la compaiiia, la fuerza de ventas y departamento de publicidad
necesitan concentrarse en las ventajas que se obtendran del servicio, y no en el
servicio propiamente dicho; Es el caso de las compaifiias de teléfonos explican
como pueden los usuarios eliminar los cotos de ventas e inventarios ﬁediante las

llamadas de larga distancia.

2.- Heterogeneidad.

Es imposible que una industria o servicio, e incluso que un vendedor de
servicios, estandarice la produccidn total. Cada unidad del servicio es de algin
modo diferente a otras unidades de él. Por ejemplo, una aerolinea no da la misma
calidad de servicio en todos sus viajes. - Una complicacién mas es el hecho de que
frecuentemente resulta dificil juzgar la calidad de un servicio. Es dificil en extremo

predecir la calidad antes de comprar un servicio.

En consecuencia, en este factor, las empresas de servicios han de prestar
atencion a la etapa de planeacién del producto en sus programas de

mercadotecnia. Desde el principio la gerencia tiene la obligacién de hacer lo
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posible para asegurar la continuidad de la calidad y mantener niveles altos de

control de calidad.

3.- Indivisibilidad.
Los servicios se producen y consumen al mismo tiempo, en ocasiones no

pueden ser separados del proveedor, sea éste una persona o una maquina.

4.- Caducidad y fluctuacion de la demanda.
Los servicios muestran gran caducidad y no es posible almacenarlos o usarlos
posteriormente. Ademas, el mercado de los servicios oscila mucho por temporadas,

por dias de la semana y horas del dia.

La generalizacién anterior admite excepciones, como en los seguros de vida
y de gastos médicos, el servicio se compra pero es retenido por la compaifiia hasta

que lo necesite el comprador (es como una clase de almacenamiento).

La combinacién de caducidad y fluctuacién de la demanda plantea
dificultades de promocidn, fijacién de precios y planeacién del producto a los
ejecutivos de la compafiia de servicios, por lo que :

- Se buscan nuevas aplicaciones para la capacidad ociosa de la planta fuera de la

temporada.
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- La publicidad y las tarifas reducidas se utilizan para estimular la demanda en

periodos en que ésta es baja.

En la mercadotecnia de servicios hay que tomar en cuenta, ademas de las cuatro
caracteristicas antes mencionadas y el tipo de servicio, otros factores importantes
para aplicar la mezcla de mercadotecnia:®®
- Diferenciacion competitiva.

- Calidad del servicio.

- Productividad.

Diferenciacion Competitiva.
Se entiende como el enfoque muy propio de cada organizacién o individuo para
distinguir su servicio de otros similares, ya sea agregandole caracteristicas o

combinandolas con cierta frecuencia.

Calidad del Servicio.

Este factor puede llegar a ser el mas determinante para el consumidor del
servicio, ya que en razén como sienta el servicio volvera a usarlo o no.

En la busqueda de la calidad se deben de tomar en cuenta a la exactitud,

rapidez, interés y oportunidad al ofrecer un servicio.

25 . .. . .
Katz, Bernard. Como gerenciar el servicio al cliente, LEGIS, Colombia, 1990, p. 87 ss.
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Productividad.

Con una adecuada aplicacion de mezcla de mercadotecnia se pueden
incrementar la eficiencia y eficacia de los servicios que se ofrecen. Esta influye
directamente en los costos de produccion del mismo servicio y en ocasiones entra

un poco en conflicto con la calidad del servicio.

La organizacion puede controlar el nivel de productividad al prestar un
servicio, pero debe tomar en cuenta, no forzar a los otros factores, con tal de

obtener una alta productividad, porque se podria estar limitando al servicio en si.

Asi, como se tiene tendencia a mejorar el servicio y sus caracteristicas, también
debe pensarse en el recurso humano que lo proporciona. Este debe ser capacitado,

adiestrado, y motivado para alcanzar un incremento en la calidad del servicio.




El primer factor que estd provocando la aparicion de claras diferencias
operativas entre la mercadotecnia de productos tangibles y la mercadotecnia de
servicios radica en que ésta tltima area, el producto-servicio se elabora en el mismo
momento del consumo. Esto es lo que llamamos simultaneidad produccién-

consumo. Asi, para pasar de la concepcién hasta el consumo de los productos

tangibles, atraviesan por cuatro etapas fundamentales:
a) Disefio. Se realizan a nivel laboratorio y es donde se definen las
caracteristicas técnicas, fisicas y los beneficios que le habré de proveer el producto

al consumidor.

b) Elaboracién. Se lleva a cabo en las instalaciones industriales y de

manufactura. Aqui es donde se elabora fisicamente el producto.

¢) Comercializacion. Incluye todos los esfuerzos de distribucién, venta

personal, publicidad, promocién, etc. = -

d) Consumo. Fase en que el consumidor recibe los beneficios que habia

puesto en el bien adquirido.
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Todo esto implica que las posibilidades de modificacién de producto por parte

del drea de marketing y de venta personal son minimas, y supone ademas, por el
contrario, que las responsabilidades del drea de Mercadotecnia y de venta personal

respecto al producto fisico, después de elaborado, también son minimas.

En contra parte, en el caso de los servicios:

a) La etapa de disefio del producto es muy similar a la de los bienes
tangibles, es decir, se produce una especie de laboratorio (oficinas técnicas de la
empresa); en ella intervienen esencialmente aquellas tareas relacionadas con el

aspecto fisico del servicio a comercializar.

b) Comercializacién, se refiere esencialmente a la venta del concepto del
servicio, pero no al producto fisico que estd detras del servicio. Finalmente, ¢) la
etapa de elaboracién y consumo se confunde en un sélo acto. Aqui el producto se

elabora después de realizada la venta, e incluso después de pagado.

La simultaneidad produccién - consumo constituye un hecho ampliamente
conocido en el drea de servicio desde hace décadas, pero, en realidad, hasta fechas
recientes no se han estudiado y tomado en consideracién las implicaciones y

repercusiones del mismo en el manejo y control del marketing de servicios.
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PROBLEMAS QUE PLANTEA LA SIMULTANEIDAD

Al comparar el desarrollo y gestién de la Mercadotecnia de Servicios en
relacién al de productos tangibles; la simultaneidad produccién-consumo plantea
una serie de problemas o desventajas para el area de servicios, entre las principales

podemos sefialar las siguientes:

- Requiere de una muy estrecha coordinacién e integracién entre los factores
humanos y los factores técnicos de la empresa. En el area de servicios, la
elaboracién final del producto depende en gran medida de la capacidad y destreza
que haya desarrollado la empresa para adecuar con precisién y exactitud los
factores humanos y los factores técnicos que intervienen en el proceso de
elaboracién.

* El proceso produccién-consumo requiere un tiempo relativamente largo en
el que se mantiene la vinculacién directa empresa - cliente.

* El producto mejor disefiado puede fracasar en el momento de su aplicacion.
Debido a la alta intervencion del factor humano interno de la empresa y al
prolongado tiempo que transcurre en el proceso venta - produccién - consumo, no
importan los esfuerzos de disefio que haya realizado la empresa para estructurar

un servicio que satisfaga real y efectivamente las expectativas del consumidor o

usuario, éste puede fracasar en el momento de "servirlo" al mercado.
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* El cliente interviene en la elaboracion del producto. Aqui el cliente cuenta
con una actitud en el momento en que le "sirven" por lo que estara en sus manos

el buen servicio o el mal servicio.

* En el sector servicios, no hay "marcha atras". En el drea de bienes tangibles
se pueden realizar cambios de productos defectuosos, lo que en drea de servicios

es irrevocable. Un mal servicio se limita a la bisqueda de excusas creibles.

* Alta intervencién de factores emocionales. La simultaneidad produccién-
consumo, la gran intervencién del factor humano interno de la empresa, lo
prolongado del periodo venta-consumo, la participacién del cliente, etc., van
creando una serie de condiciones que propician el surgimiento de una muy fuerte
carga emocional en la relacion empresa-cliente, situacién que no se produce con la

misma intensidad en el sector de los bienes tangibles.

VENTAJAS DE LA SIMULTANEIDAD

No solo implica desventajas para el sector servicio, también crea sus ventajas
esta simultaneidad produccién-consumo; entre las cuales podemos nombrar las
siguientes:

- El producto puede ser modificado al infinito. Esto implica que la complejidad

de los servicios, los hagan mds flexibles en sus procesos de elaboracion.
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- El producto puede ser personalizado. En el sector servicios, por la escasez
de intermediarios, la relacién empresa-cliente es muy estrecha, lo que permite que
pueda llegar a tenerse un conocimiento a fondeo del cliente como ente individual.
Ademas por la flexibilidad de los servicios éstos pueden ajustarse facilmente a los

requerimientos especificos de cada cliente.

- El producto puede ser mejorado sin necesidad de ser redisefiado,
principalmente la flexibilidad, la complejidad y los matices emocionales puestos en
el servicio, hacen que éste pueda mejorarse en el momento de la produccién-

consumeo.

- Mayor "carga emocional” en las operaciones. Al producirse esta alta "carga
emocional" en las operaciones, al involucrarse al cliente de forma personal con
todas sus creencias, emociones, actividades, prejuicios, etc. si se logra un nivel
adecuado de satisfaccidn, se logran mas altos niveles de lealtad de la clientela hacia

las empresas.

OTRAS CARACTER STICAS DIFERENCIADORAS

Ademas de las ventajas y desventajas existentes, podemos encontrar otras
caracteristicas que distinguen a la simultaneidad produccién-consumo de

mercadotecnia de bienes tangibles:



- Ausencia de intermediarios. Esto sucede en el sector servicios debido a que

éstos se ofrecen directamente a través del llamado canal corto de distribucion, es

decir, Empresa-consurnidor.

- Alto nivel de fragmentacién de muchos mercados. En el sector servicios una

gran cantidad de empresas oferentes se reparten mercados mas o menos grandes.

- Complejidad del servicio. Cada servicio es en realidad un conjunto de

subservicios que se integran armonicamente para lograr la presentacion final

procurada por el consumidor o usuario.
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La planeacién y desarrollo de un producto tiene su equivalente o correlacion

en el programa de mercadotecnia de una industria de servicios.

Los gerentes han de seleccionar las estrategias adecuadas en la mezcla de
servicios y lo que debe hacer en lo tocante a los atributos de los servicios como la

marca y la garantia.

La elevada caducidad, la fluctuaciéon de la demanda y la imposibilidad de
almacenar los servicios hacen extremadamente importante la planeacién del

producto para los comercializadores de un servicio.

Una industria de servicios puede ampliar o reducir su "mezcla de productos”,
esto es cambiar los servicios existentes y efectuar una comercializacién ascendente

o descendente de los mismos.
La estandarizacion de la calidad en un servicio es una meta sumamente

importante, por dificil que resulte. Es indispensable que una organizacién disefie

y maneje la calidad de sus servicios para que los clientes queden satisfechos.
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La oferta de una compaifiia al mercado por lo regular involucra algin
componente de servicio, que puede ayudar a constituir una porcién menor o mayor
de la oferta total. De hecho, esta oferta, podria ser desde Unicamente un articulo,

por un lado, hasta un mero servicio por el otro.
A continuacion distinguiremos cuatro categorias de oferta:

1. Sélo articulos. Aqui la oferta consiste primordialmente en un producto

tangible. Ningtn servicio explicito acompana al producto.

2. Un articulo medular con servicios conexos. Aqui la oferta consiste en un
articulo medular, junto con uno o mas servicios adjuntos que amplian su utilidad,

tales como garantias, servicios, instrucciones de mantenimiento, etc.

3. Un servizio medular con bienes o servicios adjuntos. Aqui la oferta consiste
en un servicio medular junto con algunos servicios adicionales y/o articulos que
lo respalden, por ejemplo, los pasajeros de una aerolinea compran el servicio de
transporte, pero llegan a su destino sin nada que mostrar por su desembolso; sin

embargo el viaje incluye algunas cosas tangibles, como alimentos y bebidas.
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4. Sélo servicio. Aqui la oferta consiste en un servicio medular y
posiblemente algunos servicios conexos. Asi pues, el producto medular de una

compaifiia puede ser un articulo o servicio y podria incluir servicios adicionales.

Dentro de cualquiera de estos tipos de oferta, el vendedor se enfrenta a tres
decisiones con respecto al servicio que ofrecera a su cliente: 1) qué elementos de
servicio al cliente deben incluirse en la mezcla de servicio; 2) qué nivel de servicio

debe ofrecerse; 3) en qué forma se proporcionaran los servicios.

La primera tarea es identificar los principales elementos de servicio en la
industria y su relativa importancia para los clientes. Al efecto puede preguntarse
a los clientes qué elementos de servicio consideran importantes. Una vez que se
haya determinado una lista, se puede pedir a los clientes que cataloguen o

califiquen la importancia de estos elementos.
Estas catalogaciones de importancia sugieren que la compaiiia deberia por lo

menos igualar a la competencia en los elementos que los consumidores han

considerado mas importantes.
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Mas el problema de qué elementos de servicio enfatizar, es mas sutil que
esto. Un elemento de servicio al cliente puede ser sumamente importante y, a
pesar de ello, no una determinante de preferencia del cliente, si todos los

proveedores se consideran iguales en este atributo.

2.4.3 DECISIaN SOBRE EL NIVEL DE SE

Los clientes no sélo esperan que en la forma del producto se incluyan
importantes elementos de servicio, en la calidad y cantidad adecuados.

Normalmente, niveles superiores de servicio al cliente producen mayor satisfaccion

de éste y, por tanto, mayor numero de repeticiéon de compras.

Las compaiiias deben mantener una verificacién constante sobre sus propios
niveles de servicio y de los competidores, en relacién con lo que los clientes
esperan.

La compafiia puede vigilar deficiencias en el servicio valiéndose de un
nimero de artificios: compras de comparacién, encuestas periddicas entre los
clientes, buzones para sugerencias y sistemas de manejo de quejas. La tarea no es
que el ntimero de quejas sea minimo, sino que, de hecho, maximizar esta facilidad
de tal modo que la compaiiia pueda en realidad saber cémo lo esta haciendo y los

clientes desilusionados reciban satisfaccion.
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Un 1til artificio es interrogar periddicamente a una muestra de clientes para

descubrir qué piensan respecto a cada elemento de servicio en términos de su

importancia y desempefio.

Dada la importancia del servicio al cliente como arma competitiva, las
compafifas harian bien si consideran la creacién de un vigoroso departamento de
servicio al cliente, que rindiera cuentas al vicepresidente de Mercadotecnia. En
muchas compafifas se encuentran departamentos de servicio al cliente, aun cuando
su alcance y autoridad varian considerablemente. Lo ideal seria que estos
departamentos se integraran y fueran responsables por un ntimero de servicios, los

mas importantes que son:

1. Quejas y ajustes. La compafiia debe establecer procedimientos para manejar
y resolver las quejas. Si mantiene estadisticas sobre los tipos de quejas, el
departamento de servicio al cliente puede darse cuenta de cudles son los problemas
y ejercer entonces presion para que se introduzcan cambios en el disefio del
producto, control de calidad, venta de alta presion y asi sucesivamente. Resulta
mucho menos costoso preservar la buena voluntad de los clientes existentes, que

atraer nuevos y hacer que regresen los perdidos.
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2. Servicio de crédito. La compafiia debe ofrecer a los clientes un nimero de
opciones para financiar su compra, incluyendo contratos para pago en abonos,

crédito de cuenta abierta, préstamos y opciones de arrendamiento.

3. Servicio de mantenimiento. La compafiia debe tomar provisiones para
suministrar a los clientes un sistema de partes y servicio que sea efectivo, rapido

y de costo razonable.

4. Servicio técnico. La compafiia debe proporcionar a aquellos clientes que
compran equipo y materiales complejos, diversos servicios técnicos, como de
trabajo de disefio a la orden, instalacién, adiestramiento al cliente, investigacion

de aplicaciones y forma de mejorar procesos.

5. Servicio de informacioén. La cq_mpafn’a deberia considerar establecer una
caseta de informacidn cuya responsabilidad sea dar respuesta a consultas del cliente
y diseminar informacién sobre nuevos productos, aspectos, procesos, cambios de
precio que se esperen, situacién de ordenes rezagadas y nuevas politicas de la
compafiia. La informacién puede difundirse a través de boletines de la compatfiia

y colectivamente a clientes especificos.

Todos los servicios precedentes deberian coordinarse y a usarse como

instrumentos para crear satisfaccion y lealtad del cliente.
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Dentro del sistema de servicio que puede emplear una organizacién, existen
ciertos elementos de vital importancia que deben considerados para la aplicacién
de cualquier programa de mejoramiento del servicio y estos son:

1.- Una vision o estrategia para el producto o servicio.
2.- El personal de contacto con el ptblico orientado hacia el cliente.
3.- Los sistemas amables para el cliente.?®
Estos tres factores se pueden visualizar en un tridngulo denominado el triangulo
de los servicios: es una forma de diagramar la interaccion de estos tres elementos

definitivos, que deben actuar conjuntamente para mantener un alto nivel de calidad

del servicio.

EL TRIANGULO DEL
SERVICIO

26 . - . . .
Albertch, Karl. "La Revolucién del servicio™; el toque personal gue conserva y cautiva a los clientes, LEGIS, Colombia, 1990,

'
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Los tres elementos que integran este triangulo podemos describirlos de esta
forma:

Una estrategia de servicio bien éoncebida se refiere a la orientacion hacia
la atencidn de la gente de la organizacién hacia las prioridades reales del cliente.
Este concepto-guia encuentra el camino hacia todo lo que hace la gente. Se

convierte en un grito de alerta, una especie de evangelio, y en el meollo del

mensaje que se va a transmitir al cliente.

Personal que tiene contacto con el publico. A través de algunos medios, los
directivos de las organizaciones han estimulado y ayudado a los empleados a
mantener su atencion fija en las necesidades del cliente. Un subalterno es capaz
de mantener un foco de atencién "alejado del mundo".
enterandose de la situacién actual del cliente, su estado de &nimo y necesidades.
Esto conduce a su nivel de sensibilidad, atencién y voluntad de ayudar, que impacta
la mente del cliente como algo sup'erior y le infunde el deseo de contarle a otros

volver por mas.

Sistemas amables para el cliente. El sistema de prestacién de servicio en que
se apoya el empleado, esta verdaderamente disefiado para la conveniencia del
cliente y no para la conveniencia de la organizacién. Las instalaciones fisicas, las
politicas, procedimientos, métodos y procesos de comunicacién, todo le dice al

cliente: "Todo este aparato esta aqui para satisfacer sus necesidades".
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Estos tres factores -una clara estrategia del servicio, personal atento al
cliente y sistemas amables para el cliente- son todos relativamente simples en su
concepto y bastante faciles de entender. Sin embargo, convertirlos en realidad es

casi siempre una tarea monumental, especialmente en empresas grandes.

La técnica mas facil para ayudar a la gente a cambiar sus puntos de vista es
pedirle que piense en su producto en términos de ciclos del servicio. Un ciclo del
servicio es la cadena continua de acontecimientos que debe atravesar un cliente

cuando experimenta nuestro servicio.

Uno puede estar condicionado a pensar en la operacién del servicio desde
el punto de vista de departamentos organizacionales y especialidades que deben

participar en la prestacién del servicio.

Pero el cliente rara vez piensa en términos de departamentos ©O
especialidades. ~Generalmente piensa sdlo desde la perspectiva d¢ tener una
necesidad y tener que tomar ﬁ-le»(‘iidras para satisfacerla. Si el ciiénie tiene un
problema complicado o una necesidad no rutinaria para la cual el negocio no posee
un sistema, parece especialmente dificil que la organizacién reaccione ante el

cliente desde el punto de vista de su necesidad y no desde la perspectiva de su

estructura interna.
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El concepto del ciclo del servicio ayuda a la gente a colaborar con el cliente,
haciéndole reorganizar las imagenes de lo que esta ocurriendo. Considerando un
ciclo del servicio corriente, veamos algunas cosas que se le presentarian a uno

como cliente (paciente):

1 Llamar al centro para pedir cita.
2 Ir al centro a la hora fijada.
3 Buscar un estacionamiento y dejar el auto.
4 Entrar el edificio y tratar de orientarse solo.
5 Leer los avisos para saber a donde ir.
6 Preguntar direcciones. '
7 Tomar el ascensor y atravesar varios corredores.
8 Ir a la oficina de admén. del departamento para el examen.
9 Mostrar la tarjeta del seguro, llenar formas, etc.
10 Sentarse en la sala de espera hasta que llegue el turno.
11 Ir con el auxiliar al sitio del examen.
12 Dejarse tomar los signos vitales (pulso, presion, temperatura).
13 Analizar las condiciones fisicas en una entrevista.
14 Pasar por una serie de pruebas y evaluaciones.
15 Tener una entrevista final con un médico.
16 Pedir y pagar la cuenta.
17 Buscar la salida del centro y regresar al auto.
18 Salir del estacionamiento.
19 Esperar los resultados del examen.
20 Recibir los resultados, leerlos y reaccionar ante ellos.
21 Llamar al centro para algun tratamiento posterior, en su caso.

Obsérvese que cada una de las actividades antes mencionadas es un
momento de verdad para el cliente”’. Cada una es un episodio en el cual éste se
pone en contacto con algtin aspecto de la organizacién y obtiene una impresion de
la calidad de su servicio. Los diferentes momentos de verdad forman una cadena

de acontecimientos continua para el cliente, Aun cuando se pueda tratar con 10

6 15 departamentos distintos, para nosotros es un solo proceso completo.

27 . . . .
Momento de verdad; es el evento preciso en el que el cliente se pone en relacién con la empresa particularmente con su

personal.
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Lo mismo que el concepto de momento de verdad, el ciclo del servicio es
una idea poderosa para ayudar a la gente encargada del servicio a cambiar su
punto de vista y ver las cosas como las ven los clientes. Analizar y mejorar los
ciclos del servicio es una parte fundamental del proceso de "ingenieria" de la

gerencia del servicio.
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Ya no basta con centrar la actividad en el mercado debido a que se ha
desarrollado la competencia global, volviéndose mas recia que nunca. Por ello se
citan a continuacién los 7 principios d'el;;;ervicio al cliente, que le sirvéﬁ a cualquier
empresa que desea obtener una "ventaja competitiva" en relacién al resto de las

compaiifas dedicadas al mismo ramo.*®

Los 7 principios del servicio al cliente son; de manera general:

1.- Integracién. Debe ser total en el servicio al cliente incluyendo pisos,
departamentos y facetas de la organizacion.

2.- Misién. Por parte de los gerentes de forjar un compromiso global hacia las

relaciones con los clientes.

3.- Feedback. Es la informacion obtenida de lo que se realizé y lo que se habia

planeado realizar, dicha informacién se obtiene a través de los clientes, la
.

competencia y el mismo personal, implica mantenerse al dia en cuanto a la

evolucion del mercado y saber escuchar.

2
1992, p. 45.

Mc Cann, Ron. "El placer de servir; Como triunfar en la nueva economia, tr. del inglés por Gabriela Ramirez, PAX, México,
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4.- Entrevistas. Escoger a las personas indicadas son factores esenciales para
brindar un buen servicio a los clientes. Por ello, se debe tomar en consideracién
antes de contratar a una persona que ésta tenga las aptitudes y actitudes necesarias

para atender a los clientes, en caso contrario, el nivel de servicio puede no ser el

adecuado.

5.- Premios. Dirigido al personal de la empresa, ya sea econdmicamente o
accesibilidad de horario de entrada, como forma de presién para mejorara la

relacién con clientes y al mismo tiempo como elemento de motivacién.

6.- Apoyo. Libertad y responsabilidad del personal para decidir y responder

a quejas del cliente.

7.- Capacitacion. Desarrollar destrezas.

Con dichos elementos, la empresa podra obtener los

siguientes beneficios:

Mayores utilidades/mayor reconocimiento

Mas clientes

Menos cambios de personal

Mayor productividad

Adaptabilidad a las condiciones cambiantes del mercado

Mejor comunicacién y cooperacién a nivel interno
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Sin embargo, para abordar el tema se requiere mencionar qué significado tiene

el cliente para las empresas.

¢ Quién es el cliente?
Es una persona que impulsada por un interés personal tiene la opcién de

recurrir a la compafiia en busca de un producto o servicio, o de ir a otra parte.

La decision del cliente cada dia depende mas del paquete de valores que se
ofrece junto con el producto, de aqui proviene que la empresa debe preocuparse
por ofrecer no sélo productos de calidad, sino un trato amable que le permita a la
compaiiia obtener su preferenc‘iréix.r B A

La mayoria de los clientes saben que no siempre pueden obtener exactamente
lo que desean, sin embargo esperan un comportamiento y actitud por parte de los
empleados que expresen interés, conocimiento y flexibilidad. Esperan una
respuesta que les indique que existe voluntad para solucionar problemas. Por ello,

la meta de toda empresa debe ser: El cliente debe sentirse a gusto haciendo

negocios con la compaiiia.

Con el objetivo de una mayor comprensién de estos principios, a

continuacién se exponen en qué consiste cada uno de ellos.

Misién. Se requiere de seguir 5 pasos para administrar una misién:
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1. Tomar conciencia de que s6lo una organizacién sana puede proporcionar
un buen servicio al cliente.

2. Analizar el ambiente competitivo y fijar las metas de conformidad con
dicho ambiente.

3. Sondear a los empleados, formarse una idea de cémo ven ellos el futuro.

4. Determinar quién controla la empresa: las reglas o el gerente general.

Esto es, los empleados se relacionaran con los clientes de la misma forma
como se relacionen el gerente y su personal.

El personal estard transmitiendo constantemente las ideas, politicas y productos
de la empresa, si no conoce la misién y no esta a gusto consigo mismo, con la
empresa y el producto, tampoco lo estaran los clientes. -

Por ello se recomienda decirle al personal qué es lo que se espera de ellos,
creando las condiciones para que cumplan con su trabajo y acepten

responsabilidades.

Los empleados deben sentirse "la empresa". Se trata de trabajo conjunto
gerente-personal. Se debe explicar que cada uno de los cargos es parte de una
reaccion en cadena e influye sobre el desempefio de los demds y finalmente sobre
los clientes. W

Se debe incluir a todas las personas que no tienen contacto con el cliente, en

programas disefiados para reforzar la importancia de hacer sentir bien al cliente.
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Asimismo, explicar las responsabilidades del cargo de cada empleado desde el punto
de vista del efecto que tiene sobre la vida del cliente.

Ademas, la compafifa no debe olvidar que se desarrolla dentro de una sociedad,
por lo que debe considerar la existencia de un ambiente externo® constituido por:
cambios tecnoldgicos, ambiente politico (subsidios, inestabilidad), ambiente social
(los adolescentes han adquirido poder de compra), ambiente econdmico (inflacidn,

alta o baja de tasa de interés).

Feedback. Es la informaciéon que indica las discrepancias entre el
funcionamiento esperado y el obtenido.

De esta forma, las ventajas del feedback son:

Ayuda a descubrir los planes presentes y futuros de los clientes y ajustar la
forma de operar para satisfacer esas necesidades. Ofreciendo a los clientes un

sistema de servicios interdependientes.

La empresa debe funcionar ’como si ella misma fuera el cliente.

Sirve para ajustar los niveles de servicio y obtener maxima satisfacciéon a un
costo minimo.

Debe preguntarsele al cliente para saber como le esta yendo a la empresa équé

le parece el servicio?

29 Vid, Supra, p.11
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Con ello, permite conocer lo que la competencia hace y ayuda a ser siempre
un formidable contendor®®. Siendo til la informacién para evitar los niveles de
servicio que impliquen un alza excesiva de precios, eliminar los servicios que los
clientes no consideren importantes y contrarrestar los ataques de la competencia.

Sin olvidar que la falta de quejas significa apatia.

{Qué medios utilizar para obtener informacién?
- Quejas del cliente
- Contacto directo con el cliente
- Encuestas formales para los clientes
- Sesiones especiales con los empleados

- Participacién en la comunidad

Las formas de proceder mds convenientes ante un cliente disgustado son:
1. Responder inmediatamente

2. Mantener informado al cliente sobre lo que ha hecho

3. Hablar de lo que se puede hacer, no de lo que no pu~de hacer.

4. No contradecir al cliente y hablar en 1a persona o en forma neutral.
5. No tratar de ganar la discusién.

6. Buscar un punto sobre el cual puedan llegar a un acuerdo.

30 .
sic.
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7. Justificar las normas de la empresa haciéndolas aparecer como un beneficio

para el cliente.

Entrevista y Seleccién de Personal. Las empresas deben contratar a personas
con capacidad para construir s6lidas relaciones con los clientes, por ello debe seguir
los siguientes pasos:

- Analizar el cargo: Responsabilidades, objetivos, relacién con servicio al cliente.
- Usar el proceso de reclutamiento que se requiera: Redactar los anuncios de
forma que vayan dirigidos a personas muy especificas y describa el cargo en
términos humanos. |

- Entrevistas: Con preguntas directas, insinuantes, abiertas, para saber sobre la
persona que se entrevista y cémo encajaria en la empresa (ambiente).

De esto depende la calidad del servicio que se ofrecerd al cliente, puesto que

con el personal adecuado se obtendra el "mejor servicio".

Premios e incentivos. El incentivo proporciona la fuerza para impulsar el
desempefio, por consiguiente los premios elevan el nivel de desempefio aceptable.

A continuacion se citan los 9 componentes de un Sistema de Prezﬁios, para el
objetivo antes descrito:

1. Establecimiento de objetivos claros
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2. Adaptacion el premio al ganador

3. Reforzar el efecto

4. Celebrar el dia en que la érﬁpresa llegue al 1ler lugar

5. Dar el premio, hasta donde sea posible, un toque personal
6. Usar los premios para reforzar los valores empresariales
7. Incluir a todo el mundo

8. Elogiar el buen desemperio

9. Generar presion de grupo

Es conveniente que participen todos los integrantes de la cadena de mando para
determinar quién ganara el premio, especificindose las cualidades que se deben
buscar en los posibles merecedores del reconocimiento, los cuales pueden ser o no
econdémicos. De esta forma, obtener un sistema global de incentivos y premios para
ejercer constante presion, mejorar la calidad del trabajo y al mismo tiempo

aumentara la lealtad.

Apoyo. El apoyo significa ofrecer respeto, responsabilidad, respaldo
psicoldgico, administrativo, técnico y profesional y no econémico (posibilidad de

alcanzarlo con su desempefio).
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Los empleados de una empresa no podran reaccionar frente a los clientes como
se espera de ellos, a menos que establezca un sistema de apoyo, para ello se

pueden establecer las siguientes categorias de apoyo:

1. Normas y politicas razonables, disefiadas para beneficiar al cliente. La cultura

de la empresa y no las normas, es lo que determina y mantiene la actitud de

servicio al cliente.

2. Respeto v equidad para promover la responsabilidad vy la confiabilidad de los

empleados. Para ello se deben establecer estandares en la forma de vestir, entrega
de tarjetas de identificacién, creandose una esfera de profesionalismo y pulcritud

ante los empleados y cliente.

3. Apovyo psicoldgico v emocional, sin olvidar la diversién. Se debe fomentar

en los empleados seguridad y confianza en si mismos.

4. Apoyo de la gerencia: asignar recursos humanos y materiales necesarios. Se

debe definir claramente la autoridad, respaldar las decisiones de los empleados.

5. Apoyo técnico: Proporcionar equipo para generar empleos.
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6. Apoyo fisico: Seguridad y salud a los empleados: vigilancia, iluminacion,

extintores, pdlizas de seguro, médico, etc.

7. Apovo profesional: Realizacion

8. Apoyo econdmico: Crear oportunidades para alcanzar seguridad financiera.

Capacitacién y Desarrollo. Se debe proporcionar a cada 7empleado las
destrezas necesarias para conseguir resultados positivos con los clientes, para ello
se deben preparar programas simples y basicos con materiales tangibles que ayuden
a reforzar lo aprendido, ajustando la capacitacion a las necesidades de la compaifiia
y llevarlo a cabo en todos los departamentos de la empresa, para crear un ambiente
agradable que refuerce lo aprendido, esto es, si todos toman los cursos de

capacitacién entonces, todo el personal sabra qué debe hacer individual y en

31

grupo. .

De esta forma lo que la empresa buscara es proporcionar un servicio, no
considerando a los clientes como personas con dinero sino como un amigo al que

puede ayudar.*?

Silverman, Goldzimer Linda. "iPrimero estoy yoi”; E] mensaje que sus clientes le transmiten a usted, tr. del inglés por Adriana
Hasson, NORMA, Colombia, 1990, p 8 pass.

Mc Cann, Ron y Joe Vitale, op. cit., p. 32.
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Es por ello que las empresas cuyos programas de mejoramiento de servicio

han tenido éxito, consideran los siguientes elementos®:

Saben al dedillo los factores basicos. Saben que un producto de calidad
entregado por un precio justo y producido a un costo aceptable, es el punto de
partida para el éxito de un servicio. Comprenden el hecho de que ninguna cantidad
de toques extras especiales o empaques de fantasia van a superar las limitaciones
de un producto mediocre. Empiezan con los factores basicos y nunca dejan que su
imaginacion se aleje de estos. Crean la excelencia del servicio sobre unos cimientos

solidos de aprobacién del cliente de la calidad primordial que entregan.

Creen que la calidad da utilidades. Empiezan con la calidad, no con el costo,

al evaluar la efectividad de sus operaciones.

Conocen a sus clientes. Virtualmente estdn obsesionados con entender la
interfase cliente en la organizacién y estar seguros de que estdn a tono con las
necesidades, actitudes, percepciones, valores y motivaciones de compra de los
clientes. Continuamente hacen invés;tigaciones sobre las percepciones de los
clientes y se aseguran de que su gente clave entienda impresiones dersus clientes

al definir el producto del servicio y mantenerlo actualizado.

3

3 Karl, Albretch. op. cit.,, p. 29 ss.
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Tienen un foco de "momentos de verdad” para sus operaciones. Piensan en
funcién de impacto sobre el cliente mas bien que en funcién de puestos, tareas,
reglas, departamentos y procedimientos.

Los campeones del servicio tratan de estar orientados hacia el servicio més bien

que orientados hacia el instrumento y la tarea.

Su actitud es de "valga lo que valga". Se concentran en resolver el problema
del cliente y el satisfacer sus necesidades y no sélo en hacer el trabajo del dia;
estan dispuestos a hacer lo insélito cuando estd garantizado; estan dispuestos a
quebrantar las reglas de vez en cuando y ceder ante el cliente de vez en cuando si
asi lo exige la situacidon. Consideran una solicitud inusual del cliente como una

oportunidad de agregar valor al producto de su servicio, no como una perturbacion

a sus rutinas diarias. Estan dispuestos a caminar un kilometro mas por el cliente,
sabiendo que una pequefa inversién ocasional de tiempo y costo pueden dar

grandes dividendos a largo plazo.
Se recuperan habilmente de inevitables desaciertos. Fn los negocios de servicio
excelente, cada persona se siente responsable de contribuir al éxito con el cliente.

No se desaira al cliente o le hacen falsas promesas y cuando sale mal, lo arreglan

en lugar de echarle la culpa al otro. -
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El servicio se ofrece dentro y fuera de la compafiia. Los departamentos que tal
vez nunca ven a sus clientes, aceptan sus responsabilidades de contribuir a los

momentos definitivos de verdad que hacen el producto.

Creen en un concepto de servicio total, lo cual significa que todo el mundo en
la compafiia tiene que trabajar conjuntamente como un equipo de servicio, cada
departamento debe ayudar al otro y en esa forma, el producto total satisface las

necesidades del cliente.

Consideran la gerencia como un ayudante o defensor. Por encima de la
responsabilidad de establecer la direccidn, fijar prioridades y tomar decisiones, los
gerentes de las compaiiias de servicio excelente se consideran como encargados de
la misién de facilitar a la gente de la linea de enlace la atencion efectiva de sus

clientes.

Se preocupan por sus empleados y por sus clientes. Esto no significa
necesariamente mejor paga que para el resto de la industria o programas de
beneficios excesivamente costosos u otras formas de retribuciones materiales. Lo
que si significa es un liderazgo atento y cuidadoso, que trata al empleado como una
persona y no como un numero o una parte intercambiable en un proceso de

produccidon. Las grandes compafiias de servicios tratan de tener politicas de

relaciones del staff que reflejan politicas de relaciones con los clientes.
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Estin siempre descontentos con su rendimiento. Constantemente estan
buscando formas de mejorar o refinar el producto del servicio. Miden y evalian
su calidad permanentemente y buscan areas que puedan requerir mas atencion.

Por efectivos que pueden ser, nunca estan dispuestos a aceptar el status quo.
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Varias veces los ejecutivos y gerentes alucinados con las perspectivas de adoptar
la calidad del servicio como una arma competitiva el modelo de gerencia del
servicio siempre capta su atencién y realmente enciende su imaginacién. Sin
embargo, en muchas ocasiones, los errores mas comunes que los ejecutivos pueden
cometer al lanzar programas de calidad del servicio, y que pueden evitarse son de
tipo estructural. Veamos algunos de los factores que pueden impedir la puesta en

marcha o el buen desempefio de un programa de mejora en el servicio.
PROBLEMAS DE CULTURA Y DE CLIMA

Una iniciativa de servicio necesita toda la ayuda que se pueda obtener para
echar raices y prosperar en una organizacion...necesita una atmosfera propicia.
Ciertos valores claves tienen que estar en su sitio. Es necesario que haya una clara
sensacion de optimismo; También tiene que haber un nivel razonable de trabajo en
equipo y cooperacién. La falta de una de visién filoséfica comun, puede hacer que
las relaciones entre diferentes sectores de la organizacion se degeneren hacia una
orientacién de "yo primero".

El molino de los rumores ta'mbiéﬁ ‘buede contribuir a una atmésfé_ra cultural

téxica,
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Esta es la razén por la cual se hace definitivamente importante que los
ejecutivos entiendan su cultura organizacional antes de tratar de lanzar un
programa de servicio. Ellos necesitan saber qué tan lista estd la gente para
emprender una aventura y como podria reaccionar ante ella. Si el suelo es

demasiado acido, el arbol probablemente no crece.®*

Si los ejecutivos no se preocupan por prestar atencion a la calidad de la vida
de trabajo o nunca han aprendido a pensar en esos términos, probablemente van
a tener morﬁentos dificiles tratando de lograr dedicacidn y el entusiasmo de los
trabajadores. Lo cierto es que: La forma en que los empleados piensan es la forma

como los clientes van a pensar.

Pero con frecuencia la organizacién simplemente no esta lista para emprender
la aventura. Naturalmente ninguna situacién organizacional sera perfecta.
Siempre se presentaran problemas practicos y factores que se puedan
interponer. Pero haciendo una honesta evaluacién del estado de cosas desde el
principio, se puede determinar si en 'as manos se tienen las cartas ganadoras. De
lo contrario, y si creemos que una posicién de servicio es valida e importante, debe
tratarse ante todo la cuestién del estado de preparacidon. Hay que eliminar los

principales obstaculos antes de tratar de lanzar una iniciativa de servicio.

34 . .. . .. . . ..
Albertch, Karl. "Gerencia del servicio”; la direccion de empresas en una economia en donde las relaciones son mds importantes 7
que los productos, LEGIS, Colombia, 1991, (Empresarial), pp.'1‘45-1"60‘. o
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Para ello se debe ser: Realistas en tiempo atencién y recursos. Desear la
excelencia no basta para que asi ocurra.

La férmula para una transformacion del servicio tiene tres ingredientes basicos:

1.- Tiempo, energia y esfuerzo de pa.r\t{erde los ejecutivos y gerentes.
2.- Paciencia y perseverancia dé-f(-)ydor él mundo.
3.- Dinero.

Los dos primeros ingredientes requieren sé6lo la voluntad de la alta gerencia de
trabajar duramente; el tercero generalmente es otra cosa. La gente de arriba tiene
que decidir si estd dispuesta a poner el capital para que funcione. Este es
realmente el factor de preocupaciéon nimero uno de la mayoria de las empresas...
Numerosas organizaciones tienen necesidad de controlar costos y utilizar los
recursos mas cuidadosamente, aln en las mejores épocas. Pero es importante
reconocer la diferencia en estrategia y tactica. La idea de hacer mejor con menos
sugiere que la reduccién de costos no es una estrategia sino una tactica. Un
enfoque en el servicio es la estrategia. Si los recursos son estrechos se tienen que
tomar algunas decisiones mas dificiles en transacciones, pero la situacién no es
cualitativamente diferente debido a eso. La excelencia del servicio sigue siendo una

meta a largo plazo.

Costo y calidad no son particularmente los mejores amigos, pero tampoco son

necesariamente enemigos mortales. En el lanzamiento de un programa de servicio
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es importante dar a la gente de la organizacién una idea clara de lo que esta
ocurriendo y ayudarla a ver los cambios venideros que ocurren a la sombra del
concepto general de la calidad del servicio. A veces esto puede poner en tela de
juicio las habilidades de comunicacién y de liderazgo de la alta gerencia. En tales
situaciones, es importante utilizar los principios de un buen manejo del cambio
para asegurar que el programa se desarrolle en una forma razonablemente
constructiva.

Hacer cualquier cambio en las organizaciones es uno de los aspectos menos
comprendidos de la gerencia para dedicarse al servicio y hacer de éste un modo de
vida.

Para ello se exponen algunas ideas y sugerencias acerca del cambio y del
manejo de éste.

A la gente, en su mayor parte, no le gusta ni le disgusta el cambio de por si.
A los individuos les gustan o no les gustan las consecuencias que sufren al sentirse
asociados con el cambio. Cuando fracasan los esfuerzos
para el manejo del cambio, generalmeﬁte eso se debe a que un grupo pequeifio de
personas decide tratar de cambiar los patrone: de conducta de otro grupo,
generalmente mas grande, sin considerar adecuadamente la necesidad de dar

una premisa de beneficio para la nueva manera de comportarse.

Sin embargo, al aplicar una estrategia de servicio se debemos considerar que

ésta se define como:
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Una férmula caracteristica para la prestacién de un servicio; esa estrategia
es inherente a una premisa de beneficio bien escogida que tiene valor para el

cliente y que establece una posicién competitiva real.*

Una estrategia efectiva del servicio cumple con los siguientes criterios:

1.- No ser trivial: que tenga peso. Tiene que ser mas que una simple declaracioén

o lema de "maternidad"; tiene que ser razonablemente concreto y orientado a la

accion.

2.- Debe incluir un concepto o una misién que la gente de la organizaciéon pueda

entender, referirse a ella y en alguna forma ponerla en funcionamiento.

3.- Debe ofrecer o tener relacidn con alguna premisa decisiva de beneficio que sea

importante para el cliente. Debe enfocar algo por lo cual el cliente desee pagar.

4.- Debe diferenciar a la organizacidon, en alguna forma significativa, de sus

competidores ante el cliente.

5.- En lo posible, debe ser simple, unitaria, facil de expresar y facil de explicar al

cliente.

35

Karl, Albretch, op. cit., p. 166.
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En los términos mads sencillos posibles, la estrategia de servicio responde a la

pregunta: ¢ Por qué el cliente debe escoger a la empresa ?

Dentro de la aplicacién de una estrategia de servicio se debe considerar que los
consumidores tendran ciertas expectativas en relacion a los servicios que se estan
ofreciendo y por ello es importante considerarlas dentro de
la estrategia.

Cuando se recurre a una compaiiia por primera vez, las expectativas pueden
ser altas®®. Al no tener ninguna experiencia adversa, teéricamente no hay razén
para que las expectativas de respuesta sean otras que las de profesionaslismo y
competencia.’’

Pero las grandes compaiias y organizaciones que ofrecen servicios al publico
no operan en un vacio. Aunque un individuo no haya tenido antes contacto
personal con la compaiiia, a menudo esta enterado de la experiencia-de otros.

La respuesta que una compafiia da al publico o a un cliente se evalia a
diferentes niveles: Eficiencia, Confianza, Servicialidad, Interés personal y
Confiabilidad.

Tndos estos factores son considerados como de tipo intrinseco: Estos influyen

la respuesta del empleado de la compafifa al cliente y al pablico. Los factores

3
7 Katz, Bernard. op. cit., p. 20 ss.

6 - . . . o
Definiremos a las expectativas como las actitudes que el cliente asume con respecto a una compania.
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intrinsecos son susceptibles de entrenamiento. Pueden mejorarse mediante el
entrenamiento cuando el desempefio no alcance los estandares establecidos.
Adicionalmente, existen factores externos, los cuales son ajenos a la respuesta

dada por el empleado, por ejemplo:

Influencia de los medios de comunicacién: El soporte de la compafiia y sus

productos a través de los medios ejerce una influencia positiva en las expectativas.

Fama: La experiencia de otros contribuye a las expectativas del cliente. Las
experiencias adversas se transmiten de una persona a otra mucho mas
frecuentemente que las positivas.

De esta forma, el tratar de implementar una estrategia implica la
consideracion de diversos factores para el buen inicié de la estrategia, no sélo
econdmicos sino de diversas indoles y que, conjuntamente, intervienen para lograr

un mayor nivel de servicio.
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2.8 EN BUSCA DE LA ESTRATEGIA DE SERVICIOS.

Debido a las caracteristicas de los servicios, la labor para desarrollar un
programa completo de mercadotecnia en una industria de servicios es dificil. Sin
embargo, al igual que en la mercadotecnia de productos, la gerencia debe definir
en primer término sus metas de mercadotecnia y seleccionar sus mercados meta.
En seguida, la gerencia debe disefiar y poner en practica estrategias para la mezcla

de mercadotecnia, para llegar a sus mercados y cumplir con las metas fijadas.

ANALISIS DEL MERCADO META

Los factores psicolégicos del comportamiento de compra (actitudes,
percepciones, personalidad y otros) son tan importantes en la mercadotecnia de
servicios como en la de productos. Asimismo, los factores sociolégicos de la
estructura de las clases sociales y las influencias de grupos pequefios son
determinantes en el mercado de servicios. Los aspectos fundamentales de la
adopcidn y de la difusion de la innovacidén del producto también son

importantes en la mercadotecnia de servicios.

Algunas tendencias influyen profundamente en la mercadotecnia de servicios,
por ejemplo: los aumentos en el ingreso disponible y en el poder adquisitivo

direccional ya que significan un mercado creciente para la atencién médica, los
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seguros y los servicios de transporte. La disminucién de la jornada laboral ha dado
por resultado un aumento del tiempo libre. Mas tiempo libre y un ingreso mads
elevado significan mayores mercados para los servicios de recreo y diversién. Los
que venden servicios pueden adoptar estrategias de segmentacion de mercado.
Para determinar la mejor estrategia de servicios, se debe determinar en cada
segmento del mercado, las necesidades reales de los clientes potenciales,
determinando sus habitos de compra, y demas factores que integran la conducta del

consumidor.

La gerencia de mercadotecnia de servicios, debe seleccionar las estrategias
adecuadas en relacion con los servicios que seran ofrecidos, la amplitud y
profundidad de la mezcla de servicios ofrecida y lo que es necesario hacer, si tal es
el caso en lo que se refiere a los atributos de los servicios, como la marca y la
garantia.

La estrategia de servicios requiere de una estandarizacién de la calidad en un
servicio como meta. Es importante para la organizacion disefiar y manejar la
calidad de sus servicios, de manera que los clientes queden satisfechos.

Una vez dado el analisis del mercado meta por parte de la gerencia y haber
analizado las oportunidades de mercado dentro del area de los servicios, se procede

a la planeaci6n y desarrollo de la mezcla promocional.>®

3

8 Bell, Martin, op. cit., p. 215.
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PLANEACISN Y DESARROLLO

La tarea de analizar el mercado meta de una empresa, es, esepcialmente, la
misma sin importar si se vende‘urrnlgprcr)ducto o un servicio. Los come;ciantes de los
servicios han de conocer los componentes de la poblacién, su nivel de ingreso y la
forma en que afectan el mercado de los servicios.

Los gerentes de los servicios han de seleccionar las estrategias adecuadas en
relacién con :

- Los servicios que se ofrecen

- La amplitud y profundidad de la mezcla de servicios
- Lo que debe hacerse en lo tocante a los atributos de los servicios, como la

marca y la garantia.

Para la planeacién de los servicios, los principales factores que se deben de
tener presentes son: que éstos son grandemente perecederos y la demanda es

fluctuante.

Bajo la premisa la calidad la define el consumidor y no el productor -vendedor
del servicio-, la administracién debe crear y operar un programa continuo de
mejoria en la calidad del servicio que ofrece, y basar su plan mercadotécnico en

ella.®®

39

Karl, Albretch, La revolucién del servicio, op. cit., p. 104. . .
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LA GESTION DE MARKETING.

El marketing no solo se relaciona con actividades practicas sobre el mercado,
sino que debe organizarse a partir de un proceso permanente de planificacién
estratégica que le permita, de manera eficaz y eficiente alcanzar los objetivos de

mercado de la empresa.

Asi la gestién en el drea de los servicios plantea dos muy serias diferencias

respecto al marketing de productos tangibles:

a) El enfoque estratégico basico: El marketing de servicios tiende a ser cada
vez mas desmasificado, es decir cada vez mas personalizado e individualizado. Con
esto podemos afirmar que las estrategias generales tienen una aplicacién mds

limitada en el area de los servicios.

Un ejecutivo del area de marketing de servicios debe poner especial atencion
sobre el hecho de que denominar un servicio como de consumo masivo no quiere
decir que se puede manejar con los mismos criterios que los productos tangibles de

consumo masivo.

b) El propio proceso de planificacién. El otro aspecto que hay que analiza, el

proceso de planificacién, se plantea diferencias que aparentemente son solo de
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indole préctica u operativa pero que en realidad tiene incidencias muy profundas

en el enfoque de planificacién y en sus resultados.

Todo proceso de marketing tiene que ser previamente planificado, solo a través
de este proceso se puede controlar las actividades futuras y lograr que las mismas
fluyan hacia un mismo objetivo estratégico basico. A este proceso se le llama Plan
de Marketing. Para la elaboracién de un plan de Marketing se sigue un proceso
compuesto por 8 pasos logicos, progresivos y secuenciales.

1.- Definicién de la misién y pfépésitos de la organizacion.

2.- Elaboracién de los datos basicos.

3.- Identificacién y analisis de problemas y oportunidades.

4.- Establecimiento de los supuestos del mercado.

5.- Establecimiento de los objetivos.

6.- Formulacién y desarrollo de las estrategias.

7.- Elaboracién de las proyecciones en términos de ventas y beneficios.

8.- Establecimiento de los mecanismos.de control.

El proceso de elaboracién de un plan de marketing en el sector de los servicios
debe presentar el resultado de un proceso altamente interactivo y participativo
entre los niveles ejecutivos altos y niveles operativos de la empresa, dentro de su

ejecucién el plan debe ejecutarse en un proceso funcional de arriba, abajo y
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viceversa, en permanente interaccién, participacion, consulta, modificacién, ajustes,

etc., hasta lograr el resultado final.

La gestién de marketing debe responder tanto a los objetivos globales de la
empresa como a las caracteristicas y condiciones especificas de sus distintos
mercados.

Posiblemente uno de los aspectos fundamentales del marketing de productos
es la masificacion de la gestién, con esto nos referimos a lo siguiente:
normalmente, en el marketing de productos tangibles, los mercados se conciben
como grupos de consumidores que plantean, necesariamente deseos y expectativas
similares. Por el contrario, el marketing en el drea de servicios tiende a ser cada-
vez mas desmasificado, es decir, cada vez mas personalizado e individualizado

(trabajar con cada cliente individualmente).

El concepto de marketing mix se entiende como mezcla de marketing, en donde
se identifican 4 elementos.

Producto

Precio

Distribucién

Comunicacién
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Producto/Servicio: Son las actividades identificables por separado vy
esencialmente intangibles que satisfacen las necesidades y que no estan

necesariamente vinculadas a la venta de un producto o servicio.

Para producir un servicio, puede requerirse o no el uso de productos tangibles.
Sin embargo, cuando se requieren, no hay transferencia de los derechos (propiedad

permanente) de esos bienes tangibles.

La mayor parte de los productos se acompafian de servicios y casi todos los
servicios necesitan productos de apoyo, es esta mezcla de producto/servicio lo que

aumenta su importancia en la economia.

Las caracteristicas fundamentales del manejo del producto/servicio se pueden

resumir en los siguientes conceptos: flexibilidad y personalizacion.

En el sector de los productos tangibles vienen dados y definidos al momento
de iniciar el proceso de comercializacién de los mismos, en el sector de servicios
los productos pueden ser modificados al infinito, mejorados sin necesidad de ser
redisefiados. Pero mads atin en el sector servicios se pueden crear productos nuevos

en el momento de la comercializacién de los mismos.*°

0 Vid, infra, p. 56 ss.

105




Esto es posible gracias al concepto de paquetes de servicios, que a su vez,
constituyen un producto en si.

Estas amplias posibilidades de flexibilizar y personalizar los productos/servicios
tienen incidencia directa sobre la gestién de mercadotecnia, y de manera particular,
respecto a las posibilidades de segmentacion de los mercados y de crear ofertas que

se ajusten mas especificamente a los mismos.

Precio

Tradicionalmente, el factor precio ha constituido un elemento de mucha
importancia el disefio de estrategias de mercadotecnia en el sector de bienes
tangibles, pero para el area de servicios, vemos que el factor precio tiene aun

menos importancia en la decisién de compra. Y esto por varias razones:

- Debido a la complejidad y variedad de los productos/servicios que intervienen
en el mercado, se hace muy dificil hacer una comparacién objetiva entre las

distintas ofertas.
- Auln cuando sea posible esta comparacién, la alta carga emocional que se

produce en el proceso produccién-consumo hace que muchas veces los aspectos

objetivos incluyendo el precio pierdan importancia en el proceso de decision.
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- Debido a que el producto/servicio puede ser mejorado en el momento de la
produccién-consumo, los niveles de calidad que percibe el cliente son tan diferentes
que hacen muy dificil una verdadera comparacién de la relacion calidad-precio de

las distintas ofertas.

- Y que los consumidores valoran maés los elementos que integran el

denominado valor afiadido.

Sin duda la competencia perfecta no es aplicable en absoluto a la fijacién de
precios de los servicios. Debido a la heterogeneidad y la dificultad de estandarizar
la calidad, la mayor parte de los servicios se distinguen mucho entre si. También

es imposible, practicamente, tener una informacién completa del mercado.

La gran inversion de capital que se requiere para la produccién de algunos
servicios (transportes, comunicaciones, atencién meédica) limita mucho la libertad
de acceso. No obstante, en los dltimos afios se ha intensificado considerablemente
la competencia de precios en muchas édreas de servicios, pasando por tres fases

reconocibles:

- En la primera fase, apenas si se menciona el precio en la publicidad de la

organizacién.
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- En la segunda fase, el vendedor se sirve de una estrategia de segmentacién
del mercado para dirigirse a un mercado determinado con un precio especifico.

- La tercera fase incluye una evidente competencia de precios al subrayar las

compaiiias los precios competitivos en su publicidad.

No existen en Marketing de servicios una mayor necesidad de creatividad y
habilidad administrativa que en el area de la fijacion de precios. Antes se observd
que los servicios son en extremo perecederos, que por lo general no se pueden
almacenar y que la demanda de los mismos con frecuencia fluctia de modo
considerable. Todas estas caracteristicas tienen implicaciones importantes en la
fijacion de precios.

Estas consideraciones sugieren que la elasticidad de la demianda de un

servicio debe influir sobre el precio que fija el vendedor.

Generalmente, los métodos basicos empleados para determinar los precios de

los servicios son los mismos que para los productos.
Canales de Distribucién

Tradicionalmente, la mayor parte de los servicios se han vendido en forma
directa del productor al consumidor o al usuario de negocios. 'No se usan

intermediarios cuando el servicio no se puede separar del vendedor o cuando éste
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se crea y comercializa en forma simultanea. El nico otro canal que se utiliza con
frecuencia incluye un agente intermediario. Con frecuencia, en el marketing de
valores, convenios de viajes, entretenimiento se utiliza algin agente o

intermediario. S -

El vendedor del servicio o el agente del vendedor debe tener una ubicacién
conveniente para los clientes, debido a que muchos servicios no se pueden
distribuir a domicilio. El uso de intermediarios es otra forma de ampliar la
distribucién. La caracteristica de intangibilidad elimina fundamentalmente los

problemas de distribucién fisica para la mayoria de los productores de servicios.

Promocién

El programa promocional de una compafiia de servicios debe tener tres metas:
la primera es presentar las ventas de los servicios de la manera mds atractiva
posible; la segunda es distinguir lo que se ofrece de lo que ofrecen los

competidores; y la tercera es crear prestigio.
La venta personal, la publicidad y otras formas de promocién se utilizan

ampliamente en la mercadotecnia de servicios. No obstante, es muy dificil crear un

programa promocional basado en las ventajas intangibles de los servicios.
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La publicidad por medios masivos se esta haciendo cada vez mas conceptual y

menos persuasiva.

La funcion que se estd asignando a esta técnica es mas que nada la creacién de
imagen, y muy especialmente la creaciéon de una imagen diferenciada.
La labor de persuasién y de induccién a la compra se estd dejando cada vez

mas en manos de las otras actividades de comunicacién (promocion, mercandansig,

etc.) y muy particularmente a la venta personal.
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2.9 ESTRATEGIAS DEAPOYQ)

A fin de aumentar al maximo el efecto en la mercadotecnia, es necesario que
los administradores tengan una idea precisa de qué esperan los clientes del apoyo
a los servicios y de como de pueden evaluar estas expectativas. Al crear una
estrategia de apoyo, es necesario que los administradores efectien algunas

negociaciones entre la eficacia y el costo.

Se debe de generar un apoyo a los servicios, que comprenda todo aquello que
ayuda a elevar al maximo la satisfaccién que obtiene el cliente del producto

después de la compra y durante la misma.

Se deben de dar tres pasos necesarios para crear estrategias de apoyo eficaces

para un producto o servicio determinado:

1.- Definicién de las expectativas de los clientes con respecto al apoyo del
servicio.
2.- Comprension de las negociaciones que implica cada estrategia de apoyo.

3.- Identificacién de las estrategias que se adaptan mejor a los objetivos de la

administracion.
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Sin embargo, al planear un programa de apoyo, se debe estar consciente de la
naturaleza de las expectativas de los clientes, de las limitaciones que presentan las
distintas estrategias de apoyo y de las interacciones que existen entre las

estrategias.

Uno de los mayores problemas que presentan las empresas al crear estrategias
de apoyo al servicio, es generalmente, la definicién de dichas expectativas, que
pueden llegar a ser tangibles e intangibles. En consecuencia , para definir con
exactitud las expectativas de los clientes es necesario descubrir qué costos y qué
riesgos tienen mayores posibilidades de preocupar a los clientes y luego, crear
técnicas adecuadas para evaluarlos.

Dentro de la mercadotecnia de servicios es primordial no pensar de una manera
lineal, ya que las expectativas de los clientes en relacién con el apoyo no siguen

esta l6gica. En lugar de ello, es posible establecer un umbral para cada expectativa.

A menudo resulta imposible, compensar las preferencias de los clientes, ya que
estos las ordenan en una escala y no estiman que el exceso en un tipo de apoyo
pueda sustituir las deficiencias en otre. Por ejemplo un consumidor al adquirir

algn producto desea adquirirlo a un precio bajo y la mejor calidad. -
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Una vez que se han definido las necesidades de los clientes, la compafiia puede
dedicarse a disefiar estrategias adecuadas de apoyo. La eleccién de una alternativa
implica una negociacion entre la eficacia para satisfacer las necesidades de los
clientes y el efecto en los costos. Tales negociaciones son complejas, dado que ni
la eficacia, ni los costos se pueden juzgar en términos de una sola variable.
Como las estrategias de apoyo satisfacen diversas necesidades de los clientes y
afectan los costos del fabricante en distintas areas, es preciso realizar las

negociaciones en diversas dimensiones de la eficacia y los costos.

Existen diversos factores que complican aun mas el proceso de seleccion de una
estrategia de apoyo, las limitaciones de cada estrategia y las interacciones que

existen entre las diferentes estrategias.

a) Las limitaciones de las estrategias: Para decidir sobre cualquier posible
elecciéon de alguna estrategia es primordial tomar en cuenta los factores

tecnoldgicos, los costos y el posible impacto que se pueda tener en el mercado.

b) Interacciones de las estrategias: La combinacién de los factores arriba

sefialados, exigen una combinacién de estrategias para satisfacer las necesidades

de los clientes.
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A fin de sintetizar una estrategia global, el administrador debe conocer la
forma en que interactiian las diferentes estrategias con objeto de garantizar que la
combinacion propuesta alcance los niveles deseados de beneficios de los

clientes y manteniendo costos bajos.

La necesidad de emplear diversas medidas de los costos y la eficacia, asi como
las instalaciones e interacciones de las estrategias individuales, hacen que sea
imprescindible contar con un proceso estructurado para elegir la estrategia de
apoyo mas conveniente. Si se carece de él, es posible que el administrador no se
dé cuenta de que las estrategias existentes son mas costosas y menos eficaces que
algunas alternativas, que se rinda a las presiones ofrecidas por uno u otro
departamento o elegir una estrategia que no alcance el nivel 6ptimo o que no tome

las decisiones necesarias para seguir siendo competitivos en el mercado.

Si bien es cierto que las situaciones varian, en general el administrador debe:
- Definir medidas adecuadag de ].Qs4costos.
- Categorizar todas las alternativas factibles de apoyo.
- Crear técnicas para evaluar el costo y eficacia de las diferentes estrategias.
- Evaluar el costo y la eficacia de cada alternativa. Elegir una medida del costo
y otra de eficacia y graficar los resultados.
- Identificar las estrategias clave.

- Repetir el andlisis de las estrategias empleando otras medidas.
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Con este proceso se pueden reducir las opciones a dos o tres alternativas
principales. La decisién definitiva dependerd de factores externos como las
preferencias de la administracién, la situacién de la competencia u otros aspectos

relacionados con la mercadotecnia o con el producto.

Las estrategias de apoyo no son estdticas; una estrategia que es eficaz hoy, se
tornara ineficaz, si no se le modifica para satisfacer las necesidades futuras de los
clientes. En términos generales, la satisfaccion de los clientes aumenta hasta cierto
punto con las mejoras efectuadas en un area, en cuanto empiezan a aparecer los
rendimientos decrecientes para los clientes ya a aumentar los costos del fabricante,
las empresas deben cambiar a otra estrategia, que a menudo es radicalmente
diferente. Asi, cuando los clientes exigen niveles mas altos de satisfaccion, la

empresa debe emplear una nueva estrategia que la satisfaga.

Los administradores deben identificar las distintas etapas que existen para sus
productos y servicios. Después de elegir una estrategia de apoyo, deben definir las
posiciones relativas de su ccmpafiia y de sus competidores, prever cuando las
necesidades de los clientes o las presiones de la competencia obligaran a la
compafiia a pasar a la siguiente etapa y'rplanear los cambios que se deben realizar

en la estrategia de apoyo.
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Cualquier compafiia de servicios y productos que reaccione con lentitud a los
cambios en las necesidades de los clientes y/o en el nivel de apoyo. brindado por.
los competidores, se arriesgan a ser eliminadas del mercado. Las mejoras en el nivel
de apoyo que ofrecen otras industrias, que elevan las expectativas de los clientes;
la presién de los competidores para conservar o aumentar la participacion en el
mercado; y la introduccion de nuevas técnicas de apoyo, podrian indicar la
necesidad de un cambio. Los encargados de la mercadotecnia deben también
planear dichos cambios para asegurarse que las estrategias de apoyo existentes no

los encajonen.*!

41 - L " .
Lele, Milind M. y Uday S. Karmarkar. "La atencién al cliente, un factor de resultados insospechados” en Estrategias para el

mercado de productos industriales y de servicios, Acuario Editores, México, 1988, (Estrategias de Harvard, t. IV), p. 115.
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CAPITULO 111




MODELOS TEORICOS

3.1 VENTAJAS COMPETITIVAS DE LAS NACIONES Y SUS EMPRESAS

El Dr. Michael Porter realizé una investigacion para analizar los origenes de
la competitividad de las naciones. Su objetivo final era desarrollar un marco
conceptual que sirviera tanto para orientar a los ejecutivos en la toma de
decisiones, como para la formulacién de politicas industriales orientadas a
promover la competitividad de una naci6én.*

Para enfocar su investigacién, el Dr. Porter postuld tres preguntas basicas:
¢ Por qué tienen éxito algunas naciones en industrias internacionalmente
competitivas ?
¢ Qué influencia tiene una nacién sobre la competitividad de sus diferentes
industrias o segmentos industriales ?

¢ Por qué las empresas de diferentes naciones eligen estrategias particulares ?

Para ello se consideraron cuatro premisas clave o directrices:
- El nivel de competencia y los factores que generan ventajas competitivas difieren
ampliamente de industria a industria (inclusive dentro de los distintos segmentos

industriales).

42 . . . . . . - -
"Marco Conceptual, Las ventajas competitivas de las naciones y sus empresas” en Ejecutivos de Finanzas, Afio XX11, Diciembre,

1993, ndmero especial, Ponencia IMEF: La competitividad de la empresa mexicana en la década de los 90, p. 14 ss.
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- Las empresas generan y conservan sus ventajas competitivas a través de la
innovacion.

- Las empresas que crean ventajas competitivas en una cierta industria son las que
consistentemente mantienen un enfoque innovador, oportuno y agresivo,
explotando los beneficios que esto genera.

- Las empresas globales y tipica e internacionalmente competitivas, realizan parte
de sus actividades de la cadena de valor®® fuera de sus paises de origen, y

capitalizan los beneficios que genera una red internacional.

Tradicionalmente, la competitividad de un pais se habia explicado a través
de la teoria clasica de ventajas comparativas, con énfasis exclusivamente en la
abundancia de recursos naturales y factores de produccion. A fines de los 80 s esta
teoria perdié su validez.

La competencia en los mercados no es perfecta y tanto empresas como
gobiernos pueden actuar estratégicamente, afectar los flujos comerciales y por lo
tanto el nivel de riqueza de una nacién, con lo que alteran las condiciones del
mercado y la competitividad de sus industrias.

Como consecuencia, surgieron teorias y explicaciones a cerca de la
competitividad. Algunos la entienden como un fendmeno macroecondmico; otros

argumentan que es cuestién de mano de obra barata y abundante; otra teoria

43 - . . .
Cadena de valor: Son todas aquellas actividades que tienden a incrementar el valor del producto para el consumidor final; estas

actividades van desde la produccion, distribucion, Mercadotecnia, etc.
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descansa en la abundancia de los recursos naturales y existen muchas otras
explicaciones que , sin embargo, pierden validez al toparse con los casos de paises

que prosperan aun en contra de estas teorias.

Ante esta realidad surge una pregunta: ¢ Qué es realmente la

Competitividad y cémo se define ?

La principal meta econdmica de una nacién es elevar en forma constante y
creciente el nivel de vida de su poblacién. Esto no depende de la nocién amorfa
de competitividad nacional, sino de la productividad con que se utilicen los
factores (mano de obra y capital) de tal suerte que los recursos de una nacion sean
maximizados. Esto lo realizan las industrias o empresas de una nacién, se establece
un lazo de unién entre la competitividad del pais y la capacidad de sus industrias

para competir exitosamente en mercados internacionales.

La Unica forma de mantener una ventaja competitiva a nivel internacional
es actualizarse constantemente y buscar siempre superarse. Las empresas deben
evitar actitudes conformistas y mejorar perfectamente su cadena de valor, enfocarse
a los factores criticos de éxito -desarrollar tecnologia de proceso propia,
diferenciacién de productos reputacién de marca, relaciones y servicios a clientes.
También deben mantener un nivel de inversién creciente, tanto en sus instalaciones

fisicas como en investigacién y desarrollo especializados y mercadotecnia.
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También es primordial adoptar un enfoque estratégico y una constante
evolucién de las ventajas actuales a través de la innovacion.

La primera fuerza directriz de evolucidn es la innovacion, ya que permite
que las ventajas competitivas sean sostenibles en el largo plazo. A través de la
innovacién las empresas desarrollan bases para competir o encuentran mejores
formas para hacerlo y quedan obsoletos los esquemas tradicionales. Sin embargo,
como Porter lo sefiala: " la innovacién requiere un ambiente de tensién, presion,
necesidad y aun adversidad. " El temor a perder algo es a menudo mds poderoso
que la esperanza de ganarlo". La innovacién siempre es el resultado de un esfuerzo

sobrehumano, aunque tradicionalmente resulta en algo que finalmente parece

mundano y sencillo.

Su teoria, respaldada por innumerables casos estudiados durante su
investigacion, sugiere que los atributos de una nacién moldean el entorno
econémico de tal forma que esto promueve o impide la creacién de ventajas
competitivas sostenibles en el largo plazo. El marco conceptual en el que se gestan
las ventajas competitivas consta de cuatro atributos: Condicion de los factores;
Condiciones de Demanda; Empresas relacionadas horizontal o verticalmente; y La

estructura y rivalidad de las industrias.
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Todos estos atributos constituye un sistema, al cual Porter denomino como
"Diamante”. Dos variables importantes, pero auxiliares también, constituyen parte

del marco conceptual: El Gobierno y los eventos fortuitos.

Las caracteristicas del diamante determinan las industrias o los segmentos
industriules donde una nacién tiene las mejores oportunidades para lograr éxito
internacional. Las ventajas, a lo largo del diamante, son necesidades para alcanzar
y maniener el éxito. Sin embargo, gozar de condiciones favorables en cada atributo

nc es prerrequisito para lograr ventajas competitivas en una industria.

ELEMENTOS DEL
DIAMANTE

FUENTE: La ventaja competitiva de las Naciones, Michael Porter
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CONDICION DE FACTORES

El primer atributo del diamante lo constituye la condicién de los factores.
En este caso el concepto de la teorfa econémica clasica ha sido revolucionado
completamente por el Dr. Porter. Primero le agregd dinamismo al concepto clasico
de factores (mano de obra y capital) y posteriormente considera escasez, en lugar
de abundancia, como elemento fundamental para generar ventajas competitivas.
Su argumento es el siguiente: "La abundancia normalmente genera una actitud
complaciente, mientras que ciertas desventajas selectivas contribuyen al éxito de
una industria en las que son particularmente creativas e innovadoras”.

Los factores pueden separarse en generales vs. especializados y en basicos
vs. avanzados. Los factores generales son comunes a todas las industrias y por lo
tanto no generan ventajas sostenibles; mientras que los factores especializados -
infraestructura, investigacién y desarrollo, educacidn, habilidades- son especificos
para cada industria o segmento. Dado el tiempo que lleva generarlos y su dificil
acceso, estos factores contribuyen significativamente en la creacién de ventajas

competitivas sostenibles.

Los factores basicos no requieren mayor esfuerzo para desarrollarse y son
de facil acceso para la competencia, mientras que los factores avanzados requieren
de niveles elevados y constantes de inversion, recursos humanos altamente

calificados y una avanzada estructura de comunicaciones y habilidades.
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DIFERENCIACION Dé FACTORES

FUENTE DE VENTAJAS
COMPETITIVAS
SOSTENIBLES

l MODELO CLASICO
DE VENTAJAS
COMPARATIVAS

FUENTE: La ventaja competitiva de las Naciones, Mi

Para fomentar la creacién de ventajas competitivas sostenibles -y por lo
tanto elevar la competitividad nacional- los factores que se desarrc len deberan ser
de vanguardia y altamente especializados pata cubrir las necesidades de una
industria en particular. Debido a la escasez de estos recursos y la dificultad para
obtenerlcs, tanto el factor avanzado como el especializado, juegan un papel critico

en el imrulso a la innovacion.

Fiialmente, Porter argumenta que muy pocos factores s> heredan,
basicamente los que generan ventajas competitivas sostenibles. La mayoria son
resultado de inversiones constantes y, por lo tanto, pueden ser creados. Asi pues,
los gobiernos deben hacer inversiones importantes orientadas a la creacion de

factores avanzados y especializados para fomentar la innovacion, si es que pretende
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tener una posicion dominante en las industrias avanzadas a nivel munidal. Esto es

de particular importancia cuando se pretende sobreponer desventajas en factores.

INFLUENCIA SOBRE LA CREACION DE FACTORES

“ Un nucleo de
relaciones
interindustriales
(clusters) de
competidores
int2rnos.
estmula

¢ La demanda

la :reacion de interna

faciores. * La percepcion influye en las
de prioridades que
retos internos determinan la
estimula la inversion
creacion destinada a la
de factores creacion

de factores.

* Las industrias
relacionadas y de
apoyo rdtimulan la
creacion de
factores

que pueden ser
transferibles.

FUENTE: La ventaja compstitiva de las Nacionc s, Michael Porter
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CONDICIONES DE DEMANDA

Otro atributo valioso es el contar con una demanda local de productos mas
elaborados, ya que representa un poderoso incentivo para desarrollar una posiciéon
solida internacionalmente.  Esto, estimularia a las firmas locales a introducir
nuevos productos al mercado con mayor rapidez que en mercados donde no se
tenga demanda o que sean menos exigentes. Los compradores locales pueden
ayudar a las empresas a obtener ventajas, si sus necesidades se convierten en una
temprana alerta de tendencias en mercados globales.

La demanda se compone de tres elementos significativos:

* Naturaleza de las necesidades de los clientes locales (nivel de requerimientos).
* El tamafio y patréon de crecimiento del mercado interno.
* Los mecanismos a través de los cuales las necesidades de los compradores locales

estan relacionadas con las empresas internacionales.

La importancia de la demanda no se define por su tamafio, sino por su
composicion y caracteristicas. La modernidad de los productos y la oportunidad
con que se introduzcan al merczlivd-ow derpenderé de las caracteristicas cie la demanda
interna. Normalmente, estos mercados permiten que las empresas identifiquen
rapidamente las necesidades de sus compradores y les brinden retroalimentacion

oportuna sobre la calidad del producto, mientras que el tamafio puede suplirse con

mercados internacionales.
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INFLUENCIAS SOBRE LAS CONDICIONES DE DEMANDA INTERNA

* La competencia y
rivalidad intensiva
genera una demanda
interna mas grande y
sofisticada.

* Un grupc de
competidores rivales
constituye una
imagen y un
reconocimiento como
un competidor
nacional importante.

* Los mecanismos de
creacion de factores -
modernos atraen
estudiantes extranjeros y
participacion de firmas
externas que “jalan” a

los productos nacionales.

* La imagen de las
industrias
relacionadas v de
apoyo de “clase
mundial” actua
sobre el benelicio
de una industria.

* Las industrias exitosas
internacionalmente,

que producen productos
complementarios “jalan”
a fraveés de la demanda
externa a los productos
de la industria nacional.

FUENTE: La ventaja competitiva de las Naciciies, Michael Porter

EMPRESAS RELACIONADAS Y DI. APOYO

Este tercer atributo genera lo que Porter deromina clusters de empresas
competitivas internacionalmente que surgen a tras s Je la relacién entre las
diferentes indusrias. Los proveedores nacionales pueden crear ventajas para
industrias al final de la cadena-a-través de un acceso rapido, oportuno, facil y
preferencial a pro luctos de menor costo, y también por medio de innovaciones al

producto del proveedor durante sus etapas iniciales. Por otro lado, las industrias
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clientes, pueden proporcionar a las industrias proveedoras retroalimentacién sobre
sus necesidades futuras, para desarrollo de productos.

Las empresas nacionales se b_engﬁcian mds cuando sus proveedores son, ellos
mismos, competidores globales. La presencia de empresas horizontales relacionadas
e internacionalmente competitivas representa una fuente importante de ventajas
competitivas, la cual es Jirectamente proporcional a nivel de interdependencia
técnica que tengan. Por :jemplo el éxito internacional de una industria puecc
"jalar" la demanda de un producto complementario ya que muchas veces las
industrias relacionadas comparten actividades en la cadena de valor o fabrican
productos complementarios. Por lo tanto, un competidor a escala mundial dard a
las empresas relacionadas acceso a productos con menores costos e informacion

valiosa, y creard ventajas para las industrias iniciales y finales de toda la cadena.

INFLUENCIAS EN EL DESARROLLO DE LAS INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

* Un grupo de
competidores

domesticos fortalece la
formacion de mas
proveedores

especializados asi como
de industrias
relacionadas.

) * Una demanda
“ Los conjuntos de

interna
factorc_as. amplia y creciente
especializados estimuia e
son transferibles a las crecimiento
industrias y la penetracion de
relacionadas las
y de apoyo. industrias
proveedoras.

FUENTE. La ventaja competitiva de las Naciones, ‘Miéﬁael .Po‘rter
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COMPETENCIA INTERNA: ESTRUCTURA Y RIVALIDAD INDUSTRIAL

El dltimo pero posiblemente mds importante de los cuatro atributos se
relaciona con la intensidad de la rivalidad interna, la cual obliga a las industrias a

competir en forma mas agresiva, innovadora y a tomar una actitud global.

Las empresas mds exitosas a nivel mundial presentan una fuerte correlacién
con una intensa rivalidad interna, la cual los obliga a competir mas agresivamente,
a innovar y a expandirse a otros mercados con mayor prontitud que en aquellos

paises donde estos patrones no existen.

Hay un elemento adicional sobge la rivalidad/competencia que tiene que
tomarse en cuenta. La rivalidad interna es mucho mas fuerte que la pura
competencia econémica o de negocios. La rivalidad se convierte en algo personal.
Las rivalidades internacionales son a menudo la excusa para el proteccionismo o
la intervencidén guberamental, mientras que con la rivalidad interna no existen

excusas. Las reglas del juego son las mismas para todos.

Dos factores para que la competencia se identifique dentro de un pais son:
la actitud de la gente y la estructura de capital. La actitud de la gente -motivacién

para trabajar y desarrollar habilidades-, por ejemplo, puede influir la disposicion
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o habilidad de la empresa para innovar y competir internacionalmente. Y las metas
de la empresa a menudo reflejan las caracteristicas de los mercados de capitales
nacionales y las practicas de remuneracién: metas individuales vs. de conjunto,

industrias emergentes vs. maduras.

INFLUENCIA EN LA COMPETENCIA
EXTERNA. ESTRUCTURA Y RIVALIDAD
INDUSTRIAL

* La abundancia de

factores o los * Los usuarios de

mecanismo de clase‘
creacion mundial entran como
industrias

de factores
especializados
generan

proveedoras.

* La penetracion
oportuna

del producto alimenta
la entrada

* Nuevos competidores
emergen de las

industrias relacionadas
y de apoyo.

FUENTE: La ventaja competitiva de las Naciones, Michael Porter

Los atributos del Diamante se refuerzan a <i mismos, son interactivos y
constituyen un sistema dindmico. El efecto de un atrit:uto a menudo depende de

la situacion de los demas. El sistema se moviliza principalmente por dos elementos:
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La competencia interna que promueve una actitud de mejora constante en el resto
de los atributos;
- Y la concentracién o proximidad geografica, la cual magnifica o acelera la
interaccion de los cuatro diferentes atributos. Mientras mas local sea la
competencia, mas intensa serd. Y entre mas intensa mejor.

El Diamante genera un entorno fértil para la creaciéon de empresas
competitivas y promueve la agrupacién "cluster" de empresas competitivas
globalmente. Adicionalmente, se genera un efecto en cascada hacia industrias
relacionadas ya sea vertical u horizontalmente, se muestra una tendencia a
concentrarse geograficamente, se incrementa el nivel de competencia, se agilizan
los flujos de informacion y se acelera la dindmica del sistema. |

Hay otros dos elementos que afectan la configuracion del Diamante
Nacional y el nivel de ventaja competitiva: la intervencion del gobierno y los

eventos fortuitos.

GOBIERNO: ACCION Y POLITICAS

El grado de intervencién del gobierno y sus politicas juegan un papel
determinante en la competitividad de un pais. Muchos ven al gobierno como un
elemento esencial que proporciona ayuda a las empresas lideres para crear
"campeones nacionales”, lo que puede resultar en una erosién permanente de la

competitividad del pais. Otros aceptan la figura de libre mercado con una politica
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de laissez faire, pero esto no contempla la necesidad de crear estructuras sociales
criticas que no son econdmicamente viéi)les -individualmente mas no en conjunto-,
que fomentarian la innovacién y que de otra manera no podrian ser creadas en un
entorno competitivo.

El papel real del gobierno es el de servir como catalizador para la innovacién
y el cambio, cuestionar posiciones estdticas, forzar al sistema a mejorarse
constantemente e impulsar a las empresas a competir para acelerar el proceso de
innovacion. El gobierno debera concentrarse en influir las cuatro determinantes
para crear un entorno fértil para el desarrollo de industrias nacionales competitivas
a nivel internacional.

El gobierno debe enfocar sus esfuerzos a la creacion de factores
especializados y avanzados. También puede influir en las condiciones de la
demanda por medio de reglamentos mas rigidos sobre productos, seguridad y medio
ambiente, ya que esto influira en las necesidades d¢ los consumidores. Asimismo
la forma en que el gobierno desempefie el papel de comprador en la economia
puede ayudar o lastimar a la industria nacional. Finalmente, el gobierno debe
limitar tajantemente cualquier tipo de cooperacién directa entre competidores,
promover metas que conduzcan a una inversion elevada y constante, especialmente
especializada en capacitacién, innovacién y activos fisicos, y rechazar tendencias
monopdlicas u oligopdlicas ya que esto garantiza un mercado fértil para empresas

ineficientes.
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Muchas veces el papel del gobierno ha sido mal interpretado y la razon se
encuentra en la falta de entendimiento de las siguientes premisas:

" Las empresas pueden sobreponerse a cualquier desventaja en costo a través de la
innovacidn y ésta solamente se dard per medio de presiones del mercado y de la
competencia"

Sin embargo, cuando el gobierno suprime las presiones del mercado para
una industria nacional, también elimina los incentivos para innovar y mejorar. Por
lo tanto, en lugar de intervenir deliberadamente en industrias especificas con
politicas proteccionistas, los gobiernos deberian enfocarse a moldear los atributos
de la nacién de tal forma que se generen ventajas competitivas sostenibles. Lo

anterior proporciona un ambiente fértil para la gestion de industrias competitivas

internacionalmente.
CUATRO ETAPAS EN LA FORMACION DE
VENTAJAS
COMPETITIVAS NACIONALES
DECADENTES O
AVANZADOS RECESIVOS

FACTORES INVERSION INNOVACION RIQUEZA
DIRECCIONALES DIRECCIONAL DIRECCIONAL DIRECCIONAL
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EVENTOS FORTUITOS

Por otro lado, los eventos fortuitos no pueden ser controlados, pero
proporcionaria un fuerte estimulo para el cambio y la innovacién. La oportunidad
crea los medios para que nuevas empresas ingresen a la industria o para que
algunas naciones se conviertan en competidoras internacionales.

Los casos fortuitos crean situaciones que permiten cambios en las posiciones
competitivas; sin embargo, los atributos nacionales juegan un papel importante
respecto a la forma en que la nacién los aprovecha. La invencién y la actitud
empresarial forman el corazén de la ventaja nacional y su formacion inicial es un
evento fortuito. Aqui nuevamente los atributos de un pais juegan un papel
importante para que esto ocurra. Por lo tanto, lo que a primera vista parece un

evento fortuito, es el resultado de diferencias importantes en atributos nacionales.

133



ETAPAS DEL DESARROLLO COMPETITIVO

Mediante la aplicaciéon de este marco conceptual, Porter identifico cuatro
etapas en el desarrollo competitivo por los cuales han pasado las diferentes

naciones a través de su crecimiento. Estas cuatro etapas son:

Los factores como rectores de la economia. En esta etapa, las industrias nacionales
obtienen sus ventajas principalmente de los factores basicos de la produccidn, tales
como mano de obra no entrenada y recursos naturales o el clima, competencia en
precio y la venta de productos sencillos o materias primas. Este tipo de economia
proporciona una base pobre para un crecimiento sostenible de la productividad; sin

embargo pocas naciones pasan de esta etapa.

La inversion como directriz de la economia. La nacién obtiene sus ventajas de la
inversion agresiva en una escala de instalaciones eficientes y en tecnologia
extranjera, ya que compite en productos estandarizados y sensibles al precio. En
esta etapa, las empresas han desarrollado la habilidad de absorber y mejorar la
tecnologia extranjera y vender sus propios productos en mercados externos. Estas
naciones tienden a favorecer la inversién en el crecimiento econémico a largo

plazo, sobre el consumo actual y la redistribucion del ingreso.
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La riqueza como directriz de la economia. Esta es una etapa declinante. Su fuerza
motriz es la conservacion de la riqueza, favoreciendo el statu quo. Las metas de
los inversionistas son contrarias a los altos niveles de inversion requeridos,
innovacion y mejoras. El rango de Inélﬁsfrias en las cuales las ventajéS édmpetitivas '
son sostenibles se estrecha significativamente. Las fusiones y adquisiciones
florecen. Las firmas extranjeras empiezan a disminuir su participaciéon de mercado;
y si esta tendencia no cesa, puede llevar a la economia al inicio del ciclo (Economia

en Desarrollo).

En Resumen

El mensaje principal del Dr. Porter se comprende mejor al utilizar una
analogia de los deportes, una esfera donde la competencia se define en forma muy
clara;
Si quieres ser competitivo, compite en vez de correr de tus competidores. Un equipo
siempre puede escoger jugar con bajos estandares de competencia y acumular un
récord impresionante, creando unicamente una ilusién. Sin embargo, para
convertirse en un verdadero competidor, se debe competir contra los mejores para

alcanzar estandares razonables.

La competitividad se genera individualmente (industria o firma) y no en base
a agregados, como mucha gente tiende a pensar. Por lo tanto, los esfuerzos en esta

direccién deberan tomar como unidad a la industria o empresa y no a la nacién.
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La competencia se gana o se pierde en industrias especificas y miles de luchas en
empresas individuales determinan el estado de la economia de una nacién y su

habilidad para progresar.

Finalmente, Porter encuentra que el papel del gobierno es similar al de un
entrenador; el puede afiadir o disminuir la ventaja competitiva, pero no puede
correr la prueba. En vez de eso, su papel es el de forzar a cada jugador para
obtener un mejor desempefio, establecer estandares elevados e insistir en un nivel

de competencia alto, lo cual repercutird en un proceso de mejora continua.

El complejo proceso de globalizacién, los cambios estructurales y
macroecondmicos operados durante la pasada década a escala internacional, el
impacto de la tercera revolucién tecnolégica sobre los aparatos productivos, asi
como la creciente tendencia hacia la integracion de mercados, conforma una nueva
economia mundial mds dindmica cuyas caracteristicas desbordan el enfoque
esencialmente astatico de las Ventajas Comparativas.

En cambio, el marco conceptual y metodoldgico del profesor Porter provee
un enfoque dindmico bajo cuya Optica las premisas, la trama de interrelaciones y
sinergias de una economia particular, asi como los determinantes del éxito o del
atraso econdémicos puede identificarse partiendo de una diseccién basada en

supuestos mas consistentes con la realidad actual.
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Ante este panorama ya no puede s6lo pensarse en términos de
administracion de la riqueza de una nacién sino en buscar nuevos paradigmas que
constituyan un enfoque alternativo a lo convencional para la aplicacién de medidas
que permitan incrementar nuestra posicién dentro de los mercados nacionales y/o
internacionales.

En este sentido, sabemos que la mejor forma de lograrlo es a través de la
innovacién constante y, ante un panorama tan competitivo, surgido a partir de la
apertura comercial, permite que las empresas tengan una fuerte rivalidad, ante la

cual, hay que actuar determinantemente.

Asimismo, el sector de las tiendas de autoservicio, es uno de los mas
competidos, entre los tres grupos principales CIFRA, GIGANTE Y COMERCIAL
MEXICANA. Por ello, deben’ buscarse formas novedosas de atraer y mantener a la
clientela para el logro de los objetivos institucionales de cada uno de estos. Se
hace necesario, por lo tanto, no sélo buscar nuevos paradigmas sino buscar la
aplicacion de estos en la vida empresarial actual.

Sin embargo, ello no implica desconocer aspectos culturales que resultan
determinantes en la actitud de compra de las personas. En este sentido, se elabord
un estudio comparativo entre diversas empresas de la forma en como manejan la
Mercadotecnia; pues no hay que olvidar que el Dr. Porter intenta estimular acciones

que le permitan a las empresas obtener posiciones principales en relacién a la
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competencia, asi como obtener el mayor numero de consumidores en base a

acciones innovadoras.
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3.3 ESTUDIOS DE DIRECCION EN MERCADOTECNIA
- MEXICO-ESTADOS UNIDO! |

Ante la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio, los nuevos
horizontes para el comercio entre los tres paises, resulta de vital importancia.
Ejecutivos de diferentes nacionalidades deben relacionarse con su contraparte en
otro pais para establecer los vinculos que les permitan llevar a cabo la negociacion
sobre sus productos o servicios.

A pesar de tener relaciones comerciales entre México y Estados Unidos desde
hace mucho tiempo, hoy mds que nunca se notan las diferencias culturales de cada
pais que podrian afectar la manera de llevar a cabo los negocio, en particular entre
México y Estados Unidos, los socios de mayor intercambio comercial en Ameérica.

Ante esta realidad, las conclusiones a las que se han llegado, de acuerdo a

un resiente estudio al respecto son:*

1.- El estilo de direccién de mercadotecnia estd en funciéon no tanto de la
nacionalidad del principal ejecutivo, sino de la nacionalidad de la empresa. Las

empresas norteamericanas establecidas en México actian en funcién de su filosofia

145

gerencial® proviene de la oficina matriz en Estados Unidos.

Cervantes Aldana, Javier. " Estilos de direccién en mercadotecnia. Estudio comparativo entre ejecutivos norteamericanos y

mexicanos ante el Tratado de Libre Comercio” en Emprendedores, FCA-UNAM,; No 176, Enero-Marzo 1993, p. 3 ss.

45 . (o . o . .
cfr. Kratz, Eva.. La cultura Gerencial; México-Estados Unidos, México, 1990, Grupo Editorial Iberoamericana, 187 pp.
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2.- La empresa mexicana refleja, en mucho, la cultura de nuestro pais y de sus
prioridades; en cuanto a la estrategia de mercadotecnia, difiere de su contraparte
norteamericana. Aspectos como calidad del producto, cumplir con fechas de
entrega o servicio al cliente no tienen la misma importancia en ambos casos. Las

empresas norteamericanas radicadas en México los destacan mas que las mexicanas.

"¢ 0 mezcla de Mercadotecnia existen diferencias importantes

3.- En el "marketmix
en ambos paises, aunque en general las empresas entrevistadas dan importancia
similar al area de Mercadotecnia en general. Las empresas norteamericanas
destacan mds la publicidad, la investigacién de mercados, la fuerza de ventas, la
promocién (ademas de la calidad del producto) que las empresas mexicanas. Esto

se deriva de la importancia que asignan a estas variables en las relaciones

comerciales.

4.- Las empresas norteamericanas establecidas en México ven con mds optimismo
la entrada del TLC a nuestro pais que las propias empresas mexicanas. Esto se.
debe, en parte, a que estan mejor preparadas para enfrentar los retos de la apertura

econdmica.

46
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5.- La asociacién con empresas extranjeras en cualquiera de sus formas es
considerada por las empresas mexicanas como un medio para enfrentar la
competencia en la tres cuartas partes de los entrevistados’. Las empresas
estadounidenses establecidas en México no lo ven asi, pues ya han relizado de

alguna manera esta asociacion.

6.- El empresario mexicano ve, a corto plazo, la recuperacion de la inversién y
considera margenes de utilidad mas altos que las empresas norteamericanas, las

cuales, a su vez, acostumbran planear a mediano y largo plazo.

Aunque limitado, el estudio puede servir de guia y proporcionar cierta
informacioén a los empresarios mexicanos que permita trabajar en aspectos en
donde hasta ahora se han desempefiado de manera no muy eficiente. Asi como,
alertarlos para buscar y desarollar los factores que le permitan una ventaja
competitiva sostenible; a través de procesos y formas innovadoras de satisfacer las

necesidades de sus consumidores.

47 . o . . . )
El namero de la muestra fue pensada inicialmente en 100 empresas, 50 mexicanas y 50 norteamericanas. Sin embargo, sélo

fue posible lograr 61 respuestas en total (29 empresas norteamericanas y 32 mexicanas)
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CAPITULO IV

LOS SUPERMERCADOS EN MEXICO
INVESTIGACION PRACTICA




L.OS SUPERMERCADOS EN MEXICO

Quiz4 la institucién mas distintiva norteamericana es el supermercado. Los
supermercados aparecieron en la década de 1930 durante la gran depresion. Se
instalaron en bodegas desocupadas, mediante exhibiciones masivas de mercancia
y mucha publicidad lograron realizar voliimenes de negocios que entonces eran

Inmensos.

Los primeros supermercados atraian a los consumidores ofreciendo precios
mas bajos que sus competidores, las tiendas en cadena. Estos precios mds bajos
eran posibles por los grandes voltimenes de venta, alta velocidad de rotacién de
inventarios, mdrgenes bajos por unidad, arrendamientos bajos y un minimo de

servicios.

Los métodos de operacién de los supermercados epitomizan®® la
"distribucién en masa" y han sido adaptados a través del mundo. A pesar de que

los métodos del supermercado han sido extensamente discutidos y aplicados, no
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existe una definicién claramente limitada para un supermercado. Para los
propositos actuales, se define como: una gran tienda de departamentos alimenticios
sobre la base de autoservicio o como una gran unidad minorista que vende
principalmente articulos comestibles, a base de margenes bajos, alta velocidad de
rotacién, amplia variedad y surtido, autoservicio y fuerte énfasis en mercancia
atractiva. Originalmente los supermercados se idearon para vender comestibles, y
hoy siguen haciendo énfasis en la venta masiva de tales géneros; pero a fin de
ampliar el atractivo de su mercancia y al mismo tiempo mejorar su potencial de
utilidades, han resuelto agregar lineas distintas, tales como utensilios domésticos,

ferreteria y herramientas de jardin.*

Al igual que la antigua tienda general, el supermercado no establece
divisiones en las posibies mercancias. Tiene de todo, desde radios hasta chicharos
enlatados. En sus pasillos pueden encontrarse aparatos domésticos, accesorios,
pasta de dientes, productos manufacturados e incluso ropa; pero la misma
diversidad de los productos, al igual que en los antiguos mostradores de las aldeas,
proporciona un atractivo. Y cuando estos también atraen a los instintos ahorrativos

de los clientes mediante buenos precios, la combinacién es irresistible.>

49

50

Cundiff, Edward W. y otros, Mercadotecnia, Curso Bésico, Herrero Hnos., México, 1968, 609 p.p

vid. M.M. Zimmmerman, apud, Tayior, Weldon J. op. cit., p. 245
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Algunos de los métodos clave de los supermercados han sido usados por
diferentes tipos de tiendas en el pasado. La combinacion de éstos métodos, puede,
sin embargo, ser encontrada en un pequefio grupo de innovadores en el negocio
detallista de productos alimenticios a principios de la década de 1930. Un hombre,
Michael "King" Kullen, se destaca como lider especial en este grupo. En 1930,
Kullen era un empleado de la Kroger Company, una de las cadenas de productos
alimenticios mds grande. El escribié un memorandum al vicepresidente de la
compafiia, describiendo su idea para un nuevo tipo de tienda de productos
alimenticios. La visién de Kullen era una "una gran tienda" - de 6000 pies
cuadrados contra un tamafio tipico de quiza 800 pies cuadrados para las tiendas
convencionales - que vendiera abarrotes sobre la base de autoservicio con pago al
contado y transporte por parte del consumidor, con precios considerablemente mas
bajos que los de los negocios convencionales. El crefa que tal tienda alcanzaria un
volumen de ventas lo suficientemente alto como para operar con utilidad con un
margen bruto de 9 a 10 % sobre las ventas - alrededor de una tienda de productos

alimenticios tradicional .
La proposicién de Kullen no fue aceptada por la gerencia de la Kroger.

Como resultado, dejoé la compaiiia y abrié su propia tienda en Jamaica, Nueva York,

en agosto de 1930. Esta fue un éxito inmediato.
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Dentro de los siguientes dos afios se encontraban en operacién alrededor de
300 supermercados, nombre que les fue inmediatamente asignado. Su enfoque
hacia bajo costo y bajo precio se adecuaba idealmente a las necesidades de los
consumidores en las profundidades de la depresién econdémica de la década de
1930. Para 1939, casi 5000 supermercados obtenian un volumen de ventas
anuales combinadas de 1500 millones de ddlares -alrededor del 20% del total de

las ventas al menudeo de abarrotes.

Los primeros supermercados eran en su mayoria tiendas independientes. Sin
embargo, los negocios que operaban con éxito pronto instalaron sucursales y en
esta forma se convirtieron en cadenas. Ademads, las compafiias de cadenas

establecidas empezaron a abrir supermercados.

Durante los afios siguientes estas unidades suplantaron a las cadenas de
tiendas pequefias més antiguas. Por ejemplo, entre 1931 y 1957, el numero de
tiendas operadas por Kroger decliné de 5138 a 1450, mientras que las ventas
totales de la compafiia aumentaron casi 7 veces mas, de 244 millones a 1640
millones de délares. De esta manera, las principales cadenas de tiendas de
productos alimenticios se transformaron de operadores de pequefas tiendas de
abarrotes servidas por empleados, a grupos de grandes supermercados de

autoservicio.
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Los supermercados pioneros contaban con instalaciones sencillas, poco
costosas. La mayoria de ellos fueron instalados en garajes convertidos, teatros u
otros edificios vacantes, a menudo en localizaciones fuera de los caminos. Tenian
muebles burdos y ofrecfan un minimo de servicio a los clientes. El "autoservicio",
la marca de fabrica de supermercado, requeria que el ama de casa localizara y
seleccionara abarrotes y los llevara a una caja de pago. No se proporcionaba

servicio de entrega y no existian "fruslerias".

El desarrollo de los supermercados fue interrumpido por la segunda guerra
mundial. Después de 1945, se present6 un periodo de rapida expansién. Entre
1960 y 1969, se abrieron en promedio 2400 nuevos supermercados cada afio, a
pesar de que el nimero total de tiendas de productos alimenticios continuaba
declinando. Para 1970 se estimaban alrededor de 37000 supermercados en
operacién y su participaciéon en las ventas totales al menudeo de abarrotes fue

alrededor del 75% .

La construccién de supermercados en la década de 1950 y 1960 diferia
considerablemente de la de los afios 1930 quiza el cambio mas sobresaliente era
el tamafio. El supermercado tipicamente abierto a fines de la década de 1960 tenia
una area de piso total de alrededor de 21000 pies cuadrados. Este aumento en
tamafio fue debido, en gran parte, a la expansién de productos manejados por los

supermercados. En 1946, se estimé que una tienda de productos alimenticios
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manejaba alrededor de 3000 articulos; para 1967 habia aumentado a 7500. Gran
parte del desarrollo en las lineas de productos resultd de la aparicidn de nuevos
productos alimenticios - alimentos de conveniencia, alimentos dietéticos y muchos

otros.

Los supermercados también expandieron sus lineas de productos no
alimenticios durante las décadas de 1950 y 1960. De acuerdo a estimaciones
comerciales, los productos no alimenticios, ademas de productoé de papel y
productos para lavanderia y limpieza, representaban alrededor del 8% total de las
ventas de tiendas de productos alimenticios, a fines de 1960. Las lineas
importantes de productos no alimenticios incluyen productos para salud, la belleza,

articulos domésticos, revistas, libros, juguetes y, en ciertos casos, ropa.

En contraste con los primeros supermercados, las tiendas modernas cuentan
con instalaciones costosas y atractivas que ofrecen una gran variedad de servicios
a los clientes, tales como: cambio de cheques, salones de descanso y musica de
fondo. La mayoria de ellos también tienen abierto en las noches y en ciertas areas

los domingos.

Como podria esperarse, la progresiva "alta graduacion” de las instalaciones
de los supermercados y de los servicios ha llevado a costos de operaciéon y

margenes brutos mas altos. En 1966, el tipico "margen en la puerta de entrada”,
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esto es, las utilidades brutas de la compafifa menos gastos de almacenamiento, de
entrega y administrativos, era del 18.1% para las empresas que reportaron al
intercambio de datos anuales del Super Market Institute. Estos margenes brutos
mas altos reflejan el costo de las estampillas comerciales, ademas de los gastos
asociados con las instalaciones y servicios de las tiendas. En 1967 alrededor del
55% de los supermercados regalaban a sus clientes estampillas comerciales que
podian ser redimidas por premios en mercancias. El costo de estampillas para las
tiendas era de aproximadamente el 2% de las ventas. Ha surgido una controversia
considerable sobre el efecto neto de las estampillas comerciales en los costos de
operacion totales de las tiendas. -De acuerdo con las compafiias de estampillas
comerciales, el uso de éstas no necesariamente aumenta los gastos totales y, en la
misma forma que los precios de oferta, debido a su atractivo promocional puede
generar un suficiente volumen de ventas adicionales que lleven a reducciones de
costos. No cabe duda que esto fue cierto para ciertas tiendas individuales que
adoptaron las estampillas comerciales antes que sus competidores lo hicieran. Sin
embargo, a principios de la década de 1960, en muchas areas metropolitanas
practicamente todos los operadores de los principales supermercados estaban
ofreciendo estampillas. A menos quer ias estampillas produzcan aumento en las
compras totales de productos alimenticios, lo cual parece muy improbable,
eventualmente llegardn a representar cierta adicién neta a los costos totales de
operaciéon.  El aumento de los costos en los supermercados y su extensa adopcion

de estampillas comerciales, contribuyeron a la emergencia, en la década de 1960,
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de un tipo modificado de tienda de productos alimenticios, "la tienda de abarrotes
de descuento". Estas tiendas son "supermercados que tienen menores precios, que
no regalan estampillas comerciales y que a menudo manejan menos articulos, y
pueden tener servicios reducidos a los clientes". Un estudio de una muestra de
supermercados comparables, de descuento y convencionales, mostr6 que los gastos
de operacion de los de descuento eran mas bajos en proporcién del 2 1/2 al 3 1/2
% sobre las ventas. La mayor fuente de reduccidén de gastos, en cada caso
estudiado, era la eliminacién de estampillas comerciales.

Muchas de las tiendas de abarrotes de descuento que abrieron en la década

de 1960 estaban conectadas con las tiendas de descuento de mercancias generales.

Para estimular el tréafico en la tienda, el supermercado anuncia sus bajos
precios mediante una fuerte publicidad y exhibiciones masivas de mercancias;
muchos ofrecen también planes de estampillas de canje y bonificacién.

Como los supermercados necesitan realizar gran volumen de ventas para que
la operaciéon sea lucrativa, en el piso de ventas exponen a la vista del publico
grandes existencias de mercancia. Existencias de reserva facilmente, accesibles,
mostradores adecuados para el pago de las compras, la posibilidad de cambiar
cheques y un patio de estacionamiento suficiente grande para atender a los
volimenes méximas de negocios, son factores adicionales que contribuyen a altos

volimenes de venta. ¢Qué quiere decir suficiente espacio de estacionamiento? Los

primeros operadores de supermercado creian que un metro cuadrado de espacio de
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venta era suficiente, pero hoy el cuadruple de esa cantidad se considera un minimo.
Los operadores de supermercados nuevos ofrecen espacio de estacionamiento mas

que adecuado.

Muchas de las practicas de compra de los supermercados son de rutina, y
casi todos los supermercados venden ciertos bienes basicos y nacionalmente
anunciados. La responsabilidad de comprar varia segun el tamaiio de la compaiiia
y su estructura organizacional. Las grandes cadenas de supermercados tienen
compradores especializados cuya funcién consiste en regatear con los
abastecedores y hacer las compras, mientras que los gerentes de las tiendas piden

la mayor parte de los articulos de las bodegas.”!

Las tiendas designadas como "supermercados” en otros paises, son
tipicamente mds pequefias que las de los Estados Unidos. En Francia, por ejemplo,
los grupos comerciales definen un sﬁpérmercado como una tienda de productos
alimenticios, con autoservicio, con mas de 400 m2 de area de venta.

Debido a que la propiedad de automéviles es menos comun y el nimero de
refrigeradores es menor en otros paises, sus supermercados tipicamente efectian
menos transacciones y cuentan con menos espacio para estacionamiento de

automéviles que los Estados Unidos.5?

51

Cundiff, Edward W. y otros, op. cit,, pp. 609.

Mercadotecnia un andlisis contempordneo, s.a., Grupo Editorial Iberoamericano, México, 1985, pp. 235 ss.
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Surgié como una pequefia compaiiia, en un area rural de Estados Unidos,
sacando ventaja de su aislamiento a través de un completo ecosistema de negocios
basado en: precios bajos, gran variedad de marcas, que van desde pantalones de
mezclilla hasta podadoras de pasto yardman, su presidente y director general es

Sam Walton.

A principios de los 60‘s Kmart- y Wal-Mart y otras tiendas de descuento
reconocieron que las tiendas Five & Dime de la calle principal estaban cediendo
paso a las tiendas de articulos; y estas a su vez, se veian amenazadas por las
grandes tiendas de descuento. Con tal de comprar una alta variedad de productos
a precios bajos y en un solo lugar, los clientes estaban cada vez mas dispuestos a
acudir en auto hasta los centros comerciales y otros lugares no situados en lugares

céntricos, manejando los articulos mas baratos entre los gustos suburbanos.

Kmart y Wal- Mart aparrercrifarorn en la escena del descuentg _Ca;Si al mismo
tiempo. A fines de los 60s, Wal- Mart ya habia logrado la estructura basica de su
propio ecosistema de negocios: las tiendas Wal- Mart ofrecian una gran variedad
de marcas reconocidas, que podian encontrarse en lugares relativamente

despoblados. La compaiiia llegd a pueblos con 5 000 habitantes, y particularmente
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a lugares que sblo tenian una tienda; ademas, sus productos eran hasta 15% mas

baratos que los de las tiendas de abarrotes.

Aunque las ubicaciones originales de Wal-Mart podian mantener una tienda
su poblacién no era suficiente para mantener a dos tiendas rivales. Una vez que
Wal-Mart establecia una tienda en un drea particular y habia derrotado a los
comerciantes locales, rara vez se veia amenazada con la competencia de otras

cadenas de descuento.

Una vez que su estrategia en el negocio habia tenido éxito y estaba
funcionando en varias tiendas de descuento en el sur y medio oeste de Estados
Unidos, los altos funcionarios de Wal- Mart se concentraron en el desarrollo de

habilidades organizacionales que le permitirian lograr el éxito.
De tal manera tres cosas le obsesionaban:

1.- Elaborar un paquete de incentivos que les aseguraran el compromiso de
sus empleados de sus tiendas locales, lo que llevé a un complejo sistema de

capacitacién, vigilancia, bonos y planes de descuento para empleados.

2.- El manejo de comunicacién y control en una cadena de tiendas a grandes

distancias unas de otras, lo que requeria el monitoreo constante de un programa
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de medios cuidadosamente disefiado, que se transmitia diariamente a la oficina

matriz de Wal- Mart, en Bentonville, Arkansas.

3.- Establecer un sistema de distribucién eficiente que permitiera la compra
conjunta, instalaciones compartidas, pedidos sistematicos y distribucién, a nivel de
tiendas, de grandes cantidades de productos diferentes. De esta inquietud a la larga
se cred el sistema de distribucion Hub & Spoke, exclusivo de Wal- Mart, que
consiste en bodegas que distribuyen a miles de tiendas a una distancia por carretera

no mayor a un dia.

En 1970, Wal- Mart hizo una oferta publica, con el fin de reunir fondos para
su expansiéon. Ese mismo afio la compaiiia construyé su primef centro de
distribucién Hub & Spoke, empezando una estrategia en la que escoge una amplia
zona, establece un centro de distribucién y, posteriormente, llena la zona con
cuantas tiendas se pueda. Wal- Mart no solo satisfacia la demanda de sus clientes
en ciudades pequefas, sino que también, ya fuera como distribuidores o

propietarios de tiendas locales.

El namero de tiendas Wal-Mart aumenté rapidamente, de 32 en 1970, a 195
en 1978 - cuando abri6 el primer centro de distribucién totalmente automatizado-
a 551 en 1983, cuando Wal- Mart lanzé su primer satélite, creando una red de

comunicacion para mantenerse en contacto diario con su imperio.
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Para 1984, la agenda gerencial de Wal- Mart ya habia cambiado, lo que en
las etapas de nacimiento y expansién era una carrera para desarrollar sistemas y
conquistar territorios, ahora se habia convertido en un esfuerzo concertado para
construir un poder de negociacién, como lideres de un ecosistema de negocios de
gran éxito. Ahora los ejecutivos de.Wal- Mart trabajan en continuar con esa
vision acertada que les habiér-d;ldov ventaja sobre los otros miembros de la
comunidad, incluyéndo a los proveedores, como Procter & Gamble, Rubbermaid y

Helene Curtis Industries.

Primero, Wal- Mart resisti6 la tentaciéon de aumentar sus precios en los
mercados y regiones que ya eran de su dominio y, por el contrario, siempre vio a
cada uno de sus mercados como un mercado potencial para sus competidores si
dejaba da dar el mejor valor a sus clientes. Este liderazgo constante ante el
consumidor fortalecié a la marca Wal- Mart, y afianz6 su lugar en la mente y
habitos de compra de sus clientes. Su sistema de precios bajos siempre, en el que
no hay necesidad de ofertas semanales o promociones especiales, ya se ha

convertido en un estandar en las tiendas de autoservicio.

En segundo lugar, Wal-Mart, que ahora es una cadena de tiendas muy
poderosa, empezd a presionar fuertemente a sus proveedores para mantener sus
precios bajos. Ademas, los obligd a establecer sistemas de distribucién entre

compafiias para lograr una maxima eficiencia en la fabrica de productos. Por
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ejemplo, en 1987 Wal- Mart y Procter & Gamble llegaron al acuerdo de trabajar
juntos con base en extensos pedidos e intercambio de informacién por medio de la
electronica, a cambio Wal- Mart otorga mejores plazos de pago que el resto de la
industria de tiendas de autoservicio. Como promedio, Wal- Mart paga a sus

proveedores a 29 dias, en comparacién con los 45 dias de K - Mart.

En tercer lugar, Wal- Mart siguid invirtiendo y reforzando sus propias
economias fundamentales de escala y alcance de distribucién.  Para la etapa de
liderazgo, la distribucidn se habia convertido en el componente ecoldgico crucial
del ecosistema de Wal- Mart. De hecho el control total de distribucién ha
permitido que su ecosistema completo triunfe sobre otros. Al tiempo que los
proveedores grandes y pequefios, pueden sentirse sofocados bajo la pesada mano
de Wal- Mart, también esta clara que la mayoria de ellos necesitan a este lider en

particular para sobrevivir.

En 1983, entra en el mercado a‘e membresias con su Sam'‘s club que para
1992 ya tenia 208 clubs que reportaban mds de $ 9 400 millones de ddlares de
utilidades. En 1990 incorporé otro ecosistema con la adquisicién de Mc Lane
Company, el distribuidor de tiendas de autoservicio mas grande del pais. Mc Lane,
bajo el control de Wal- Mart da servicio a alrededor de 36 tiendas de menudeo

incluyendo 18 000 tiendas de abarrotes. En 1992, adquiere las divisiones de
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distribucién y procesamiento de alimentos de Southland Corpotration, que opera

una gran cadena de tiendas de abarrcc  ~- Eleven.

La adquisicién aumenté en mas de 5 000 tiendas 7- Eleven la base de
clientes de la empresa Mc Lane/ Wal- Mart.

Wal Mart tiene ahora 1,938 tiendas, asi como 15 centros de Distribucidn.
Son las Wal Mart DIscount City las que obtienen 65% de las ventas de la firma;

una de sus subsidiarias con mejor crecimiento es Sam’s Wholesale Clubs.

Wal-Mart ha mantenido su espectacular crecimiento contra viento, depresion
y marea a un ritmo de 162 tiendéélpor afio. Sus incrementos en vehtas son mucho
mas altos que los del resto del comercio estadounidense, al igual que sus ventas por
metro cuadrado y su rentabilidad. El aumento en la competencia y demas factores
han sido enfrentados por la compafiia con el ahorro en costos, gracias a novedosas

y efectivas técnicas de administracién. Se espera que las ventas de esta firma con

328,000 empleados lleguen a $55,330 millones de ddlares en 1996.
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4,3 ESTRATEGIA DE SERVICIO WAL

Dentro de las empresas extranjeras con mayor €éxito en el area de
supermercados, Wal-Mart ocupa un lugar muy importante, debido a su larga
experiencia en el mercado norteamericano. Esa experiencia la ha trasladado a
nuestro pais a través de una alianza estratégica con el grupo CIFRA incursionando
de esta manera en el mercado mexicano exitosamente. Dicho éxito se deriva de la
implementacién de estrategias innovadoras en nuestro pais,asi como ciertos

elementos que han influido en estos logros, entre las que destacan:

La aceptacién de Wal- Mart dentro del mercado mexicano se ha visto
impulsado en funcién de su procedencia, pues es bien conocido que en la sociedad
mexicana existe una fuerte preferencia hacia productos extranjeros, principalmente

norteamericanos.

De esta forma se afirma que la base del éxito de Wal-Mart estd en:

- Ubicacion estratégica de las sucursales, pues se encuentran localizadas en

avenidas muy transitadas, dentro de plazas comerciales de su mismo grupo

asociado (CIFRA).
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Por ejemplo, se encuentra a Wal-Mart Plaza Oriente rodeado de otros

establecimientos como Suburbia, El Portdén, entre otros.

- Cada tienda cuenta con amplias instalaciones hecho que es sumamente
atractivo para el cliente. Esto les permite tener una cantidad enorme de articulos,
principalmente importados, que resultan novedosos en México y por lo tanto

favorecen su consumo.

- Dentro de la gran variedad de articulos, se le presenta al consumidor una
gama de posibilidades de compra, que van desde un tornillo hasta una recdmara.
Todos estos articulos son presentados al publico a través de una distribucion fisica

eficiente, ya que permite el ficil recorrido del cliente dentro de la tienda.

- Al encontrarse ubicadas las tiendas en centros comerciales, los
estacionamientos representan un beneficio adicional, pues permiten una mayor

afluencia de clientes a la tienda.

- Con el fin de lograr una mayor atraccién de clientes, proporciona carreolas,
carritos adaptados con porta bebé, sillas de ruedas y carros eléctricos, que permiten
al consumidor realizar sus compras con mayor facilidad. Asi en Wal-Mart Tepeyac
se ofrece el servicio de guarderia para comodidad y seguridad de los padres de

familia que consumen en la tienda.
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- El personal se encuentra uniformado, de tal manera que puedan ser
identificados facilmente, al mismo tiempo que ofrecen sus servicios por medio del
estampado en su camiseta con la leyenda "¢Puedo servirle en algo?”. Ello crea en
el consumidor la percepcién o sensacion de atencidn y por lo tanto de satisfaccion,
ya que siente que realmente es tomado en cuenta por la empresa.

- Otra técnica de la tienda para lograr la satisfaccion del cliente es, que se
preocupa por hacer saber al cliente que su salud y el medio ambiente son factores
importantes para la empresa; esto se observa al colocar dentro de la tienda carteles
que poseen informacion acerca de ofertas, promociones, sefialamientos, etc., y que
en la parte inferior de los mismos se especifica que éstos fueron elaborados con
material reciclable. Cuenta ademds con numerosos cestos de basura, asi como
breves indicaciones sobre la prohibicién de fumar, basados en el reglamento
correspondiente. Con esta medida el consumidor siente que esto no es una
imposicién de la tienda y lo percibe como un beneficio a su persona; en el caso de

los fumadores resulta una prohibicién sutil y no directa.

- Para agilizar el pago de articulos, dispone de un gran namero de cajas que

reducen al minimo la espera.

- Las tiendas no conformes con encontrarse rodeados de diversos

establecimientos, en su interior se pueden encontrar servicios tales como: envoltura
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de paquetes, optica, fotografia, agencia de viajes, comida, etc., estos elevan el

servicio percibido por el cliente, generando un valor agregado a la tienda.

- La publicidad esta basada en la idea de que la tienda es econdmica, pues
ofrecen precios bajos, evitando asi que el consumidor asocie una gran tienda a

grandes precios, esto se refleja en su lema publicitario: " Precios bajos siempre ".

De esta manera podemos afirmar que Wal-Mart es una tienda que tiene
como principal estrategia "El cliente es lo primero", y de aqui parten todas las
innovaciones que se le ofrecen al cliente en cuanto a calidad, diversidad, precio y

servicio.
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SU ALIANZA CON PRICE CLUB

Comercial Mexicana cuenta actualmente con 123 tiendas. A partir de su
establecimiento ha logrado ascender un peldafio mas en la competencia entre
cadenas con la emision de 10% de su capital en la Bolsa Mexicana de Valores; el

25 de mayo de 1991, anuncié la primera gran asociacion.

La firma llevaba meses buscando un socio, y el 5 de julio de 1991 anuncié
la aventura con Price Club. Con una invesién inicial conjunta de $30 millones de

ddlares, el primer local se abrio en Ciudad Satélite, el 3 de marzo de 1992.

Comercial Mexicana tuvo buenas razones para escoger a su contraparte
estadounidense: creada en San Diego en 1976, Price Club resultd ser la cadena
precursora de los clubes de precios. De ella se desprendié este nombre genérico,
que define a las tiendas de mayoreo, en donde sdlo se puede entrar con una

credencial de membresia.
Se trata de enormes locales poco lujosos, con carros de supermercados

tamario familiar, estantes con paquetes y cajas estilo Central de Abastos, y en cuya

salida, en lugar de cajas convencionales, se encuentran anchos pasillos con

161




maquinas lectoras de cdédigo de barras que, en un santiamén, proporcionan al

cliente facturas en forma.

La tecnologia es uno de los factores clave para el buen manejo de este tipo
de tiendas. Con mucho menos personal que un supermercado convencional y
basados en el volumen de venta, los clubes de precios requieren saber, minuto a

minuto, qué entra y qué sale del local.

La asociacién con Price Club es sélo un movimiento en la estrategia de
crecimiento de la cadena mexicana. A finales de marzo de 1991, se dieron a
conocer los proyectos de inversion de Comercial mexicana para 1992: $300 000
millones de pesos para la contruccién de 17 nuevos establecimientos, la instalacién
de lectores 6pticos y la remodelacion de algunas unidades, asi como la compra de

terrenos.

Esto vino a remediar un cierto retraso en el crecimiento de la cadena que,
con 76 tiendas Comercial mexicana, 12 bodegas, 24 Sumesa y 14 Restaurantes
California en diciembre de 1991, ain mantiene el liderazgo en autoservicios, pero
queda a tras en otros negocios. Al parecer, en 1991, la entrada a bolsa distrajo los
esfuerzos de la empresa, pues sélo creci6 en dos o tres unidades, algo que al ritmo

actual puede resultar peligroso.
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Sin embargo, la reaccién puede ser inmediata: con 400 000 metros
cuadrados de reservas territoriales, la cadena tiene mucho para dénde crecer.
Asimismo, sus finanzas son saludables para 1991 se contaba: con pasivos totales
por $893, 948 millones de pesos (un incremento de 26.9% con respecto a 1990),
conservo un apalancamiento muy confiable, de .53 veces pasivo total a capital

contable. Su coeficiente de liquidez fue de 1.14 veces.

Las ventas de Comercial Mexicana, el afio de 1993 ascendieron a $4.35
billones de pesos, tan sélo 1.3% Vmés en terminos reales que 1a§ éle 1990. Sin
embargo, el notable avance pudo verse en su utilidad neta: $208 112 millones de
pesos, 47% mas que el afio anterior. Una disminucién real en el costo de ventas
de 1.4% provocd este milagro. Al parecer un mejor manejo de inventarios, asi

como campafias de descuento menos gresivas que en afios anteriores, provocaron

un margen de utilidad mas aceptable: 4.78% .
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Ante los constantes cambios econdmicos, originados por una sociedad en
desarrollo, la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio y una creciente
competencia mundial es necesario dar un giro a las estrategias observadas en las
empresas mexicanas. En este sentido se hace necesario nuevas y mejores formas
de llegar a los consumidores elevando el valor de los producto o servicios, para la

plena satisfaccién de los consumidores.

Esta visidon mercadoldgica es reciente en México, ya que hasta hace pocos
afios el mercado era seguro y cautivo a consecuencia de la politica proteccionista
adoptada por el pais. Sin embargo, bajo las nuevas condiciones de mercado a las
cuales nos enfrentamos actualmente, cada uno de los consumidores son el blanco
de estudios e investigaciones que permiten proporcionarle los bienes o servicios
para satisfacer sus necesidades, mientras que, en afios, anteriores estos no eran

considerados por el productor.

En el caso especifico de las tiendas de autoservicio, la competencia entre las
empresas Gigante, Grupo Cifra y Comercial Mexicana, se encontraba mas o menos
equilibrada, la estructura y funcionamiento eran similares; asi las estrategias

competitivas podian ser identificadas y aplicables para cada empresa competidora.

Pero a raiz de la inclusién en México de empresas norteamericanas como Home-
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Mart, K-Mart, Correfourd, entre otras, han presionado a las empresas mexicanas a
adoptar nuevas estrategias enfocadas a retener al consumidor. Ademads, otro
problema que enfrentan las empresas mexicanas son las alianzas estratégicas
buscadas por empresas o grupos industriales fuertes, como es el caso del grupo

CIFRA Y WAL-MART.

Hablando de ésta ultima y la compafifa Comercial Mexicana, esta alianza
ha originado cambios en la estrategia, a diferencia de Wal-Mart quien es el caso
tipico de un Supermercado al estilo norteamericano. Mientras que Comercial
Mexicana a exaltado el valor de lo hecho en México, asi como de las caracteristicas
de amabilidad y cordialidad de los mexicanos; ello para contrarrestar la influencia
cada vez mayor de articulos y empresas extranjeras, asi cOmo una mejora en sus
instalaciones al adoptar el concepto de Mega-Tiendas, que ofrecgn mayores
espacios, gran variedad de articulos, asi como servicios adicionales dentro de las

tiendas, como es el caso de instalacién de pequefios centros bancarios, permitiendo

a los usuarios la realizacién de diversas actividades dentro de un mismo espacio.

Asi para hacer frente a la competencia ha adoptado principalmente como

principales estrategias:

- Reestructuracién de varias tiendas, en cuanto a su aspecto fisico exterior

e interior. En algunos casos ha adoptado una actitud patridtica al colocar la
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Bandera Nacional afuera de la tienda, para reforzar sus anuncios publicitarios bajo
el lema "Una tienda muy nuestra", que tiene como finalidad el fortalecimiento del
comportamiento de compra enfocado a productos nacionales en tiendas también

nacionales.

- Por lo que respecta a la reestructuracién interna, los espacios entre
anaqueles se estdn ampliando para una mejor circulacion; asi los carritos de
supermercado se han modificado, adoptdndoles un porta bebé para seguridad y
comodidad del usuario al realizar sus compras y también se cuenta, en algunas
tiendas, con sillas parta minusvalidos que poseen una canastilla para portar
articulos. De esta manera se toma en cuenta todo posible consumidor de la tienda,

para facilitarle las compras.

- Por otro lado, en algunas sucursales se esta llevando a cabo un programa
de organizacién y distribucién departamental, ya que anteriormente la distribucion
de la tienda dificultaba un poco™ la accesibilidad a ciertos arti’culds, con este
programa se pretende colocar en un solo espacio articulos afines, como por
ejemplo: el departamento de perfumeria junto al departamento de damas, al de
joyeria, etc. Esto con la finalidad de facilitarle al usuario el traslado de un lado a

otro, ahorrandole tiempo y esfuerzo en la bisqueda de determinados productos.
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- De la misma manera, se incluye, una optimizacién de espacios al colocar
anaqueles mds altos, creando asi una idea de capacidad mas amplia para colocar
un mayor surtido y variedad de productos déndole al cliente mas opciones de

compra.

- Para satisfacer los maximos deseos del consumidor, de cualquier segmento,
se esta dando en todas las tiendas un aumento de productos nacionales como de
importacién, asi la tienda ofrece un mayor ntimero de alternativas atin para el
consumidor que adquiere productos de importacién. Con esto, la tienda aumenta
sus lazos comerciales, tanto con empresas mexicanas como internacionales, ya que
se muestra un gran interés por adquirir y distribuir productos varios de calidad para

el mercado en general.

- Actualmente, en el aspecto econémico, para respaldar al consumidor, la
tienda ofrece a los usuarios diversas promociones, enfocadas a atraer y retenerlos.
Entre las promociones actuales se encuentran: los Miércoles de plaza, en los cuales
la mayoria de los articulos, principalmente del departamento de frutas y verduras
tienen un gran descuento; y los "Sabadomingos” de "Carnisalchichoneria”, en la
que se brindan grandes ofertas en carnes en general, asi como a ofertas y
descuentos permanentes en toda la tienda.

De esta manera se intenta:

* Cuidar el presupuesto del cliente * La preferencia por la tienda.
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Ademads cuenta con:

* Un sistema de tarjetallud-ew crédito para consumidores frecuentes con la.
finalidad de brindar mayores alternativas de compra, formas de pago,cambio de
cheques, entre otros, mostrando, un voto de confianza para el cliente.

* Una publicacién donde muestra articulos de diversos temas familiares y

donde por supuesto, refuerza la imagen de la tienda.

- Para respaldar todos estos cambios e innovaciones en las sucursales, es
indispensable aplicar y aprovechar la tecnologia que ofrece el mercado, de esta
forma se estan instalando sucesivamente puertas automadticas a la entrada de las
tiendas, asi como lectores Opticos para la lectura del cédigo de barras que verifican

los precios de los articulos dentro de las tiendas.

- Por dltimo, con el objetivo de proporcionar un mejor servicio al cliente, se
han instalado buzones de sugerencias para el usuario, en donde puede expresar

opiniones sobre el servicio.

Como se observa, esta diversificaciéon de estrategias son respuestas a los
cambios en la estructura competitiva nacional, que es necesaria si se desea seguir
en el mercado conservando uno de los primeros lugares en la preferencia del

cliente.
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4.6 NIVEL DE SERVICIO EN LOS SUPERMERCADOS.

El nivel de servicio en supermercados, cualquiera que sea éste, se encuentra
en su mayor parte determinado por la percepcion de cada consumidor en particular,
y ésta percepcidn se deriva de un conjunto de variables dadas y manejadas por la
empresa y que le son otorgadas al cliente a través del servicio que se le brinda al

momento de realizar sus compras.

Asi entre las variables aqui consideradas que permiten medir el nivel o
calidad del servicio que se ofrece en las tiendas, se encuentran entre las mas
sobresalientes: la capacidad de estacionamiento que brindan las empresas para la
comodidad del cliente al momento de hacer sus compras; la calidad de los
empleados dentro de la tienda, en funcién del tréto y auxilio que lé brindan al
consumidor; la variedad y surtido de articulos que ofrece la sucursal y que son
calificados de acuerdo a la cobertura o no de las necesidades reales del consumidor,
el nimero de departamentos con los que cuenta la tienda y que dan respuesta a la
necesidad de poder realizar diversos tipos de compra en un solo lugar, y una de las
mads importantes lo constituye el valor del tiempo que cada cliente requiere o utiliza

para satisfacer sus requerimientos dentro de la tienda.

Todo este conjunto de variables conjuntas van creando en el consumidor una

serie de percepciones, que bien pueden ser benéficas hacia la empresa, o por el
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contrario deficientes; es por ello que del manejo de estas variables, por parte de la
empresa, y el recibimiento de ellas por parte del consumidor, dependera la opiniéon
y juicio de cada cliente, hacia la imagen de la empresa en la mente del consumidor

y la calidad del servicio que se le esta proporcionando.

De aqui deriva la gran importancia del manejo de las variables antes
mencionadas, ya que son el punto de partida para lograr el posicionamiento o no

de la tienda en la mente del cliente.

A continuacién se analizaran el nivel de servicio que ofrece la tienda
Comercial Mexicana y Wal- Mart en relacién a cémo percibe el consumidor sus
servicios y calidad. Para tal andlisis de parte de una muestra de consumidores
constituida por 192 clientes de cada tienda, es a partir de ésta muestra que todos

los datos seran proporcionados.
Los aspectos aqui manejados intentaran mostrar de una manera general la

importancia que tiene el cliente dentro de los programas y planeacién de la

empresa, asi el como se da la percepcion de los clientes hacia la empresa.
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4.6.1 NIVEL DE SERVICIO: !

FRECUENCIA DE COMPRA

La frecuencia de compra mensual para las tiendas Wal-Mart o para cualquier
empresa, se encuentra relacionada con el nivel de ingresos de los consumidores en

general y de los habitos de compra del consumidor.

Por ello se presentan cuatro grupos de consumidores, clasificados de acuerdo

a su nivel de ingreso promedio mensual familiar.

Los rangos utilizados, son los mismos que para la Comercial Mexicana
(menos de 2 y medio salarios minimos; menos de 5 salarios minimos; menos de 10

salarios minimos y mas de 10 salarios minimos), de tal manera que:

En el primer grupo que representa el 19.79% de los consumidores que

asisten a esta tienda presentan la siguiente frecuencia de compra mensual:

El 6.78% del total de la muestra realiza compras esporadicas, el 8.33% de
1 a 3 veces, el 1.56% de 4 a5 veces y el 3.12% 6 veces o mas. Dentro del

segundo_grupo, es decir, un 39.58% del total, presentan una frecuencia de compra

mensual de:
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puede derivarse de factores tales como: ubicacién, nivel de ingresos, servicio

ofrecido por la tienda, entre otros.

Asi también, se observa que el 39.58% del total de los consumidores de
la tienda tienen un ingreso medio de tres a cinco salarios minimos, seguido de casi
un 22% de consumidores con un ingreso de 5 a 10 salarios minimos; esto sugiere
que el segmento de mercado que abarca la tienda es para una clase media y media

alta.

Independientemente del nivel de ingresos, alrededor del 26% de los
consumidores son clientes permanentes de la tienda ya que realizan sus compras
con una frecuencia de 4 o mas veces al mes, esto indica que los consumidores se

identifican con la calidad, variedad y servicio que otorga la empresa.

Mientras que un 35.4 % son consumidores que pueden convertirse en
clientes frecuentes puesto que todavia estdn buscando alternativas y no han
mostrado su preferencia por esta tienda, pero, en la medida del buen servicio y

calidad de los productos podran visitar en més ocasiones Wal-Mart.

Asimismo, el 38.02% se encuentra en ese proceso de mayor aceptacion como

la mayor opcién de compra.
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El 17.70% esporadicamente, el 15.10% de 1 a 3 veces, el 6.77% de 4 a 5 veces

y el 0% de 6 veces o mas.

Por lo que respecta al tercer grupo, que representa un 21.87% sobre el total,

la frecuencia de compra es:

El 7.29% esporadicamente, el 7.29% de 1 a 3 veces, el 5.73% de 4 a 5 veces

y el 1.56% 6 veces o mas.

En el cuarto grupo que representa el ingreso mensual mas alto se encuentra
conformado por un 18.75% del total de los consumidores de la tienda, presentan

una frecuencia de compra de:

Fl 3.64% esporadicamente, el 7.29% de 1 a 3 veces, el 5.73% de 4 a 5

veces y el 20.83% 6 veces o mas.

Por medio de estas cifras se puede observar que la frecuencia de compra en
su conjunto es de 1 a 3 veces con un 38.02% del total de los 4 grupos, en tanto
que sélo un 6.77% realiza compras 6 o mas veces al mes, sin embargo, cabe sefialar

' que dentro del Gltimo grupo un 20.83% realiza compras méas de 6 veces en Wal-

Mart, estableciéndose una relacién directa entre ingreso y frecuencia de compra que
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Podemos decir por lo tanto, que Wal-Mart necesita sélo tiempo para atraer
a estos consumidores ya que sus estrategias tienen como punto central al cliente,

como base de su éxito.

No obstante, a causa de que esta empresa esta dirigida hacia la clase media
y como consecuencia del empobrecimiento general de la poblaciéon mexicana y
principalmente de este estrato derivada de la crisis econémica, se deduce que del
80% de los consumidores de esta tienda, un gran numero de ellos adquiere

articulos en ese lugar pues tratan de mantener un status.

Lo mismo ocurre con aquellas personas que perciben menor ingreso pues
representan el 20% de los consumidores al querer aparentar un mayor nivel

econdmico, lo que también le ha permitido a Wal-Mart mantener y ganar clientes.

CAPACIDAD DE ESTACIONAMIENTO

Debido a la ubicacion estratégica de las tiendas Wal-Mart, que se encuentran
localizadas en grandes centros comerciales, como es el caso de Wal-Mart Tepeyac
y Wal-Mart Plaza Oriente, cuentan con un estacionamiento de gran capacidad de

aproximadamente 300 a 400 cajones, los cuales brindan un facil acceso a las
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tiendas. De esta manera no se presentan dificultades para ofrecer lugar de

estacionamiento a los consumidores que se presentan todos los dias.

De los consumidores que frecuentan las tiendas Wal-Mart, el 74% utiliza el
estacionamiento al momento de realizar sus compras; de este porcentaje el 67.19%
considera que la capacidad que le brinda el estacionamiento es la suficiente para
los usuarios; en tanto que el 6.77% considera que su capacidad en ocasiones no

es suficiente, y han tenido que esperar un poco para ocupar un lugar.

EMPLEADOS

Debido a que el tamafio de las tiendas es enorme el nimero de empleados
que se utilizan en cada tienda se encuentra entre 120 a 180 empleados,
considerando entre ellos a personal administrativos, empleados de piso, personal
de cajas, acomodadores, supervisores, vigilantes, edecanes, almacenistas y

empleados de auxilio al cliente y cajas.

Dentro de las tiendas, para cualquier empleado, una politica de la empresa

es siempre, el de "Servir al cliente en lo que guste”, de tal manera que dentro de
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las tiendas se puede observar al personal con leyendas en su ropa de trabajo que

ofrecen al consumidor ayuda sobre cualquier duda que le pudiera surgir a éste.

Asimismo la tienda procura que cada empleado, independientemente del
puesto, conozca lo mas posibles todos los aspectos de la tienda de la cual forma

parte con el fin de brindar un mayor servicio y orientacién al consumidor.

De acuerdo a los datos obtenidos se observa lo siguiente: el 48.96% de los
consumidores consideran que el empleado se encuentra bien informado; el 39.58%
opina que el personal se encuentra géneralmente bien informado, ya que en el
momento en que lo han requerido el personal de la tienda los ha auxiliado
adecuadamente; por otro lado, el 8.85% expresa que el personal rara vez se
encuentra informado, ya que se presentan algunas deficiencias en el servicio; y sélo
el 1.04% opinan que el personal se encuentra mal informado, el resto de la

muestra, 1.56% no emitié opinion alguna.

VARIEDAD DE ARTICULOS

Los articulos que ofrecen las riendas Wal-Mart incluyen tanto de procedencia
nacionales, como de importacién, estos tltimos conforman un 40% de productos

nuevos dentro del mercado nacional.
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Debido al gran tamafio de la tienda, la variedad de articulos que se ofrecen
ahi se encuentran aproximadamente en 1 000, incluyendo articulos de todas las
marcas conocidas nacionalmente, asi como las de nueva introduccién en el pais.
Los articulos que se ofrecen a la venta estén orientados a satisfacer necesidades de

cualquier magnitud, que antes no era posible ofrecer en tiendas nacionales.

Asi el 32.29% de los consumidores opinan que la variedad de articulos que
encuentran en la tienda es excelente, ya que tienen una mayor gama de
posibilidades de compra de productos de la mejor calidad; un 40.10% califica a la
variedad de articulos como muy buena, ya que se pueden adquirir los productos
deseados; en tanto que el 22.40% opinan que los articulos que ofrece la tienda es
buena, y tan sélo el 5.2% opina que los articulos de que disponen dentro de la
tienda es regular, ello obedece a que en la tienda se pueden encontrar un gran
nimero de articulos de importacién que son desconocidos por el consumidor

mexicano.
DEPARTAMENTALIZACION

La magnitud de la tienda permite ofrecer al piblico un niimero mayor de
departamentos dentro de ésta; asi las tiendas Tepeyac y Oriente cuentan con la
siguiente departamentalizacién: Carnes, salchichoneria, lacteos, panaderia, frutas,

verduras, vinos y licores, abarrotes, departamentos de ropa, deportes, papeleria,
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jugueteria, perfumeria, joyeria, electronicos, electrodomeésticos, plasticos, jardineria,
discoteca, renta de videos, blancos, pinturas, articulos para el hogar, farmacia,

revistas y libros.

Esta diversidad intenta dar respuesta a la necesidad del consumidor de
adquirir productos diferentes en un sélo sitio, ampliando las opciones de compra

del consumidor y logrando una mayor comodidad para el cliente. - -

De esta manera el 70.83% de los consumidores opinan que el nimero total
de departamentos con los que cuenta la tienda son suficientes para dar respuesta
a sus necesidades, y permiten el ahorro de tiempo en compras diversas; el 28.65%
considera que es regular es numero de departamentos, ya que en ocasiones se
desean adquirir articulos que no abarca la tienda, como puede ser un departamento
de iluminacién o decoracidén; y sélo el .52% expresan que el nimero de

departamentos no es suficiente.
TIEMPO EN CAJAS

Un factor de suma importancia dentro de las tiendas Wal-Mart, y que la
empresa tiene siempre presente, es el cuidado del tiempo del consumidor, tanto
para permanecer dentro de la tienda al realizar sus compras, como en el momento

de cobro en cajas. Debido a esto la empresa cuenta con un gran namero de cajas,
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aproximadamente con 50 por sucursal; estas se encuentran distribuidas a lo largo
de la tienda, de manera que no obstaculicen la circulacién de carritos de los
clientes, ni permitan la acumulacién y concentracién de clientes en un espacio
pequefio y reducido, para ello se cuenta con una distribucién en lineas formadas

en 2 ejes en la tienda, para brindar una mayor atencién al cliente.

Estas cajas funcionan completamente con un cédigo de barras instalado, que
permite agilizar el cobro en cajas y disminuir el tiempo de espera de los

consumidores.

Asi el 4.16% de los clientes expresan que siempre tienen que esperar en
cajas para ser atendidos; el 5.2% consideran que el tiempo perdido en cajas se
presenta casi siempre; el 39.58% opina que la pérdida de tiempo es ocasional. Por
otro lado, el 29.16% considera que casi nunca pierde tiempo en cajas, ya que son
eficientes y rapidas; en tanto que un 21.35% nunca han esperado en cajas para ser

atendidos.

La empresa procura que el 100% de las cajas se encuentran funcionando
siempre, para atender a toda la poblacién de una manera mas rapida y eficiente,
por lo tanto la capacitacién para las cajeras es constante, enfocado a el logro de la

eficiencia.
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OTROS SERVICIOS

Dentro de las tiendas Wal-Mart, desde hace tiempo se a reconocido la
importancia de brindarle al cliente una serie de satisfactores mayores de los
generalmente ofrecidos; es decir, darle un conjunto de beneficios, transformados
en servicios adicionales, que van enfocados a satisfacer las necesidades reales y
crecientes del consumidor, para aumentar al maximo su comodidad y satisfaccién.
Por tanto se reconoce que estos servicios incrementan la preferencia hacia la

tienda, siempre y cuando sean dados con base en la calidad y buen servicio.

Entre los servicios ofrecidos por la tienda se encuentran; el servicio de-

guarderia al cliente, servicio de agencia de viajes, fotografia, helados, etc.

Proporcionando a los usuarios mayores comodidades, como lo representan
también el namero de carritos para transportar articulos dentro de la tienda, sillas
de rueda, carreolas, carritos eléctricos, que permiten brindar una atencién mayor.
Asi al llegar al establecimiento el cliente es recibido por edecanes, dispuestas a

servir al cliente.
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Por tanto el 61.46% de los consumidores ha visto aumentada la preferencia
a la tienda por los servicios debido a varias razones; entre las principales se
encuentran: ‘

* El ahorro del tiempo para adquirir articulos que antes no se podian
adquirir en tiendas de autoservicio, como es el caso de agencia de viajes.

* Otra de las razones lo constituye la agilidad y eficiencia del trato al cliente
en los diversos servicios que utiliza, por la gran variedad de articulos que ofrecen
y el manejo de los mismos, asi se genera una gran comodidad al cliente.

* Una razén mas de la preferencia a la tienda son los precios bajos que
ofrecen los servicios adicionales, a juicio de los consumidores; el excelente servicio

que se le proporciona al cliente, asi como lo novedoso que resulta para el

consumidor mexicano el contar con productos de importacién.

El 31.76% de los consumi;iores restantes no han visto inc;ementada su
preferencia a la tienda por ellos principalmente por 2 razones, la primera de ellas
es que no hacen uso de especificamente estos servicios adicionales muy a menudo;
la segunda razdn es que existe cierta resistencia a consumir productos o servicios
extranjeros, por un pequefio segmento de la poblacién, que representa sobre la

muestra un 2.6%. Mientras que el 4.16% faltante no emitié respuesta alguna.

MOTIVOS DE COMPRA -
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La aceptacién de cualquier tienda de autoservicio en cualquier nacién
diferente a la que le dio origen dependera de una serie de factores dados por un
entorno cultural, social, politico o comercial; o simplemente por factores derivados

de la propia tienda, como pueden ser el prestigio, calidad, servicio, entre otros.

En el caso México la aceptacién de Wal-Mart en el mercado se ha visto
favorecida por el prestigio que posee la tienda dentro del mercado extranjero,

derivado de un gran servicio hacia el cliente.

También, a consideraciéon del consumidor mexicano, a factores como
curiosidad, ubicacién estratégica, recomendacién del servicio que ofrece la tienda,

su aspecto fisico y nombre de la misma.

Asi el primer factor de importancia que despert6 la tienda en el consumidor
mexicano fue la curiosidad con un 44.79% del total de la muestra; ya que su gran
tamafio sugiere en la mente del consumidor una gran variedad de articulos para
adquirir; el segundo factor lo ; tdhsfifuye la ubicacién con un 25.52% de los
consumidores, ya que las instalaciones de cada centro, como ya se mencioné
anteriormente, se encuentran estratégicamente ubicadas en zonas muy transitadas.
El tercer aspecto corresponde a la recomendacién hacia la tienda, dada por
consumidores familiarizados con la tienda y por el prestigio que tiene la empresa

en el mercado extranjero con un 13.02%; el cuarto factor lo constituye el aspecto
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fisico de la tienda con un 5.73%; por udltimo se encuentra el factor Nombre de la

tienda, con un 6.25% de los consumidores. El 4.69% de los encuestados no opté

por ninguna respuesta.

Todos y cada uno de estos factores han influido en los motivos de compra
por la tienda, de una manera diferente en cada individuo, pero que al final

favorecen el desarrollo de la empresa.

OPINION ACERCA DE LA TIENDA

A pesar de tan sélo 2 afios del establecimiento de la primera tienda Wal-
Mart en México, es una tienda cada vez mds conocida y aceptada por el consumidor

mexicano, debido a las causas sefialadas con anterioridad.

Es por ello que en la actualidad el consumidor que ha utilizado en algun
momento los servicios de esta tienda o que son clientes frecuentes, son capases de
emitir una opinién acerca de la misma, basada en sus experiencias, nivel de
satisfaccién o insatisfaccion producido, asi como en el conjunto de beneficios que

recibe de ésta y que depende de todos los factores antes desarrollados.
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Resultaria muy dificil dar cada una de estas opiniones manifestadas por los
consumidores. Sin embargo las ideas fundamentales fueron rescatadas y expresadas

en las siguientes frases:

El 32.8% de los consumidores de la tienda consideran que ésta es una tienda
muy grande, completa con un gran prestigio y sobre todo un excelente calidad de
los servicios que ofrece, el 23.96% opina que la tienda ademas de ser grande posee
una gran diversidad de productos y servicios necesarios en algin momento,
caracterizados por precios accesibles; el 14.06% opina que es la representacion
tipica de una tienda extranjera con articulos de importacién; el 9.37% considera
que es solo un centro comercial optativo como cualquier otro; el 3.64% piensa que
es una tienda que brinda una gran comodidad y rapidez en la atencidn al cliente;
asi mismo el 3.64% de los consumidores opina que es una tienda con precios
accesibles y econdmicos; el 3.12% considera que es una tienda novedosa en
México, que funciona a través de nuevos sistemas para el pais, el 9.37% restante

les resultd indiferente.
Como se puede observar la mayoria de los opiniones existentes en el

mercado, son a favor de la tienda, asocidndola principalmente con variedad,

prestigio y calidad de los servicios que ofrece, y que es parte del éxito de la tienda.
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EL SERVICIO

Walt-Mart parte de las bases de que el cliente es lo primero, de ahi surgen
los programas y planeacién del servicio y atencién al cliente, procurando que esta
sea la mejor posible. Es por ello que su estructura, funcionamiento y servicio se

enfocan a un objetivo en comun: El logro de la satisfaccién del cliente.

Este grado de satisfaccién se encuentra determinado por el conjunto de
satisfactores y beneficios que se le brindan al cliente, asi como la percepcion que
tiene acerca de la tienda y servicios que recibe. De tal manera que el cliente es
capaz de percibir y califica su estado de satisfaccién o insatisfaccién, al momento

de realizar una compra en la tienda.

Por tanto, se observa que un 56.77% de los consumidores consideran que
el servicio que les ofrece la tienda es muy satisfactorio, ya que son cubiertas la
totalidad de sus expectativas; el 29.7% opina que el servicio es relativamente
satisfactorio, ya que se cubren la mayoria de sus expectativas; en tanto que un
10.41% no generan un sentimiento de satisfaccién o insatisfaccién; por otro lado
el 2.6% opinan que el servicio es relativamente insatisfactorio y sélo el .52%

expresan un alto grado de insatisfaccidn.
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FRECUENCIA DE COMPRA.

La frecuencia de compras mensual de las tiendas Comercial Mexicana se
determiné con base en 4 grupos, clasificados de acuerdo al nivel de ingreso
mensual de los consumidores;wcvlé, ésta manera el primer grupoise encuentra
conformado por los consumidores con un ingreso menor a 2 1/2 salarios
minimos, este grupo representa un 33.85% del total de los consumidores
entrevistados, de estos un 13.02% realizan compras muy esporadicamente, el 14.
58% compran en la tienda de 1 a 3 veces, en tanto que el 5.73% recurren a ella
de 4 a 5 veces y el .52% acude 6 0 mas veces a la tienda.

El segundo grupo representa un 34.89% sobre el total, de estos el 8.85
realiza compras esporadicamente, el 13.54% realiza compras de 1 a 3 veces, el

10.41% realiza compras de 4 a 5 veces y solo 6 o mds veces constituye un 2.08%

El tercer grupo representa un 18.75% del total de personas encuestadas,
cuyo ingreso es de mas de 2 y medio a de 5 salarios minimos, con un 7.29% de
consumidores esporddicos en la tienda, el 8.33% compra de 1 a 3 veces y el 2.08%

de 4 a 5 veces, asi solo el 1.04% compra 6 o mds veces en la tienda.
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En el daltimo grupo se encuentran aquellos consumidores con un ingreso
mayor a 10 salarios minimos; de estos el 2.6% realiza compras esporadicas, el
4.16% acude a la tienda de 1 a 3 veces, el 4.69% de 4 a 5 veces y el 1.04% 6 o
mas veces; el total de este grupo representa del total un 12.5% de los
consumidores.

Por medio de los resultados anteriores se observa que el tipo de
consumidores que recurren a las tiendas Comercial Mexicana tienen un ingreso
medio que oscila de menos de un salario minimo a 5 salarios minimos,
constituyendo un 68.74% del total de consumidores; en tanto que a un mayor
ingreso representa un menor porcentaje de frecuencia de compra en la tienda de
tan solo un 12.5% mensual. Asi, [a frecuencia de compra mensual de los
consumidores en promedio es de 1 a 3 veces con que representa un 40.63% de los

consumidores de Comercial Mexicana.

El hecho de haber clasificado a los consumidores de la tienda de acuerdo a
su nivel de ingreso permite claramente diferenciar el tipo de clientes o segmento
de mercado que esta siendo abarcado por la tienda, asi ésta puede orientar sus
servicios a satisfacer las necesidades de este segmento de mercado especifico, para
que con base en ello forme e implemente programas que permitan aumentar la
frecuencia de compra o el volumen de compras; ello sélo se lograra brindando un

buen servicio al cliente, satisfaciendo sus deseos y perspectivas individuales.
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CAPACIDAD DE ESTACIONAMIENTO

La capacidad de estacionamiento de cada tienda Comercial Mexicana varia
mucho en cada sucursal; ya que esta depende de su ubicacion ; asi por ejemplo en
Comercial mexicana la Villa y la Viga, el estacionamiento con el que se cuenta es
muy pequefio ya que tiene cap'achidéc.lnraproximada de 70 a 100 c‘fiajibnes; en la
sucursal Miramontes, se tiene una capacidad aproximada de 250 cajones; sin
embargo, aqui hay que tomar en cuenta que la mayoria de las sucursales se
encuentran rodeadas de pequefios centros comerciales, por lo que el
estacionamiento tiene que dar cabida también a los consumidores no exclusivos

de la tienda, sino de los comercios adjuntos a él.

De la muestra analizada el 60% de los consumidores utilizan el
estacionamiento; de éste porcentaje 71 consumidores , que representan el 37% de
la muestra consideran que la capacidad de cajones dentro del estacionamiento es
suficiente para los usuarios, ya que cuando realizan sus compras no tienen
dificultades de espacio, en tanto que 44 consumidores, que representan el 23%
consideran que la capacidad que les proporciona la tienda es insuficiente, ya que
al momento de realizar sus compras se ven en la necesidad de buscar sitios de
estacionamiento lo mas cercanos a la tienda, o irse y regresar después a realizar sus

compras.
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Porcentajes que demuestran que Comercial Mexicana se sitlia en espacios
muy reducidos y que por lo tanto, se observa que el estacionamiento no tiene
suficiente lugar para albergar a todos los automdviles a cualquier hora del dia,
representando una desventaja para la tienda ya que si el cliente no encuentra lugar
donde estacionarse, tal vez sélo su acompafante vaya y compre lo que requiera y
no tome en cuenta la variedad de articulos y servicios adicionales que ofrece
Comercial Mexicana, u otra situacién que se puede presentar, es que el cliente que
viene en automovil decida visitar otra tienda que si tenga suficiente
estacionamiento, que le permita realizar sus compras y percibir las diversas
opciones de compra y servicios; por lo que contar con un amplio estacionamiento
representa una forma de atraer clientes y competir con productos y servicios de

calidad, que en futuras tiendas Comercial Mexicana tendra que tomar en cuenta.

EMPLEADOS

Generalmente el consumidor en cualquier momento ha requerido
informacién dentro de la tienda, acerca de la ubicacién o existencia de algin
articulo en particular, ello provoca que el cliente recurra al empleado mas cercano

en busca de ayuda y orientacién.
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El namero aproximado de empleados dentro de la tienda es de 70 a 100 por
sucursal, entre ellos se encuentran el personal de cajas, acomodadores, personal de

piso o departamento, almacenistas, vigilantes y personal administrativo.

Asi de los consumidores entrevistados el 27.60% consideran que los
empleados se encuentran bien informados a cerca de la tienda, ubicacién y
existencia de productos; el 18.76% opinan que los empleados rara vez estan
informados, y tienen que buscar ellos mismos en toda la tienda cuidadosamente los
articulos deseados; el 13.02% restante considera que los empleados se encuentran
muy mal informados y no proporcionan ningun tipo de ayuda el consumidor,
desconociendo muchos aspectbé de ia tienda; el 2.08% no emitieron respuesta

alguna sobre la informacién que posee el empleado dentro de la tienda.

Resultados que reflejan la ausencia del factor: orientacién al cliente, que se
traduce en la satisfaccién de deseos y necesidades del consumidor, que reditiian en

la preferencia por la tienda.
VARIEDAD DE ARTICULOS

La cantidad de articulos que ofrece la tienda obedece al gran ntimero de
consumidores de la misma; es por ello, l6gicamente, que al existir un gran niimero

de variedades existen, por consiguiente una gran diversidad de productos
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diferentes, o productos similares de marcas diversas, para dar respuesta a los gustos

y preferencias de cada cliente en particular.

Asi la diversidad de articulos que maneja la tienda oscila alrededor de 850,
incluyendo articulos y marcas diferentes, en la totalidad de los departamentos. Los
articulos que ofrece a la venta van desde productos de reconocidas marcas, hasta
productos de marca propia, que generalmente tienen precios menores a los

reconocidos por el mercado.

De esta manera el 9.37% de los consumidores de la tienda consideran que
la variedad de articulos que se les ofrece es Excelente y encuentran todos los
productos se desean con una buena calidad; el 29.7% clasifican la variedad de
articulos como muy buena; el 47.91% como buena, es decir encuentran varios
articulos pero no todos los requeﬁdos o marcas deseadas; el 13.02% restante
consideran que el surtido y variedad es regular, ya que generalmente no encuentran
muchos de los articulos deseados, o porque desean un mayor numero de marcas

de donde elegir.

Esto significa que Comercial Mexicana, se ha preocupado por ofrecer la
mayoria de los articulos que los consumidores demandan, empledndose como
estrategia para atraer y conservar un segmento de mercado especifico constituido

por personas cuyo ingreso es de menos de 2 1/2 salarios minimos que les permite
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demandar mayor nimero de productos y variedad de los mismos. Asi, Comercial
Mexicana tiene la posibilidad de situarse como la mejor opcién en variedad de

articulos y por lo tanto colocarse en la vanguardia de la preferencia del cliente.

DEPARTAMENTALIZACION

Toda tienda de autoservicios se encuentra constituida por varios

departamentos o areas para cubrir un mayor nimero de necesidades del cliente.

Usualmente el cliente considera que entre mds numero de departamentos
encuentre podra realizar mas compras en un mismo lugar, incrementando su
satisfaccion y preferencia por la tienda; ya que esto lo representa un ahorro de
tiempo, al no tener que trasladarse a otro lugar para adquirir otros productos; al
mismo tiempo que le resulta mas c(imodo el realizar varios tipos de‘compra en un

mismo lugar.

Los departamentos con los que cuentan las tiendas son: Lacteos, carnes,
salchichoneria, abarrotes, ropa para toda la familia, deportes, papeleria, perfumeria,
joyeria, electrénicos, discoteca, vinos y licores, zapateria, articulos para el hogar,

blancos; estos en todas sus sucursales.
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El 42.19% de los encuestados consideran que el nimero de departamentos
que le ofrece la tienda es el suficiente para realizar las compras que requiere; el
44.27% califica como regular el numero de departamentos, ya que aumenta que en
ocasiones desean realizar alguna compras extra y estos articulos no los encuentran
en la tienda, porque no existe el departamento que los maneje; el 11.46%
argumenta que el niimero es insuficiente, ya que les gustaria poder realizar casi la
totalidad de sus compras dentro de la tienda, y ésta no les proporciona el servicio;
el 2.08% restante no opiné acerca del nimero de departamentos, ya que le son

indiferentes debido a que solo acuden a la tienda a realizar compras basicas,

principalmente abarrotes.

Resultados que arrojan acuerdo generalizado por parte de los consumidores
en el numero de departamentos que se encuentran en la tienda, ya que implica
ofrecer amplia gama de productos cuyas caracteristicas en marca y calidad, le
permiten al consumidor realizar sus compras en un mismo lugar, lo que significa

ahorro de tiempo, y se refleja en la preferencia del consumidor.
TIEMPO EN CAJAS

Un factor sumamente importante, que el consumidor toma en cuenta como
parte de la calidad del servicio que recibe de la tienda, es el que tiene que ver con

el mas apreciado valor individual del cliente: el Tiempo.
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El tiempo que el consumidor utilice para realizar una compra dentro del
centro comercial de su preferencia es un factor determinante de la calidad del
servicio que recibe, y puede ser una de las mayores causas de retencién o pérdida
de un cliente potencial. Es por ello que entre menor sea el tiempo de espera en
cajas y mas rapida la atencién al momento de pagar las compras, resulta mas

eficiente el servicio al cliente.

Cada sucursal de la tienda cuanta aproximadamente con un numero
promedio de 25 a 30 cajas de cobro, de los que usualmente un 85% se encuentra
siempre en funcionamiento. Sin embargo el ntimero de cajas abiertas varia de
acuerdo a los dias de la semana, por ejemplo, de lunes a viernes un 70% de ellas
se encuentran en funcionamiento, y los fines de semana se cuenta con un 98% , ya

que son los dias de mayor afluencia hacia la tienda.

Actualmente, para el nuevo concepto en tiendas Mega- Comercial Mexicana,
el namero de cajas se esta amﬁliando de un 30 a 40% , ya que se pretende tener
una mayor captacion de clientes, agilizando el servicio de cobro en cajas, a través
de la disminucién de tiempos de espera con sélo la utilizacion del cédigo de barras
para el cobro total de los productos.

El 6.78% de los consufrﬁdénres juzgan que el tiempo de es;i)éra en cajas

siempre es excesivo; el 20.31% considera que casi siempre tienen que esperar en
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cajas, debido a una lentitud de las cajeras al cobrar, o por grandes filas en las
tiendas por el némero insuficiente de cajas para atender al cliente, o porque

generalmente la mayoria no se encuentran funcionando por falta de personal.

El 49.48% considera que la espera en cajas solo es ocasional; en tanto que
sélo el 11.98% menciond que casi nunca esperan para ser atendido en cajas, su
tiempo de espera es minimo; y el 9.89% nunca ha esperado, siendo atendidos muy

rapidamente; el 1.56% restante omitié respuesta alguna.

Obtenidos dichos resultados, Comercial Mexicana no sélo requiere
implementar en todas sus sucursales un mayor ntmero de cajas, sino de capacitar
continuamente al personal de cajas con el fin de agilizar el cobro de los articulos,
de manera que el cliente tenga la oportunidad de realizar sus compras con la
seguridad de que en cajas no perdera tiempo, independientemente de la hora, el
tamafio de la compra o el dia en que visite la tienda -ya que es a principios de
quincena cuando se forman grandes filas, llegando a entorpecer las actividades de

compra o atencién al cliente.

PREFERENCIA A CAUSA DE OTROS SERVICIOS

Bien es cierto que actualmente, una fuente muy atractiva de atraccion y

retencién de clientes para las tiendas de autoservicio lo representan la
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implementacion de servicios adicionales al giro o actividades de la tienda, como
pueden ser: fotografia, comida, fuente de sodas, etc., que tienen por objeto facilitar
actividades de compra de diversos articulos dentro de un mismo lugar brindando

un mayor comodidad al cliente.

De estos servicios adicionales, que pueda ofrecer la tienda, puede lograrse
un aumento a la preferencia de la misma, ello dependera de cémo los perciba el

cliente, cémo los otorgue la empresa y los promocione.

Actualmente los servicios adicionales que proporcionan las tiendas Comercial
Mexicana, son la instalacién de un pequefio departamento de tortilleria, junto al
de salchichoneria. Asi mismo en algunas sucursales como la de San Juan de Aragén
y Tulyehualco se cuenta con panificadora dentro de la sucursal, en estas también
se cuentan con servicios de farmacia, pequefia fuente de sodas y la venta de comida

rapida, como son pizzas elaboradas por la propia sucursal.

De esta manera, un 34.9% consideran que la preferencia por la tienda ha
aumentado debido a los servicios adicionales que se estdn implementando, porque
con ello se logra un ahorro de tiempo al no tener que trasladarse de un lugar a
otro, ello crea una gran comodidad para el cliente; otra razén, que argumentar, es
que estos servicios diversos llegan a ocuparse en algtin momento determinado, ya

sea de manera urgente, o como forma de distraccién al momento de compra.
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En tanto que el 60.41% consideran que el incremento de los servicios
adicionales en algunas sucursales no han influido en la preferencia por la tienda,
ni han sido determinantes en los hébitos de compra ya existentes; los argumentos
que los justifican son los siguientes: La mayoria de los consumidores no utilizan los
servicios adicionales, ya que su ingreso no les permite utilizarlos por ello solo
realizan compras indispensables; asi estos servicios adicionales representan precios
mayores a comparacién de los ofrecidos en otros lugares, otros prefieren realizar
las compras que ofrecen estos servicios en lugares especializados, que cuentan con
una mayor variedad, mejores precios y calidad. El 4.69% restante omitio la

respuesta.

Por lo tanto, el que los clientes no prefieran acudir a la tienda por los
servicios adicionales, se debe a que no se han dado a conocer ni su existencia o las
ventajas de promociones que se ofrecen, por lo que en muchas ocasiones se asocian
los servicios adicionales a precios altos.

Es por ello que no sélo debe dar a conocer sus ofertas de los productos que
ofrece como bésica opcidn, sino de los servicios como una ventaja al realizar sus
compras, ya que no sélo encontrard los productos basicos sino servicios que

satisfagan sus necesidades o deseos momentaneos.
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OPINION ACERCA DE LA TIENDA

Cada consumidor, de manera individual, va desarrollando a través de la
experiencia un conjunto de percepciones diversas sobre la empresa que lo atiende,

de esta manera va delineando una opinién acerca de la sucursal.

Esta se deriva, en primera instancia del conjunto de beneficios o satisfactores
que recibe de la tienda, y que dependen de elementos tales como: la capacidad de
estacionamiento que posea la tienda, ya que si el consumidor al momento de
realizar sus compras tiene dificultades para el arribo a la sucursal, ocasionado por
insuficiencia de espacio, le sera molesto buscar un lugar cercano a la tienda para.
dejar el auto o esperar a que un cajon se vacie, asi en el peor de los casos preferia
realizar sus compras en otro momento o lugar. Otros factores que influyen en la
preferencia del consumidor son: el buen o mal trato que reciba de los empleados
en el momento de realizar sus compras y la variedad de articulos que ofrece la

tienda.

Pero, toda tienda de autoservicios no ofrece sélo un conjunto de beneficios
materiales, como son los productos, también ofrece beneficios intangibles, dados
por el servicio que proporciona la tienda, parte de estos lo constituyen, el tiempo
que el consumidor espera para ser atendido en cajas y que depende de otros

factores como tecnologia, personal, eficiencias, entre otros, que constituyen ademas
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parte de servicios adicionales, representando valores agregados que la tienda le

proporciona al cliente y que pueden determinar su preferencia por la empresa.

En la investigacién realizada se obtuvo la siguiente informacién: El 26.04%
de los consumidores opinan que Comercial Mexicana es sélo una tienda comun de
autoservicio; el 6.77% expresa que tiene ésta precios muy altos en comparacion con
el servicio que recibe; el 8.54% considera que la tienda representa el ejemplo tipico
de una tienda realmente mexicana, el 4.16% opina que es una gran tienda; el
5.73% considera que la tienda tiene un buen servicio y calidad, el 20.31% la ubican
como una tienda, cuya principal caracteristica es una serie de grandes descuentos;
asi el 10.41% considera que su preferencia reside en la variedad de articulos que
proporciona, en tanto que el 3.64% opina que la tienda tiene un mal servicio y

serias deficiencias y el 14.06% restante omitié respuesta alguna.

EL SERVICIO QUE OFRECE LA TIENDA ES

Una de las principales fuentes de retencién y atraccién de clientes; asi como
de preferencia para una tienda u otra, es la calidad del servicio que se recibe de la
misma. Determinado por el trato e informacién que ofrezca el personal de cada
departamento hasta el area de cajas y atencion al cliente, cuya finalidad es "servir"

en beneficio de la empresa y del consumidor.
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Asi, el 23.437% de las personas entrevistadas considera que el servicio que
ofrece la tienda es muy satisfactorio; el 30.280% considera que es relativamente
satisfactorio, ya que se cubren algunas expectativas del consumidor; el 28.12%
mencionan que el servicio que les proporciona la tienda le es indiferente, ya que
no provoca en ellos ni satisfaccién m insatisfaccién; en tanto que Vel 10.416%
considera que el servicio que le ofrece la tienda le provoca relativamente un estado
de insatisfaccion, por serias deficiencias por parte del personal de la tienda hacia
la atencién al cliente; el 7.291 opina que el servicio de la tienda es deficiente, pero
realizan sus compras ahi porque es la tienda mas cercana a su domicilio, y sélo

para realizar compras indispensables; el .52% restante no emitié ninguna opiniéon

acerca del servicio de la tienda.

De todo el conjunto de variables arriba sefialados, el consumidor cuenta con
todos los elementos suficientes para juzgar por si mismo la calidad del servicio que
recibe, y que estd dado por el conjunto de satisfactores que la tienda le

proporciona, determinando su preferencia por un lugar de compra. -
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4.7 COMPARACION DE LOS NIVELES DE :

El desempefio de cada una de las tiendas es percibido y analizado por el
consumidor, quien con base a estimulos recibidos - derivados de la estrategia de la
tienda- forma un criterio de calificacién, y opina de acuerdo a sus experiencias. En
este sentido, los compradores de Comercial Mexicana y Wal-Mart proporcionan
ideas que muestran en qué aspecto se esta fallando asi como las principales razones

de preferencia por esa tienda.

Asi tenemos que existen elementos muy marcados y con grandes diferencias,
y de ahi partimos para determinar los principales problemas y posibles alternativas

de solucién en Comercial Mexicana.

FRECUENCIA DE COMPRA

Es conocido que Comercial mexicana esta dirigido hacia los consumidores
de clase media y media baja, esto se ve reflejado de tal manera que de acuerdo a
la muestra encontrada alrededorr dél 70% obtienen ingresos menore; de 5 salarios
minimos, muestras que en Wal-Mart éste grupo representa el 60% de compradores.

Ademads esto se observa més claramente pues el 34% de los clientes de Comercial
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mexicana tienen ingresos menores a 2 y medio salarios minimos y sélo el 20% del

de los de Wal-Mart tienen estos ingresos.

Con ello es claro que Wal-Mart se aboca a un segmento diferente al de
Comercial mexicana pues sino éste representaria una competencia directa con su
socio Aurrera. Sin embargo, no hay que olvidar que los socios de hoy pueden ser

los competidores del mafiana y la gran aceptacién de Wal-Mart va en ascenso.

CAPACIDAD DE ESTACIONAMIENTO

Otro factor que refuerza la idea de tienda popular esta en que el 40% de los
consumidores de Comercial Mexicana no utilizan automévil mientras que sélo el
26% de compradores de Wal-Mart tampoco lo hacen. Sin embargo, tomando como
100% los usuarios del estacionamiento en las tiendas, el 90% considera adecuada
la capacidad y solo el 10% piensa que en ocasiones es insuficiente; mientras que
en la Comercial mexicana el 61% considera suficiente el espacio de estacionamiento

y el resto opina que no hay cajones suficientes.
Por lo tanto, esta es una de las diferencias importantes en cuanto a la

calidad del servicio pues Wal-Mart esta considerando como una estrategia, cuyo

éxito se deriva de hacer mas cémodas las compras.
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EMPLEADOS

No se puede pasar por alto que actualmente se esta viviendo una revolucién
en los servicios pues empiezan a realizarse actividades mds concretas para beneficio
de los compradores, quienes cansados de recibir malos tratos ahora ejercen su
poder al adquirir articulos en otros establecimientos y comprando las marcas que
verdaderamente piensen en él. Y en la importancia cada vez mayor de estos
servicios, el personal juega un papel medular pues en la medida del trato que se

ofrezca seran el reflejo de las estrategias organizacionales empleadas.

Tenemos por lo tanto a Comercial mexicana con el 66.14% de consumidores
que consideran que los empleados estdn informados, en cambio en Wal-Mart fue
" mas favorecida pues las opiniones al respecto abarcan al 89% de los consumidores.
Es decir, mientras el 10% esta un tanto insatisfecho con los empleados, en

Comercial mexicana el 32% lo esta.

Siendo el valor agregado y los servicios de calidad factores para lograr
ventajas competitivas, ellos deben tratarse comunicativamente para lograr el
propésito de una visién gerencial de servicios. No es suficiente que ésta emprende
acciones de calidad, sino que también lo parezcan, ello responde al manejo de la

comunicacion.
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Los momentos de verdad - que realmente son contactos de comunicacion
entre el personal de la empresa y el cliente - la visién nueva del servicio los traduce
en contactos de oportunidad, tomando como premisa que el servicio en si mismo
es comunicacién. Asi los empleados son el espejo de las estrategias y si estas no
se reflejan en ellas los consumidores no estaran recibiendo lo que se esta ofreciendo
y eso es una gran desventaja, pues mientras los planes puedan estar muy bien

formulados, la aplicacién no se estara manifestando.

VARIEDAD

Es indiscutible que un supermercado tiene que serlo, debe tener en un gran
espacio para casi todo lo necesario para el cliente. Actualmente las familias
mexicanas se han vuelto cada vez mas exigentes y demanda mayor diversidad de
articulos en tamarfios, colores, sabores y marcas diferentes, ya sean nacionales o
internacionales. Asi, el visitar una rienda debe ser una experiencia agradable al no

tener que batallar por encontrar los articulos que buscamos.

Por lo tanto al asistir a una determinada tienda ésta debe contar, al menos,
con los principales productos basicos; en este sentido, la variedad es considerada

Excelente, muy buena, Buena o Regular. Estas opciones pueden confrontarse y
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formar dos grupos; el primero, es decir, las opiniones sobre la variedad manifestada
como buena o regular representa sino una satisfaccién, tampoco una insatisfaccion,
esto se toma como si el consumidor obtiene lo que esta buscando. En cambio, una
respuesta de Muy Buena, o ailn mds, manifestada como Excelente, representa una
satisfaccion arriba del promedio, es ahi donde radica la importancia de ofrecer un

buen servicio y variedad.

Siguiendo esta idea obtuvimos los siguientes resultados:
Comercial Mexicana fue considerada por encima del promedio en un 38.44%
de sus consumidores, Wal-Mart, en contra parte, obtuvo un porcentaje del 72.39%
Esto significa una diferencia de arriba del 90% en relacién con la Comercial
mexicana. Asi mismo quienes manifestaron una gran satisfaccién al considerar a
la tienda con una variedad " Excelente" en Comercial mexicana fue del 9% de sus
consumidores , en tanto que Wal-Mart lo supera con un nivel del 32%, esto
significa una brecha de casi 4 veces mas que la

Comercial.

DEPARTAMENTALIZACION

Al sefialar que tiene que existir toda clase de articulos también esta implicito
que la organizacion de cada uno de ellos en los distintos departamentos o secciones

de la tienda debe ser percibida por el consumidor de manera clara, pues éste sera
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quien busque lo que desee y realice la compra. Ahora bien, las opiniones

manifestadas de estas dos tiendas sobre este tema se muestran a continuacion:

Quienes enfatizaron el adecuado nimero de departamentos en Comercial
mexicana fue de un 42.19% en tanto Wal-Mart recibi6 el 71%; los que
consideraron que hacia falta un mayor numero de estos fueron el 11% en

Comercial Mexicana y apenas el .052% en Wal- Mart.
Es decir, mientras que un 44% de consumidores de la Comercial Mexicana

perciben como regular este rubro - que se refiere a un nivel equilibrado de

satisfaccidn/ insatisfaccion - en Wal-Mart este porcentaje alcanza solo el 29%.

EFICIENCIA EN CAJAS
Dentro de este aspecto se consideran opciones de respuesta positivas, neutra
y negativamente, es decir, niveles satisfactorios, insatisfactorios y superiores.

Considerando lo anterior tenemos:

27% de los consumidores de Comercial Mexicana tienen una sensacidon de

insatisfaccién pues casi siempre han tenido que esperar por mucho tiempo en cajas,
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en Wal- Mart este porcentaje es menor en 2.5 veces, pues se obtuvo un nivel de 9%

de consumidores insatisfechos.

Asi mismo los clientes satisfechos fueron en Comercial mexicana y Wal-Mart
de 50% y 40% respectivamente y aquellos quienes percibieron un servicio superior
en esta aspecto fueron del 22% en Comercial Mexicana y de un 50% en Wal-Mart,

lo que significa una diferencia del 200% de esta 1ltima.

OTROS SERVICIOS

La influencia del medio ambiente es sin duda determinante, la ubicacién y
planeacion de los locales han tenido que pasar previamente por estudios y analisis
detallados de la factibilidad de ese proyecto. Asi como también las alianzas y
asociaciones con empresas de otros ramos pueden influir en mayor numero de

consumidores hacia determinada tienda. .

En Wal-Mart por ejemplo 61% de los consumidores consideran que ha
influido favorablemente en las preferencias por la tienda el hecho de contar en el
lugar con otros establecimientos comerciales, como Mc Donald’s, Agencias de

viajes, Fotografia, etc; manifestando de manera general que :

a) Se ahorra tiempo y existe una "agil” atencion

b} Comodidad
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¢) Existe variedad de servicios
d) Buen servicio
e) Calidad

f) Innovacion

En tanto los consumidores de Comercial Mexicana un 34.9% han preferido

la tienda a causa de otros servicios pues consideran:

a) Es mas cémodo y se ahorra tiempo
b) Los han requerido en algin momento
¢) Hay variedad de ellos y también son necesarios

d) Encuentran todo lo que desean

Sin embargo un 60.41% y el 38% de consumidores de Comercial Mexicana
y Wal-Mart, respectivamente, no opinan que esto haya incrementado su preferencia
hacia la tienda pues en el caso de Comercial Mexicana los compradqres solo hacen
las compras indispensables (33%), prefieren otros lugares para adquirir €sos

artriculos o servicios o simplemente no los utilizan.

En Wal-Mart los clientes opinaron que no los utilizan y por eso su

preferencia no se ha visto incrementada.
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OPINION ACERCA DE LA TIENDA

La importancia de conocer la manera de pensar de los consumidores acerca
de la tienda, derivada de la imagen que proyecta la empresa y de sus experiencias
como cliente, permiten a los gerentes evaluar si las estrategias adoptadas realmente
funcionan, ya que éstas son el reflejo de la aceptacion de los compradores y la que
permitird realizar una adecuada toma de decisiones. No hay que olvidar que el
papel de la informacién es fundamental para conocer qué desean y cémo desean
los productos y servicios que recibiran.

Por lo tanto, el asociar a una tienda con conceptos tales como Calidad,
Economia, Prestigio, etc. son una muestra de lo que percibe el consumidor, y ese
calificativo debe asemejarse a lo que la empresa esta tratando de proyectar pues,
en caso contrario, significaria una desviacién de los propdsitos de la misma,
derivada de una mala orientacion hacia el cliente o un desentendimiento de sus
necesidades reales.

Tomando en consideracion lo anterior los clientes de CM expresaron:

a) Es una tienda comun de autoservicio. (26%)

b) Es una tienda cuya caracteristica principal es ofrecer grandes descuentos. (20%)
¢) Lo asocian con su slogan publicitario, una tienda muy nuestra pues es una tienda
nacional. (9%)

d) Una tienda con una gran variedad de articulos. (10%)

e) Tienda con buen servicio y calidad. (6%)
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f) Una gran tienda. (4%)
g) Tienda con precios altos. (7%)
h) Tienda con mal servicio y deficiencias. (4%)

i) El resto no contesto

Por lo que respecta a Wal-Mart las opiniones fueron:

a) Una tienda con gran variedad de productos y servicios. (24%)
b) Una tienda grande y completa con prestigio y calidad. (33%)
c) Una tienda extranjera con productos de importacion. (14%)
d) Un centro comercial cualquiera. (9%)

e) Tienda que ofrece comodidad y rapidez. (4%)

f) Tienda con precios bajos. (4%)

g) Tienda novedosa. (3%)

h) El resto no contesto.

Comercial Mexicana mostré un mayor porcentaje de opiniones un tanto
indiferentes pues los consumidores la consideran como una mas, es decir, no se ha
notado una diferenciacién con respecto a otras tiendas. Ademas en Wal-Mart
resaltaron en mayor numero la calidad como caracteristica de la tienda en tanto

que los consumidores de la CM alcanzo tan sélo un 6% de sus consumidores.
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Existe una mayor satisfaccién intrinseca pues la calidad es considerada como
sinénimo de la tienda WM, ademas el {% de ésta tienda fue considerada como de
precios bajos y en CM el 20% opiné que tenia esta caracteristica. Deducimos que
a pesar de no ser considerada como una tienda de precios bajos, la calidad es mas
importante y, por consiguiente, resulta determinante al comprar.

Ademas casi el 25% de compradores de WM caracterizé a la tienda por la
variedad que ofrece, en tanto que en la CM se hizo referencia a este factor tan sélo
por un 10% de los consumidores. La razén es simple, la capacidad en instalaciones
y el origen de la tienda difiere de su contraparte nacional, pues al ser una tienda
extranjera tiene muchos articulos que resultan novedosos y esto se refleja en las
opiniones manifestadas de sus consumidores, representando el 14% de la muestra
a la idea de tienda extranjera y vanguardista.

Por tltimo, mientras en CM hubo opiniones en contra de la tienda por un

4%, en WM no se presentaron éstas.

SERVICIO

Ahora considerando en forma conjunta todos aquellos aspectos de la tienda
y la experiencia del consumidor a realizar sus compras la tarjeta de evaluacién
invisible de los clientes se reflejan las opiniones sobre la calidad de los servicios.

Esas opiniones son el resultado de contrastar lo que ellos esperaban antes de recibir
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el servicio con su experiencia real con el mismo. En otras palabras, la satisfacciéon
del cliente es igual a las percepciones que tienen sobre lo que reciben menos las

expectativas que tenian respecto a lo que pensaban que debieron haber recibido.

Cuando la empresa satisface las expectativas de los clientes, las percepciones
y las expectativas son iguales y, en consecuencia, califican su servicio como
satisfactorio. Cuando no se satisfacen las expectativas de los clientes, la calificacién
serd negativa y el cliente calificaré el servicio como no satisfactorio. Pero si el
servicio sobrepasa las expectativas de los clientes, la satisfaccién serd positiva y el

cliente calificara su servicio como superior.

De tal manera se obtuvieron los siguientes resultados:

1.- Quienes consideran como superior el servicio de la tienda en relacién con las

demas fue: Comercial Mexicana 23%, Wal-mart 57%

2.- Quienes lo consideran como arriba del promedio, es decir de muy satisfactorio
o relativamente satisfactorio, son 55% en Comercial Mexicana y de 86% en Wal-

Mart.

3.- Quienes consideran como normal el servicio se obtuvo el 28% en Comercial

Mexicana y el 10% en Wal-Mart.
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4.- Aquellos que manifestaron cierto descontento representaror el 18% en

Comercial Mexicana y 3% en Wal-Mart.

WAL-MART

Los factores que han influido en la aceptacion de la tienda y que llevaron al
consumidor a adquirir por primera vez sus articulos en esta tienda fueron:
1.- Curiosidad (45%)
2.- Ubicaciéon (26%)
3.- Recomendacion (13%)
4.- Nombre (6%)
5.- Aspecto fisico (6%)
4% No contestaron

Es indiscutible que la apertura de nuevas tiendas de autoservicio han atraido
la atencién de los consumidores, y en mayor medida porque son de procedencia
extranjera esto, aunado a la magnitud de las instalaciones, despiertan la curiosidad
de la poblacién debido a lo novedoso de comprar en estas tiendas. Pues una
persona no tendra motivacién por conocer otra CM o Aurrera habiendo tantas por
la ciudad, en cambio, un K-Mart o Wal-Mart acapara la atencién de los clientes por
razones tan sélo de nombre.

Otro hecho que favorece grandemente la captacién de compradores hacia la
tienda lo constituye la estratégica ubicacién de la misma, asi como a la constate

informacién entre consumidores que viene a representar una publicidad personal.
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Comercial Mexicana es una de las empresas de autoservicio con mayor
prestigio dentro del mercado mexicano, actualmente de acuerdo a cifras conocidas
es la 72 empresa mas importante en el pais; este lugar lo ha ganado a base de
ofrecer al cliente un conjunto de satisfactores diversos que van desde objetos o
articulos materiales hasta un conjunto de satisfactores inmateriales, que pueden ser

medibles por el grado de satisfacciéon que se crea en el consumidor.

Se reconoce ciertamente que Comercial Mexicana cuenta con un gran
numero de estrategias enfocadas al logro de la plena satisfaccién del consumidor
en su conjunto, a través de ofrecer productos que cubran diversas necesidades. Sin
embargo actualmente, este objetivo ya no es el tnico, los horizontes, niveles de
andlisis y estudios deben ampliarse, si se desea sobrevivir en el mercado cada vez

mayor y mas competitivo.

Ante este panorama, debe existir una constante interaccion entre estrategias
corporativas y contexto ambiental de la empresa en todos sus sentidos. Es
primordial orientar el esfuerzo organizacional para incrementar los niveles de

satisfaccién del consumidor por medio de 3 factores clave: Eficiencia, servicio y

calidad.
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Esto solo se lograra tomando en cuenta los deseos y necesidades cambiantes
del consumidor y cubriendo en la mayor medida posible las expectativas que el
cliente tenga y espere obtener de la tienda, ya que sélo asi se logra el
posicionamiento y la preferencia del consumidor, ain sobre la competencia. Sin
embargo, el logro de este objetivo implica cambios estructurales profundos, asi
como un gran esfuerzo por parte de la empresa, no sélo humano sino técnico y

econémico que permita alcanzar el mejor nivel competitivo.

Es de suma importancia que la empresa redirija su objetivo, debiendo ser
orientada totalmente hacia el cliente. Con ello permitira no sélo oirlo sino saber
escuchar sus necesidades y requerimientos reales, pero es necesario para ellos como
primer paso, dar respuesta a una serie de deficiencias organizacionales reflejadas

en la calidad del Servicio al Cliente.

De esta manera, a continuacién se expondran algunas sugerencias hacia la
mejora de algunos elementos organizacionales que el cliente de Comercial Mexicana
desearia modificar con el fin de una mayor identificacién con la empresa y beneficio

mutuo.

Las sugerencias aqui sefialadas provienen principalmente de comentarios y
sugerencias aportadas por consumidores de la tienda, que fueron recabadas por

medio de entrevistas personales:
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PERSONAL
- Como resultados del sondeo celebrado, la preparacién profesional de todos
los empleados se hace necesaria debido a la falta de interés que muestran al

desempeiar diariamente sus labores.

- El personal frecuentemente desconoce la distribucién y funcionamiento de
la tienda y en el mejor de los casos esta informacién resulta insuficiente, este hecho
crea un estado de enfado en el consumidor, quien en lugar de obtener auxilio del
empleado, tiene que batallar para comprar lo que quiere. Esta es una clara muestra
de la falta de "cultura del servicio" y cuya solucién radica en la preparacion y
desarrollo constantes para el logro de una mejor y oportuna respuesta al
consumidor. Siendo posible, en la medida que la alta gerencia se comprometa a

crear un programa de mejora de servicio y lo implemente adecuadamente.

De esta manera se sugieren periodos de capacitacion para el empleado, en
los cuales se comprometa a brindar un buen trato al cliente para mejora de la
empresa y de s{ mismo. Proporcionando asi un mejor servicio y atencién al

comprador.

Esta capacitacién puede ser otorgada por el personal administrativo de la

empresa y reforzada por medio de incentivos que pueden ser econdémicos o
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psicolégicos, como el reconocimiento mensual al empleado mds sobresaliente en

este periodo.

Asimismo, se requiere poner énfasis en el personal de cajas pues muchos
consumidores se quejan de que los descuentos ofrecidos por la tienda no se hacen

efectivos, debido a la falta de informacion del personal sobre las ofertas.
INFORMACION Y VISIBILIDAD DE PRECIOS

La administracion coloca dentro de cada estante los precios dé los articulos
ahi encontrados, pero generalrﬁente se carece de estas etiquetas, es por ello que se
propone una mayor visibilidad de precios, que pueden ser dados por cartelones
grandes en donde se encuentren los articulos correspondientes o como
anteriormente se hacia, colocando a cada articulo su precio. Pero si esto representa
altos costos para la empresa, puede optar por colocar diversos sefialamientos que
indiquen la ubicacién de los lectores pticos que automdaticamente dan el precio de
los productos, y/o aumentar el nimero de estos ya que son insuficientes para la

poblacion consumidora o no se conoce su ubicacion.

Por lo que respecta a los lectores Opticos en muchas ocasiones se muestran
serias deficiencias, ya que muchos articulos no tienen su registro en el lector y no

se proporciona el precio del mismo.
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Sugerimos por lo tanto, una mayor eficiencia al registrar y verificar que el

cddigo de barras de cada articulo se encuentre en el sistema de lectores 6pticos.
NIVEL DE PRECIOS

La tienda, a consideracién de un gran numero de consumidores, se
caracteriza por presentar precios muy altos en relacién a otras tiendas. Tomando
en cuenta actualmente la crisis econdmica por la que atraviesa la nacién, cabria
considerar por la tienda, la posibilidad de reducir precios de algunos articulos de
consumo general, ya que de lo contrario se perderan a futuro y corto plazo clientes
reales, debido a la actual falta de liquidez e ingreso de la mayor parte de la

poblacién, que representa en su-mayoria el cliente constante de la tienda.

Por ello sugerimos que existe la posibilidad de implementarse una relacién
mas proporcional, entre la economia particular del consumidor y el nivel de precios

que ofrece la empresa.

Asimismo, pueden establecerse un mayor nimero de ofertas hacia productos
de mayor demanda y consumo, a fin de demostrarle al consumidor que la empresa

se preocupa por su nivel econémico y el cuidado de su dinero, de esta manera

podra lograr una mayor preferencia por parte del consumidor.
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AGILIZAR EL TIEMPO EN CAJAS

Casi un 75% de la poblacién consumidora de la tienda, considera que el

tiempo en cajas casi siempre se hace presente.

Para disminuir este grado de insatisfaccion se propone capacitar mejor al
personal para que disminuya los tiempos de cobro asi como brindarle al cajero el
suficiente cambio en moneda y billete que permita agilizar los pagos, y brindarle

de esta forma un mejor servicio al cliente.

De manera general, estos cambios son la respuesta a las demandas que han
manifestado los consumidores de esta tienda; simplemente hemos sido los
conductores de estas opiniones.

Pero no hay que olvidar que la ultima palabra la tiene la organizacién, quién
considerando todos estos elementos podra realizar los ajustes necesarios con el fin

de mejorar y/o mantener su posicion actual en el mercado

Con estas propuestas demostramos lo fundamental que resulta tener no sélo
bajos precios o gran variedad de productos, sino que deben conjuntarse una
infinidad de elementos para lograr una verdadera ventaja competitiva. Y ese es el
caso de la empre: i Wal-Mart quien esta siendo favorecida por los consumidores

por: La gran vari dad que ofrece, la forma de distribucién, rapidez en cajas y por
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FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA CALIDAD DEL SERVICIO DE

WAL-MART

; Existen suficientes departamentos para atender al cliente?
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FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA CALIDAD DEL SERVICIO DE

COMERCIAL MEXICANA

El servicio que ofrece la tienda es...
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CONCLUSION

En la etapa de apertura internacional que esta sufriendo nuestro pais, las
empresas de autoservicio "nacionales" van a tener que competir no sélo con
aquellos competidores claramente conocidos, sino que ademas deberan enfrentar
a todas las empresas multinacionales que quieran operar en el pais; ya que las
crecientes alianzas entre empresas mexicanas estan creando nuevos puntos de

compra para los consumidores que cada vez exigen mas.

Asimismo, el resultado de la modernizacién econdémica en México y la
politica que ha emprendido el gobierno manifiesta claramente que se debe
continuar con esta tendencia y, por lo tanto, los empresarios, a su vez, deben
dirigir los esfuerzos a mejorar cada uno de los factores de competencia que

intervienen en el mercado.

Por ello, los gerentes mexicanos para participar con efectividad en estos
tiempos de globalizacién tendran que explorar nuevas opciones y actuar con mayor

rapidez y agresividad, para responder a las nuevas condiciones del mercado.

De tal manera que el esfuerzo empresarial debe estar dirigido al cliente,

brindandole un valor agregado mediante un servicio de calidad constante, asi como



el desarrollo de ventajas competitivas sustentables en la calidad del servicio, de esta

manera, sera dificil que se igualen las fuentes de su ventaja.

Ahora no sélo es necesario ofrecer un producto de calidad, sino también un
servicio de calidad. Pues mientras un producto de calidad es lo que el cliente
recibe, un servicio de calidad se refiere a CaMO lo recibe, enfocandose ambos a
crear clientes satisfechos, a través de la formulacion de estrategias centradas en él
y no en la competencia tradicional de s6lo ganar por ganar; ya que antes podiamos
apreciar en los supermercados una constante competencia meramente promocional,
en la que por ejemplo, si una cadena lider lanzaba una promocién en contra de la
inflacion, al dia siguiente las demas cadenas emprendiann acciones similares. Tal
parece ser que las empresas solo estaban cuidando los movimientos del competidor,
sin buscar otra clase de ventajas competitivas que lograran un impacto diferente

en el mercado.

Actualmente, no por tener un departamento especifico se esta haciendo
mercadotecnia, ese es uno de los errores en que incurren muchas empresas. La
mercadotecnia debe comenzar arriba y permear toda la organizacion, todos los

niveles y a todas las personas.

Esto nos lleva a un aspecto fundamental que es la parte del servicio ya que,
al final, el servicio al cliente lo tienen que dar todos en la organizacion, desde la

gente que estd en la puerta hasta el presidente del Consejo de Administracion.



En este ambito de negocios puede advertirse que muchos ejecutivos
mexicanos se han perdido en produccion, ventas, publicidad y promocion, con el
objeto de responder a las necesidades genéricas del mercado, cuando debe
avanzarse mas halla de este limite, centrandose en el cliente. El nuevo enfoque
estratégico debe tener un profundo alcance que lleve a crear clientes satisfechos

permanentemente.

Se dice que la época de los noventa es la Era de los Servicios y sera éste la
ventaja competitiva de las empresas. Este es uno de los cambios fuertes que se esta
viviendo en México, ademas de que nuestra economia se esta convirtiendo en una
economia de servicios, ya que aproximadamente 70% de la poblacion
econdmicamente activa esta ubicada en el area de servicios. Por otra parte, los
clientes son mas asertivos, demandan mejor servicio y atencion por lo que pagan.
La apertura comercial nos esta dando alternativas, puntos de referencia y eso esta

haciendo que la gente demande mas y mejores servicios.

En lo que se refiere a servicio al cliente hay dos aspectos importantes.
Primero, se necesita una actitud de servicio que es la parte medular; en el
reclutamiento y seleccién de la gente se debe identificar esta actitud. Segundo,
debe haber una filosofia muy fuerte por parte de la direccion hacia lo que es el
servicio y como otorgarlo al cliente. Esto requiere de muchos cambios, requiere
delegar autoridad, que la gente tome decisiones y no se centralice todo en la alta

gerencia.



Existen muchas definiciones sobre el servicio al cliente pero, todas coinciden
en ofrecer al cliente lo que él quiere de un producto o servicio; por tanto los
servicios son expectativas en la mente de los consumidores y esto esta dado por las

experiencias de cada uno de ellos.

Una empresa para comenzar a dar un buen servicio, también debe
preocuparse por educar a los clientes, esto es, informarles sobre las expectativas
que pueden esperar de los servicios que proporcionan, para ver si las pueden

superar o igualar en funcién de sus necesidades.

Asi{ una empresa que quisiera orientarse hacia el servicio al cliente tendria
que identificar caal es su actitud de servicio en este momento, preguntandole al
cliente qué es lo que piensa del servicio que recibe de la empresa. Esto, aunque
casi nadie se atrave a hacerlo, es el punto principal, es como la calidad, la calidad
no la mide la empresa sino el cliente, entonces este es el primer paso y aqui se

combina una herramienta de mercadotencia que es la investigacién de mercados.

Luego de identificar y valorar lo que se tiene, con qué cuenta, cudl es el tipo
de gente y su actitud ante el servicio, y los sistemas que existen en la empresa, se
trata de ver como mejorar para poder igualar lo que el cliente espera con lo que

se le puede dar.



Por esto es importante que exista una filosofia de servicio, para que la gente
que va a atender al cliente lo haga con gusto, ya que esto repercute totalmente en
el servicio. De esta manera la capacitacion es fundamental pero sélo es una de las
tantas cosas que se tiene que hacer. Lo primero es sensibilizar e identificar qué
tipo de herramientas, aparte de esa actitud de servicio, se le tiene que dar a la
gente para que pueda dar un buen servicio. Se puede sensibilizar a la gente,
convencerla, pero si no se le delega autoridad y no se le da informacién sobre lo

que el cliente quiere, no obtendra buenos resultados.

Cuando las empresas cambian y aceptan moverse hacia una actitud de
servicio al cliente tienen que pensarlo muy bien, porque esto va a requerir mas
infraestructura en sistemas, mayor delegacion de autoridad, se necesita estar
consicente de qué se quiere y que ese cambio de actitudes en la organizacion va a
necesitar de otro tipo de inversiones en sistemas, en conocer mas al cliente v

diseminar la informacién del mercado.

Por tanto, para que una empresa transite del enfoque tradicional de
comercilizacion hacia el moderno concepto de mercadotecnia, lo primero es estar
conscientes de que se requiere ese cambio: Ver cudl es la estructura de la empresa
v ver qué se ha venido y se esta haciendo en materia de mercadotecnia. De ahi
sigue desarrollar un plan que considera hacia dénde se quiere llegar; cudles son las
fortalezas, debilidades, amenazas, oportunidades, diagnosticar como esta la

empresa, hacer un "check up" para después determinar lo que se quiere y hacia



dénde va, cual es su segmento de mercado y, con base en la informacién interna

y externa, empezar a desarrollar todas sus estrategias.

Es por ello que si se desea dejar uno de los mas se debe de ir mas alla del
concepto tradicional de mercadeo. La respuesta es crear clientes satisfechos, a

través de otorgarles un producto y servicio de valor superior, a través de:

* Servicio al Cliente: Se refiere a las relaciones que se establecen entre el
personal de la empresa y los clientes con los cuales trata directamente. Son
relaciones principalmente de caracter personal que representan los contactos de

oportunidad.

* Valor agregado: Se refiere a los extras contenidos en el servicio y que

significan beneficios adicionales para el cliente.

De tal manera la base del servicio debe sustentarse :

“ No en cuanto a lo que define la empresa, sino en funcién de la definicion

dada por el cliente.

“ La calidad debe proporcionarse en el producto y en el servicio, y ambas
deben comunicarse apropiadamente al cliente, para que este las perciba de manera

adecuada a la empresa.



De acuerdo a lo expuesto y desarrollado a lo largo del trabajo concluimos
que lo importante para la sobrevivencia y desarrollo de la empresa es la Calidad del
Servicio, como un instrumento orientado a obtener una ventaja competitiva, en
relacion a empresas no sélo nacionales sino extranjeras, de tal manera que si bien
las empresas mexicanas no cuentan con tecnologia de punta o procesos avanzados

tienen que explotar el factor "Servicio" para lograrlo.






DETERMINACION DE LA MUESTRA

Se obtuvo una muestra representativa de los habitantes del D.F. clasificados
de acuerdo al nivel de ingresos, ya que consideramos este factor como determinante

en la decisién de compra y preferencia del mismo hacia ciertas tiendas.

Las encuestas fueron aplicadas en diversas sucursales de estas tiendas,

localizadas en todo el D.F.

De acuerdo al Censo de Poblacién y Vivienda realizado en 1990 se tomd
como universo a la poblacion que percibe un ingreso, por ello, la muestra
representativa tomada en la investigacion se derivo de 4 rangos de acuerdo al nivel

de ingresos por salario minimo de los consumidores, asi se obtuvieron:

Rango 1  Habitantes que perciben menos de 2 y medio salarios minimos,

que constituyen 1,074,716 personas del universo.

Rango 2 Habitantes que perciben menos de 5 salarios minimos, que

constituyen 537,329 personas del universo.

Rango 3  Habitantes que perciben de 5 a 10 salarios minimos, que

representan 148,315 personas del universo.



Rango 4  Habitantes que perciben mds de 10 salarios minimos que

constituyen 141,083 personas del universo.

Conformando un total de 1,876,443 personas del total de la poblacién

econdmicamente activa.

Debido a ello y por razones metodoldgicas, la muestra se determino con base

a la formula de poblaciones infinitas ya que excede a los 500,000 elementos.

Los datos son los siguientes:

m = (1.96) (5 (5)
(.05)

m = 3.8416 (5) (.5)
.0025

384.16

Por lo tanto, se aplicaron un total de 384 cuestionarios, es decir, 192
aplicados en cada tienda.



-

FOLIO: 039

UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA FECHA: _____
ENCUESTADOR: £ _
El siguiente cuestionario constituye una prictica escolar,
con el fin de realizar la TESIS profesional
en el drea de Administracién.

De antemano agradecemos la valiosa cooperacién que sirva darle al presente. iit GRACIAS

INGRESO FAMILIAR MENSUAL, APROXIMADO : $
OCUPACION:

1.- ; Cuantas veces aproximadamente al mes viene a comprar a esta tienda ?
a) Esporadicamente b) de 1 a3 c)deé4as d) 6 6 mas

2.~CONTESTE UNICAMENTE SI VIENE EN AUTOMOVIL, EN CASO CONTRARIO, pase por favor a (a pregunta 3
¢ EL estacionamiento con el que cuenta la tienda le parece el suficiente ?

a) sf b) No

3.- ¢ Cémo calificaria la informacién que posee el empleado acerca de la tienda ?

a) Bien Informado

b) Generalmente informado
¢) Rara vez informado

d) Mal informado

4. -Opino que La variedad de articulos ofrecidos en esta tienda es:

a) Excelente b) Muy Buena ¢) Buena d) Regular

S.- ¢ Considera que la tienda cuenta con el suficiente numero de departamentos que le permiten realizar
CUALQUIER tipo de compra que requiera ?

a) S{
b) REGULAR: Cuenta con la mayoria de articulos que requiero
d) NO: EL numero de departamentos son insuficientes

6.~ Considera excesivo el tiempo durante el cual debe esperar para ser atendido en cajas :

a) Siempre b) Casi siempre ¢) En ocasiones

.d) Casi nunca e) Nunca

7.- ¢ Ha aumentado su preferencia por esta tienda los servicios adicionales ofrecidos como por ejemplo;
establecimientos de comidas répidas, fuente de sodas, fotografia, agencias de viajes, banco u otros servicios?

a) SI ; Por qué ?
b) NO ¢ Por qué ?

8.~ Por favor, complete la siguiente frase
Para mi hablar de COMERCIAL MEXICANA es hablar de:

9.- En comparacién con las demas tiendas de autoservicio, considero que el servicio en esta tienda para mi como
comprador es:

a) Muy satisfactorio

b) Relativamente satisfactorio

c) No estoy ni satisfecho ni en descontento
d) Relativamente descontento

e) Muy descontento

10.- Si pudiera cambiar o agregar algo a

asta tienda para quedar mas satisfecho
seria:




FOLIO:

UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA FECHA:
ENCUESTADOR:

El siguiente cuestionario constinuye una practica escolar,
con el fin de realizar la TESIS profesional
en el drea de Administracién.

De antemano agradecemos la valiosa cooperacion que sirva darle al presente. ii GRACIAS i

INGRESO FAMILIAR MENSUAL, APROXIMADO : S
OCUPACION:

1.- ¢ Cuéntas veces aproximadamente al mes viene a comprar a esta tienda ?

a) Esporadicamente b)de 1 a3 c) de 4 a5 d) 6 6 mas

2.—CONTESTE UNICAMENTE SI VIENE EN AUTOMOVIL, EN CASO CONTRARIO, pase por favor a la pregunta 3
i EL estacionamiento con el que cuenta ia tienda Le parece el suficiente ?

1) s b) No

3.~ ; Como calificaria La informacion que posee el empieado acer:3 de la tienda ?

a) Bien Informsade

b) Generaimente informado
¢) Rara vez informadc

d) Mal informado

4.-0pino que La variedad de articulos ofrecidos en esta tienda es:

a) Excelente b) Muy Buens ¢) Buena d) Regular

5.- { Considera que lLa tienda cuenta con el suficiente nimero de departamentos que le permiten realizar
CUALQUIER tipo de compra gue requiera ?

a) Si

b) EGULAR: Cuenta con la mayoris de articuilcs que requiero
c) NO: EL nimerc de departamentos son insuficientes

6.~ Considera excesivo el tiempo durante el cual debe esperar para ser atendido en cajas :

a) Siempre b) Casi siempre c) En ocasiones
d) Casi nunca e) Nunca

-7.- { Ha aumentado su preferencia por esta tienda Los servicios adicionales ofrecidos como por ejemplo;
estabiecimientos de comidas rapidas, fuente de sodas, fotografia, agencias de viajes, banco u otros servicios?

& SI ;-Porqué?
b) NO ¢ Por qué ?

8.- La primera vez que compro en esta tienda, por favor ordene, segin la importancia (del 1 al 5), Los motives
por Los que Lo impulsaron a venir:

( ) Curiosidac

( ) Ubicacion

( ) Recomendacion de amigos o familiares
{ ) Aspecto fisico de la tienda

( ) .Nombre de La tienda

9.~ Por favor, complete La siguiente frase
Para ni hablar de HAL-RART es hablar de:

10.- €n comparacién con Las demads tiendas de autoservicio, considero que el servicio en esta tienda para a1 como
comprador es:

3) Muy satisfactoric

b) Relativamente satisfactorio

c) No estoy ni satisfecho n1 en descontento
d) Relativamente descontento

e) Muy descontento



MARCO CONCEPTUAL

Amplitud de la mezcla de productos: Numero de lineas de productos que una firma ofrece
para su venta.

Analisisde situacién: Etapade un estudio de mercado que incluye familiarizarse con la
organizacion y sus problemas por medio ode investigacion en bibliotecas y entrevistas con los
funcionarios de ellas.

Andlisis de tendencias: Método de pronédstico de ventas que proyecta las ventas futuras
basandose en las tendencias pasadas.

Anuncio: Mensaje no personal en la publicidad, que se difunde a través de los medios de
comunicacion y que paga un patrocinador identificado.

Auditoria de Mercadotecnia: Programa integral de evaluacion que consiste en un estudio
sistematico, objetivo y completo de todos los aspectos de la funcion mercadologica de una
empresa. Evaluacion de las metas,politicas, resultados, organizacion personal y métodos de una
compaiiia.

Bienes de Comparacion: Productos de consumo que se compran después que el consumidor
ha dedicado tiempo y esfuerzo a comparar el precio, calidad, color y otras cualidades de
productos o servicios alternos.

Canal de distribucién: Via que un producto o propiedad del mismo sigue a medida que se
dirige hacia su mercado. El canal incluye al productor, al consumidor o usuario industrial y a los
intermediarios que intervengan.

Centro de compra: Todas las personas que participan en el proceso de decision de compra.
Competencia sin relacidn con el precio: La que se basa en otro factor que no sea el precio.

Compra impuisiva: Compra sin planear la adquisicuion por anticipado.

Ciclo de vida del producto: Es el conjunto de etapas por las que pasa la venta de un
producto, desde su comercializacion hasta su desaparicion en el mercado.

Concesidn: Convenio por el cual una empresa vende a otra (por determinada cantidad o
regalias) el derecho de utilizar sus patentes o procesos de manufactura. Es un método comun de
entrar en un mercado extranjero.

Consumidores finales: Personas que compran productos o servicios para su uso personal, no
lucrativo.



Consumidores finales: Personas que compran productos o servicios para su uso personal, no
lucrativo.

Cuestionario: Método de obtencion de datos que sirvepara recabar informacion en una
encuesta personal, por teléfono o correo.

Cultura: Los simbolos y artefactos creados por el hombre y transmitidos de generacion en
generacion como determinantes y reguladores del comportamiento humano en una sociedad

determinada.

Distribucidn: Es el movimiento de bienes y servicios para acercarlos en tiempo y lugar al
consumidor.

Distribucion fisica: Es la que se ocupa de los movimientos verdaderos de bienes, desde los
puntos de produccion hasta los de consumo.

Empacado: Actividades de la planeacion de un producto que incluyen el disefio y produccion
del recipiente o envoltura de un producto.

Estampillas de intercambio: Las que se dan al comprador de un producto o servicio y que
mas tarde puede cambiar por merecancia. Es una modalidad de competencia ajena a los precios.

Estrategia: Plan general y basico de accion por el cual una organizacion trata de alzanzar una o
mas metas.

Estrategia de Mercadotecnia: Es un plan especifico para la asignacion de recursos de este
campo con el fin de alcanzar sus objetivos.

Etiqueta: Es la parte del producto que lleva la informacion verbal sobre el articulo o €l
vendedor.

Garantia: Es una promesa del fabricante de que su producto funcionara de acuerdo a los finese
propuestos.

Hipermercado: Tienda muy grande que vende amplia gama de productos que satisfacen las
necesidades habituales del consumidor.

Intangibilidad: Son aquellas que no pueden ser tocadas ni observadas.

Marca: Nombre, término, simbolo, disefio especial o alguna combinacién de estos elementos que
identifica el producto o servicio de un vendedor.

Mercado: Es el publico con necesidades y/o deseos similares y especificos.



Mercado meta: Grupo declientes a quienes una organizacion dirige especificamente su
esfuerzo de mercadotecnia.

Mercadotecnia: Filosofia de la empresa basada en la orientacion a clientes ,a través de un
sistena total de actividades tendientes a planear, fijar precios, promover y distribuir en los

mercados los bienes y servicios que satisfacen sus necesidades.

Mezcla de Mercadotecnia: Es la combinacion singular de actividades que emprende una
compaiiia en particular, para ofrecer satisfaccion en el mercado.

Motivacidn: Fuerza que activa el comportamiento orientado a una meta.

Motivacion a la compra: Es la evaluacion de los factores directos e indirectos en los que se
basa, que afectan o influyen en la consucta de compras.

Motivos de compra por preferencias personales: Razones por las cuales una persona u
organizacion compra en un establecimiento o a otro proveedor.

Muestra: Es el subconjunto de elementos de una poblacion.

Necesidad: Es algo de lo que se carece; pero que es necesario para el bienestar fisico y
psicologico de la persona.

Percepcion: Significado que atribuimos a los estimulos recibidos por nuestros sentidos o a la
manera en que interpretamos un estimulo.

Planeacion estratégica: Proceso gerencial de acoplar los recursos de la organizacion y sus
capacidades a las oportunidades de mercadotecnia a largo plazo.

Precio: Es lo que el comprador esta dispuesto a ceder para recibir a cambio un conjunto de
beneficios en la compra.

Proceso de comunicacion: Sistema en virtud del cual una fuente de informacion (emisor)
transmite un mensaje al receptor.

Producto: Es el conjunto dde atributos tangibles e intangibles, del bien, servicio, persona, lugar
o idea que se esta vendiendo.

Promocidn: Es el término general que representa el campo amplisimo de la comunicacion de
ventas, publicidad de ventas, ventas personales y promocion de ventas.

Publicidad: Actividades que intervienen en la presentacion de un mensaje pagado, no personal,
de un patrocinador identificado respecto a una organizacion y a sus productos, servicios o ideas.

Rezagados: Personas tradicionalistas que son los ultimos en adoptar una innovacion.



Segmento de mercado: Proceso de dividir el mercado total en una o mas partes, cada una de
las cuales tiende a ser homogéneas en todos los aspectos importantes.

Seiales: Estimulos, mas débiles que los impulsos, que rigen el patron de respuestas para
satisfacer un motivo.

Servicio publico de imagen: Valor emocional o psicologico de un producto o servicio,
generalmente derivado de su reputacion o posicion social.

Servicios: Actividades identificables e intangibles que satisfacen necesidades y que no estan
vinculadas a la venta de un producto o servicio.

Supermercado: Establecimiento detallista grande, departamentalizado y de autoservicio que
ofrece una amplia variedad de productos. Se distingue por sus precios bajos y amplio espacio de
estacionamiento.

Tienda de cadena: Una de un grupo de tiendas al menudeo que vende la misma clase de
mercancias. Las tiendas de cadenas corporativas tienen una administracion y propiedad
centralizadas.

Tienda de conveniencia: Tipo de establecimiento detallista que se caracteriza por una
ubicacion muy accesible, largo horario de compras, rapidez y facilidad de compra.

Tienda de departamentos: Institucion grande de venta al menudeo que ofrece una amplia
diversidad de lineas de productos.
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