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INTRODUCCION

En el sector salud, por ser una empresa que proporciona un servicio, se
encuentra cada vez mas preocupado en desarrollar estrategias, que permitan
mejorar la calidad y garanticen no solo la prestacién de un servicio optimo sino

que garantice una ventaja competitiva.

Los sistemas de salud se encuentran en transicion debido a multiples factores
como avances tecnoldgicos, presiones econdmicas y mayor exigencia por parte de

los consumidores ademas de la competencia.

La calidad es un concepto que involucra la imagen que la empresa proyecta
al exterior y la mejora continua de un producto o servicio. La importancia que este
término a alcanzado a las empresas de servicio de salud en los ultimos afos ha
sido tal, que estas empresas se han visto en la necesidad de implementar
estrategias de calidad a fin de proporcionar no solo un servicio optimo sino
satisfacer las necesidades de los clientes.

A través de la presente investigacion se pretende mostrar cuales son los
aspectos prioritarios que una unidad hospitalaria considera indispensable para
establecer medidas que aseguren una optima calidad en el servicio. Estas
medidas se articularan en forma sistematica para disefiar una estrategia de

servicios que garantice la calidad en la prestacién de servicios.

El concepto de calidad, aplicado en los servicios de salud, se ha incorporado
en nuestro pais en los ultimos anos. Esto no implica que histéricamente los

servicios de salud no hayan buscado permanentemente la excelencia, si no que



en primer lugar se buscé la calidad en los productos y esto tuvo una repercusion

en el sector de los servicios.

Lo que se persigue es producir actos de calidad y que ésta sea percibida por

el usuario con rendimiento.

El problema se enfoca en la falta de una estrategia que permita ser la base
que mueva a todos los miembros de la organizacion para ofrecer un servicio de
calidad a los pacientes del IMSS.



CAPITULO |

LA EMPRESA Y LA ADMINISTRACION

En este capitulo se van a revisar conceptos basicos sobre administracién y
las generalidades que envuelven a esta rama tan importante dentro de las
empresas, se veran temas importantes como son: los elementos de la
administracion, los tipos de administracién que existen en la actualidad, asi como
también lo referente al proceso administrativo, también se estudiara lo que es una

empresa, su finalidad dentro de la sociedad y los tipos de empresa que existen.

1.1 CONCEPTO DE ADMINISTRACION

Cada autor tiene un concepto distinto acerca de la administracion, pero todos
coinciden en ciertos aspectos que es importante resaltar, como lo son: el lograr
objetivos, el que la administracién es una técnica, que pretende hacer por medio
de otros.

A continuacion se analizara la definicion y de donde proviene dicha interpretacion:
“La definicion etimoldgica es la forma mas usual de la definicion nominal o
bien, la explicacion del origen de la palabra donde se designa aquello que se
analiza.

La palabra ‘administracion” se forma del prefijo ad, hacia y de ministro,

derivandose esta ultima de minister, vocablo compuesto de minus,

comparativo de inferioridad, y del sufijo ter o término de comparacion.
Magister (magistrado), es una funcion de preeminencia o autoridad: que
ordena o dirige a otros en funcion.
Minister significa: subordinacion u obediencia, o sea el que realiza otra
funcion bajo el mando de otro, el que presta servicio a otro.



La definicion etimoldgica de administracion nos da la idea de que es una
funcion que se desarrolla bajo el mando de otro; de un servicio que presta.

Servicio y subordinacion son sus elementos principales.” MENDEZ,1990, 36)

1.1.1. Analisis del concepto de administracion

1. “administrar es prever, organizar, mandar coordinar, controlar, etc. (proceso
administrativo)”. (MENDEZ,1990, 36)

2. “es la ciencia social que persigue la satisfaccion de objetivos
institucionales por medio de una estructura y a través del esfuerzo humano
coordinado”. (FERNANDEZ ARENA, 1991, 55).

3. “es el arte de dirigir e inspirar a los demas con base en un profundo y claro
conocimiento de la naturaleza humana’. (J. D. MONEY, citado por MENDEZ; 1990,
115).

administracion es la técnica de la coordinacion. Es el conjunto sistematico de

reglas para lograr la maxima eficiencia en las formas de estructurar y manejar

un organismo social. Es la técnica que busca lograr resultados de maxima
eficiencia en la coordinacion de las cosas y personas que integran una

empresa’. (MENDEZ,1990, 36)

En la administracion encontramos que puede ser ciencia arte o técnica, y en
cualquiera de esos conceptos requiere de componentes que integran a la

administracion.

La administracion como ciencia se refiere a las cuestiones tedricas y como

cualquier ciencia se aplica el método cientifico.

En cuanto al término arte se refiere es la practica de la ciencia aplicada,

ciencia y arte son el complemento una con la otra esto quiere decir que la



aplicacién de la teoria (ciencia) se produce el arte. Es decir es arte porque
organiza y utiliza el talento humano.

Como técnica son lo métodos procesos y procedimientos que se siguen para
obtener los resultado.

En base a los conceptos anteriores se puede definir que la administracion
es la técnica, ciencia y arte que ayuda a lograr resultados u objetivos esto en
coordinacién con recursos humanos, materiales, tecnolégicos etc. Que también

son parte de la empresa.

La administracion siempre va acompanada de instrumentos que hacen posible

su buen funcionamiento.

1.2 ORIGEN DE LA ADMINISTRACION

En la administracion se identificard el objeto de estudio, que es la
organizacién, cuyo origen se remonta hasta la época primitiva; pues ésta se da
como una actividad practica desde cuando el hombre une sus esfuerzos para
alcanzar objetivos comunes ante la imposibilidad de vivir aislado por la naturaleza

misma.

Primeramente se asocia para que con esfuerzos comunes se satisfagan
necesidades del grupo en que se reune, las diferentes organizaciones de esta
época, como fueron en proceso de evolucion la horda, la tribu, el clan, matriarcado
y patriarcado; con esto, la administracidon sienta sus bases de actividad
organizativa durante la division del trabajo, durante las primeras y rudimentarias
actividades organizadas como la caza, pesca y recoleccion de frutos, analizando
de estas las formas de como quiza la persona responsable del grupo organizaba a
las demas y los recursos con que se contaba. Como ejemplo se pueden analizar
vestigios de la prehistoria en las actividades de la caza, y se puede identificar con

una técnica utilizada, denominada de "arrastre” que consistia en asustar a los



enormes mamuts arrojandoles piedras, emitiendo gritos para dirigirlos hacia un
precipicio profundo para que muriesen al despenarse lo cual indica antecedentes
auténticos de organizacion de empleo de esfuerzo comun para alcanzar un

objetivo determinado con fines preestablecidos.

Asi se puede tomar en cuenta que la administracién como proceso y la
necesidad de organizacién se da en todos los tiempos como actividad; pero su
avance se dio después de la segunda guerra mundial, se considera que la
tardanza en la evolucidn de esta ciencia se debe a varios aspectos: primeramente
a que en los primeros tiempos se consideraban los negocios como poco
apreciados y se decia que era una ocupacién degradante.

“Inclusive Aristdteles mencionaba que la compra-venta es una forma no
natural de prosperar y por lo tanto los negocios eran considerados por la gente

educada, como una ocupacion ignominiosa.

La administracion adquiri6 auge en la depresion de 1929, cuando fue
necesario implementar mecanismos que permitieran utilizar eficientemente los
recursos con que se contaban, también despierta interés en los programas
espaciales y de defensa para obtener produccion a costo minimo en materiales y

mano de obra. ” ( www.monografias.com/trabajos26/tipos-empresas/tipos-empresas.shtml -
38k -)

En la actualidad la administracion es considerada como la herramienta
principal para lograr el éxito de las organizaciones en las condiciones que imperan

de competencia a nivel mundial de los mercados.

1.3 PRINCIPIOS BASICOS DE LA ADMINISTRACION

La administracion como toda ciencia se integra por metodologias técnicas o

estrategias y principios que ayudan a lograr los objetivos propuestos por la misma.



La administracion esta conformada por 14 principios basicos que
complementan su buen funcionamiento. Estos principios que a continuacion se
analizaran son la base primordial que nunca se deben de perder de vista ya que
son de suma importancia para su aplicacion.

1.3.1 LOS 14 PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION SEGUN FAYOL
1.” Division de Trabajo

2. Autoridad

3. Disciplina

4. Unidad de Direccion

5. Unidad de Mando

6. Subordinacion de interés individual al bien comun
7. Remuneracion

8. Centralizacion

9. Jerarquia

10. Orden

11. Equidad

12. Estabilidad del personal

13. Iniciativa

14. Espiritu de grupo” (MENDEZ; 1990: 36)

Ahora bien a continuacion se dard una breve explicacidén acerca de los principios.



1. Divisidn del Trabajo: Cuanto mas se especialicen las personas, con mayor
eficiencia desempefaran su oficio. Este principio se ve muy claro en la

moderna linea de montaje.

Gracias a este principio no se pierde tiempo porque la persona que ejecuta
ciertas actividad tiene la habilidad y el conocimiento de hacerlo bien, en menor
tiempo ya que conoce a la perfeccién la acciones que esta ejecutando por

consecuente se vuelve mas eficiente en su area de trabajo

2. Autoridad: Los gerentes tienen que dar 6rdenes para que se hagan las
cosas. Si bien la autoridad formal les da el derecho de mandar, los gerentes
no siempre obtendran obediencia, a menos que tengan también autoridad

personal (Liderazgo).

El liderazgo es de suma importancia para las personas que se encuentran a
cargo de grupos de trabajo, porque el liderazgo da la facilidad que se puedan
manejar mejor y mas facil a las individuos teniendo como beneficio la eficiencia de

cada uno de ellos.

3. Disciplina: Los miembros de una organizacién tienen que respetar las
reglas y convenios que gobiernan la empresa. Esto serd el resultado de un
buen liderazgo en todos los niveles, de acuerdos equitativos (tales
disposiciones para recompensar el rendimiento superior) y sanciones para

las infracciones, aplicadas con justicia.

Considero que en todos los niveles jerarquicos y en cualquier tipo de
empresa si se tiene disciplina se trabaja de mejor manera, ya que con ella no se
violan las reglas y politicas de las organizaciones y por ende no se desvian los

objetivos marcados.

4. Unidad de Direccidn: Las operaciones que tienen un mismo objetivo deben ser

dirigidas por un solo gerente que use un solo plan.



Esto con el propésito que la organizacion persiga un solo fin y todos los
colaboradores y en especial el director sigan la linea de lo que ya este planteado y
se pueda encontrar facilmente el fundamento de cada una de sus acciones.

5. Unidad de Mando: Cada empleado debe recibir instrucciones sobre una

operacidn particular solamente de una persona.

Se considera este uno de los mas importantes porque si hay duplicidad de
mando se pierde el control tanto en actividades como en fuga de recursos. Con la
unidad de mando se pueden ejecutar mas facilmente medidas de control.

6. Subordinacion de interés individual al bien comun: En cualquier empresa el
interés de los empleados no debe tener prioridad sobre los intereses de la

organizacién como un todo.

7. Remuneracién: La compensacion por el trabajo debe ser equitativa para los

empleados como para los patronos.

Esto tomando en cuenta las actividades o responsabilidades de que el personal

este a cargo.

8. Centralizacién: Fayol creia que los gerentes deben conservar la
responsabilidad final pero también necesitan dar a sus subalternos autoridad

suficiente para que puedan realizar adecuadamente su oficio.

Esto se debe de analizar segun los puestos que se encuentren en cada
empresa ya que hay actividades que el peso de la responsabilidad y de la toma de
decisiones las puede ejecutar otra persona y esto con la finalidad de que no se
detenga los procesos.

9. Jerarquia: La linea de autoridad en una organizacion representada hoy
generalmente por cuadros y lineas de un organigrama pasa en orden de rangos

desde la alta gerencia hasta los niveles mas bajos de la empresa.



10. Orden: Los materiales y las personas deben estar en el lugar adecuado en el
momento adecuado. En particular, cada individuo debe ocupar el cargo o posicion
mas adecuados para él.

11. Equidad: Los administradores deben ser amistosos y equitativos con sus

subalternos.

Este principio hace referencia a que los administradores deben de tomar
sus decisiones en una manera neutral con beneficios tanto para el patron como el
subordinado. Tomando en cuneta que ambos se necesitan y que tan valioso es el

pago que reciben los empleados como el trabajo que hacen estos.

12. Estabilidad del Personal: Una alta tasa de rotacion del personal no es

conveniente para el eficiente funcionamiento de una organizacion.

Esto con referencia al principio de especializacion. Una persona bien
capacitada hace mejor su trabaja a otra que no conoce a la perfeccidon sus

actividades, es mas lenta y puede tener mas margen de error.

13. Iniciativa: Debe darse a la subalterna libertad para concebir y llevar a cabo

sus planes, aun cuando a veces se cometan errores.

Por que de alguno pueden originarse grandes y buenas ideas para beneficio de la

organizacion.

14. Espiritu de Grupo: Promover el espiritu de equipo dara a la organizaciéon un
sentido de unidad. Recomendaba por ejemplo el empleo de comunicacién verbal

en lugar de la comunicacion formal por escrito, siempre que fuera posible.

1.4 GENERALIDADES SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION



Se ha venido mencionando el significado de la administracion a que se refiere,
y sus caracteristicas principales. Es por eso que se debe de resaltar su
importancia dentro de las empresas.

Toda accién representa una consecuencia ya sea positiva o negativa es por
eso que se debe de encontrar el efecto que produce la aplicacién de la
administracién en las empresas y la importancia de ella en las mismas. A
continuaciéon se identificara la relevancia que tiene una buena o mala

administracién aplicada en alguna organizacion.

Toda empresa requiere de un conjunto de caracteristicas, para que ayuden
alcanzar el éxito ya que cada uno de ellos es parte fundamental para que la
empresa tenga un funcionamiento adecuado. Todas las empresas son diferentes
pero con elementos muy indispensables y comunes por esto es de gran
importancia la administracion ya que es clave en el desarrollo y la coordinacién de

dichos elementos.

Ninguna empresa puede ser exitosa si no cuenta con una administracién
competente. Y esto depende de los directivos o los lideres de las empresas, que
deben de tener claro hacia donde van dirigidos contar con objetivos y metas
claras pero sobretodo ser participe al elemento humano por que con este se van a
crear los productos o servicios de la mejor calidad ademas que el factor humano
es el que va a marcar la diferencia con la competencia. Si los directivos de las
empresas aprovechan al maximo todos y cada uno de los elementos con la ayuda
de administracion podran ser muy productivos.

La administracion produce con su buen manejo eficacia en las acciones

encomendadas. También permite el crecimiento continuo con el minimo de error.



Bastan los siguientes hechos para demostrar su importancia. Méndez Monge

Ana Migdelina considera los sucesivos puntos que relatan el valor de la

administracion hoy en dia

“la administracion se da donde quiera que exista un organismo social, aunque

l6gicamente sea mas necesaria cuando mayor y mas complejo sea éste.

1.

el éxito de un organismo social depende, directa o inmediatamente, de su
buena administracién y, sélo a través de ésta, de los elementos materiales,
humanos, etc., con que ese organismo cuenta.

para las grandes empresas, la administracién técnica o cientifica es
indiscutible y obviamente esencial, ya que por su magnitud y complejidad
simplemente no podrian actuar si no fuera a base de una administracion
sumamente técnica. En ella es donde la funcion administrativa puede
aislarse mejor de las demas.

para las empresas pequefnas y medianas también su Unica posibilidad de
competir con otras es el mejoramiento de su administracion, o sea, obtener
una mejor coordinacibn de sus elementos: maquinaria, mercado,
clasificacion de mano de obra, etc., en los que indiscutiblemente son
superadas por grandes competidores.

la elevacién de la productividad, preocupacién de mayor importancia
actualmente en el campo econdémico-social, depende por lo dicho, de la
adecuada administracion de las empresas, ya que si cada célula de esa
vida econdmica-social es eficiente y productiva, a la sociedad misma
formada por ellas tendra que serlo.

es especial para que los paises que estan desarrollandose, uno de los
requisitos substanciales es mejorar la calidad de su administracion porque
para crear la capitalizacién, desarrollar la clasificacion de los empleados y
trabajadores, etc., bases esenciales de su desarrollo, es indispensable la
mas eficiente técnica de coordinaciéon de todos los elementos, la que viene

a ser, por ello, como el punto de partida de ese desarrollo.” (MENDEZ; 1990:
40)



En estos tiempos y debido a la globalizacion los directivos deben de tomar
conciencia de la importancia que es el administrar eficientemente las empresas,
sobretodo el plantear perfectamente sus objetivos y esto se puede lograr gracias
al proceso administrativo que en seguida se explicara.

La administracion es muy importante para toda empresa y organizacion ya
que la sociedad esta en constante cambio por lo que se deben de buscar maneras
eficientes de aprovechar los recursos con los que cuentan y gracias a la
administracidon y a su eficiente manejo se puede lograr que las organizaciones se

vuelvan mas competitivas.

La administracién justamente busca eso alcanzar los objetivos puestos a

cualquier tipo de nivel (personal, organizacional, de grupo etc.).

1.5 PROCESO ADMINISTRATIVO

A lo largo de este capitulo se ha venido mencionando las bases de la

administracién como lo es su significado, la importancia de la administracién, etc.,.

Lo que se explicara a continuacién es el “Proceso Administrativo” o mas
sencillo de entender son los pasos o0 las etapas que se consideran de vital
importancia para poder llevar a cabo una administracién completa y que pueda ser
aplicable no nada mas alguna organizacién sino también se puede aplicar a la vida
cotidiana.

El proceso administrativo se ha venido modificando segun el criterio de

cada autor.



Con el fin de explicar el proceso administrativo de una manera mas
completa aqui se presenta un cuadro que contiene las fases, elementos y etapas
de dicho proceso administrativo: (Ver cuadro 1)

Cuadro 1

“Proceso administrativo”

FASE ELEMENTO ETAPA
Prevision Objetivos
Investigaciones

Cursos Alternativos

Planeacion Politicas
MECANICA Procedimientos
Prondsticos. Programas

Presupuestos

Organizacion Jerarquias
Funciones

Obligaciones

Integracion Reclutamiento
Seleccion

Introduccion
Desarrollo

Integracion de las cosas

DINAMICA Direccion Autoridad

Comunicacion

Supervision

Control Establecimiento
Operacion

Interpretacion

(MENDEZ;1990: 100)



Como se puede observar en el cuadro anterior el proceso administrativo
que bien se le conoce por cuatro 0 mas elementos segun el autor lo indique este
se divide en dos fases la mecanica y la dinamica.

La fase mecanica como su nombre lo dice es donde se va a plasmar y se
va analizar ya sean los procedimientos o lineamientos que se deben seguir para
lograr los objetivos. Esto no nada mas comprende la planeacién por escrito sino
también el poder prever las posibles contingencias que se puedan presentar en un
momento determinado. Esta es la fase analitica donde se van a poder designar
actividades a cada integrante del equipo y la fase dindmica es donde se va a
poner en practica todo lo planeado esta es la fase donde se pretenden aterrizar

todos los proyectos que se han venido planeando.

Esto quiere decir, se debe de prever, planear y organizar para después
poner en practica todo lo anterior y asi lograr los objetivos con menor margen de

error.

Otros autores solo manejan cuatro elementos que deben formar parte del
proceso administrativo: planeacion, organizacion, direccion y control. Estos
también son muy validos se puede agregar mas como lo hizo el autor ya
mencionado pero sin dejar escapar los anteriores que son los que se consideran
mas importantes.

Una vez ya entendido el concepto de administracién su importancia como
tal y el proceso que se debe de llevar a cabo para sus buen funcionamiento, es
preciso mencionar los tipos de administracién que hay su manejo y sobretodo las

caracteristicas de cada una de ellas.



1.6 TIPOS DE ADMINISTRACION
Hay dos tipos de administracién en términos generales que es:

ADMINISTRACION PUBLICA Y PRIVADA

Cualquier tipo de organizacion requiere de la administracion y todas las técnicas

que conlleva.

CONCEPTO DE ADMINISTRACION PUBLICA

“Es un conjunto de medios de accion, sean directos o indirectos, sean
humanos, materiales o morales de los cuales dispone el gobierno (federal, estatal
0 municipal) para lograr los propdsitos y llevar a cabo las tareas de interés publico
que por naturaleza no cumplen las empresas privadas y que determinan los
poderes constitucionales.” (MENDEZ;1990: 42)

La administracion Publica desprende directamente del Estado, este es el que
pone las reglas y la metodologia que deben de seguir los funcionarios, esto se
engloba en aspectos sociales.

Recapitulando un poco los conceptos anteriores se puede definir que la
administracién Publica es un conjunto de acciones que el gobierno ya sea del
estado o pais, la comunidad etc, emprenden para beneficio de la ciudadania esto
con ayuda de elementos humanos, econdémicos, politicos, tecnoldgicos,
materiales, tomando siempre en cuenta objetivos comunes que sean de provecho

para la sociedad.



Cabe mencionar que tanto la administracion publica como la privada requieren del

proceso administrativo.

1.6.1 ELEMENTOS DE LA ADMINISTRACION PUBLICA

Ahora se veran los elementos que forman la administracion publica:

“Los elementos son de cuatro clases:
a) Estructuras
b) Procedimientos
c) De material
d) De personas.” (MENDEZ;1990: 42)

Por estructuras se entiende el conjunto de organismos cuyo fin consiste en la
realizacion de los fines publicos (secretarias de Estado).

Por procedimientos administrativos se refiere la las cuestiones legales a

lo que las normas se imponen para la realizacion de las actividades

Las instalaciones materiales y equipo son los medios materiales con que

cuenta la administracion publica para la realizacién de sus funciones.

El mas importante de los elementos de la administracién publica es el
humano, quien le da sentido y eficacia a los tres elementos anteriores. Sin el factor
humano como ya se mencion6 anteriormente no se podria crear nada de lo que

las organizaciones se fijaran ni a corto ni a largo plazo.

“la verdadera administracion, en concreto, se hace con los hombres, para hombres
y por hombres... el factor humano siempre predomina en el desarrollo de las
labores administrativas”. (MENDEZ;1990: 42)



A diferencia de la administracion privada se entiende que la administracion
publica no tiene fin de lucro. Su Unico objetivo es satisfacer las necesidades
colectivas. Buscar el bien comun por medio de empresas representantes del
gobierno donde gracias a las contribuciones econémicas de los ciudadanos los
servidores publicos como su nombre lo dice representa y sirve al publico en
general.

“La critica no carece de fundamento; sin embargo resulta dificil desprenderse
de un barrera de incapacidad y negligencia entre empleados y funcionarios, y
toda una estructura legal carente de incentivos que hacen practicamente inutil

y costosa la administracion publica”. (CASTRO; 1992: 138)

En el sector publico es comun encontrar criterios y ambiciones personales:
dominan la ineficiencia y con frecuencia la falta de moral en las actitudes de

muchos servidores publicos: no hay un verdadero espiritu de cuerpo.

La administracion publica debe entender que no es suficiente elaborar modelos
de programas de la organizacion puesto que la realidad es otra, las deficiencias
materiales y humanas; desgraciadamente estas deficiencias no se encuentran en
reportes 0 en mesas de trabajo la solucion de encontrar un respuesta clara y
verdadera mas bien asistiendo a las oficinas publicas, platicar con todos los
empleados, observando su equipo de trabajo, analizando su estructura funcional,

localizando los problemas existentes.

La administracion Publica es de todos y para todos por lo que se debe de tener

una exigencia colectiva y reciproca esto por efecto de los beneficios comunes.

Ahora se mencionan algunas caracteristicas generales para acentuar el
funcionamiento mas especifico de las empresas publicas:
£ “Las empresas publicas pertenecen al sector publico



+ Las empresas publicas no buscan el incremento de sus ventas o el
mayor rendimiento de sus actividades sino que busca el interés general
de la sociedad a la que pertenece.

+ El Estado es el que controla los objetivos y las actividades de las
empresas publicas.” (MENDEZ;1990: 42)

Ahora se mencionardn algunos aspectos importantes de la administracion
Privada esto con el fin de notar las diferencias de ambos tipos de administracion y
poder entender el funcionamiento de cada una de ellas.

ADMINISTRACION PRIVADA

“La administracion no solo es de utilidad a la administracion publica, también es
indispensable para el sector privado, sin administracion, no funciona ninguna

organizacion humana, ni si quiera la familiar, que es nucleo de la sociedad’.
(CASTRO;1992:138)

La administracion Privada a diferencia de la administracién Publica esta solo
busca el bien propio.

Las empresas privadas pertenecen a individuos particulares y pueden vender
sus acciones en bolsa.

+ la administracion privada se sirve de la capacidad de convencer y

entusiasmar al personal a su cargo para conseguir objetivos esto con la

finalidad de siempre prevalecer en le mercado solo dentro de

organismos privados.

CARACTERISTICAS DE LA ADMINISTRACION PRIVADA



+ “Fines de lucro. Las empresas privadas siempre van a persequir las
cuestiones monetarias.

+ mds responsable y libre.

£ mas flexible. Ya que en alguna de ellas puedes ser participe de
opiniones para el mejoramiento de los procesos.

£ mayor especializacion

+ ausencia de reglamentos rigidos

+ es de caracter confidencial. Esto se debe a que la competencia esta ala
orden del dia por lo que los proyectos importantes se quedan para
beneficio de la misma.

+ inversiones a corto plazo

+ menor formalismo burocratico. Esto con el fin de que se de un mejor

servicio a las personas que acudan a este tipo de empresas y estar ala

vanguardia de la excelencia

facilidad de atender los deseos del consumidor

mas receptiva

menos compleja

-+ =

solamente se rige de actividades rentables. Y gracias a esto es mas facil
identificar el objetivo comun de los colaboradores.” (CASTRO;1992:138)

1.7 CONCEPTO DE EMPRESA

A lo largo de este capitulo se ha hablado a cerca de la administracion y de
donde es aplicable, se hizo mencién que la administraciéon se lleva a cabo en las

empresas independientemente de su giro.

Ahora se aclarara el concepto de empresa.

1. “empresa es la unidad productiva o de servicio. El antecedente de una
actividad lo constituye un problema y su anhelo de solucion. La iniciacion
de la empresa puede ser la satisfaccion de una necesidad ofreciendo un

producto o rindiendo un servicio.



2. constituida segun aspectos legales. La actividad puede llevarse a cabo por
una unidad emanada de un control legal y segun figuras juridicas, o bien
puede ser una constitucion practica y de tipo transitorio.
se integra por recursos.

4. y se vale de la administracion para lograr sus objetivos.” (CASTRO;1992: 138)

Con estos conceptos se puede definir que una empresa es cualquier
organizacion establecida que tiene actividades productivas no importando su giro.
Donde el capital, el trabajo y la direccién satisfacen las necesidades de la

sociedad.

Las empresas en cualquier pais son fuente importante de recursos
econdmicos y gracias a esto se convierte en un ciclo. Por ejemplo, las empresas
son proveedoras de productos o servicios que satisfacen una necesidad a la
sociedad a cambio de alguna retribucion justa por el producto o servicio que se
esta adquiriendo. Cuando se crea una empresa genera fuentes de empleo que
estos a su vez dan una estabilidad a la sociedad.

Toda empresa se compone por bienes materiales humanos vy
procedimientos correspondientes para realizar las actividades correspondientes.

Si se tiene una administracién adecuada dentro de la empresa esta va e
generar frutos que se veran reflejados en las utilidades, asi como también en la
comunidad, porque las empresas pasan a ser parte fundamental y de desarrollo

de los colaboradores de esta.

1.8 IMPORTANCIA DE LA EMPRESA

Todas las empresas tienen una razén de ser por lo cual se formaron.

Persiguen un objetivo este depende del tipo de empresa que sea pero si se



generaliza se puede determinar que toda empresa es importante por los siguientes
aspectos:

a) “econoémica

b) Social

c¢) Individual” (CASTRO;1992:140)

a) Economica
Busca la obtencién de un beneficio econémico mediante la satisfaccién de
alguna necesidad. Es decir, que todo lo que produce, comercializa etc., es para

obtener una utilidad monetaria.

b) Social

Preparar el elemento humano para recibir, conservar y enriquecer su herencia
cultural; promover el desenvolvimiento econdmico-social, disminuyendo los
privilegios y proporcionando los beneficios de la civilizacion al mayor numero
posible de individuos; reparar los procesos de subsistencia y organizacién de los

grupos humanos.

¢) Individual

Proporcionar una adecuada formacion a cada individuo, para favorecer el
desenvolvimiento de su personalidad; inculcar al individuo sentimientos de grupo a
fin de inducirlo a cooperar con sus semejantes y con la empresa; sustituir la

competicion con la colaboracién.

1.9 TIPOS DE EMPRESA

Ahora se analizaran los distintos tipos de empresas y algunos aspectos
relacionadas con ellas, con el fin de que se pueda conocer y ubicar a cada una de

éstas. (Ver cuadro 2)

CUADRO 2



CLASIFICACION DE LAS MPRESAS

1. POR SU TAMANO: - Micro
- Pequena
- Mediana
- Grande

- Famiempresas

2. POR SU GIRO: - Industriales
- Comerciales

- Servicios

3. POR SU ORIGEN DE
CAPITAL: - Publicas
- Privadas

- Transnacionales

- Mixtas
4. POR EL NUMERO DE - Individuales
PROPIETARIOS: - Unipersonales
- Sociedades

(APUNTES CREACION DE EMPRESAS 7 SEMESTRE ANO 2007)

Como se puede observar en el cuadro anterior las empresas se clasifican

de distintas maneras ahora se explicara de una manera facil y clara lo

correspondiente a cada clasificacion:

POR SU TAMANO: Esto se refiere al nimero de personas que se encuentran

laborando dentro de la empresa y por los ingresos anuales que perciben por

ejemplo:



Micro empresas 1 a 15 empleados hasta $900,000

Pequena 16 a 100 empleados hasta $9,000,000
Mediana 101 a 250 empleados hasta $20,000,000
Grande Mas de 250 empleados  Méas de $20,000,000

APUNTES CREACION DE EMPRESAS 7 SEMESTRE ANO 2007

Famiempresas.- este es un nuevo tipo de empresas que en México son una
mayoria ya que estan conformadas por familias enteras que son el motor y la
cabeza principal de estas organizaciones.

POR SU GIRO: Este tipo de clasificacion se refiere a que estan conformadas de

acuerdo a lo que producen:

Industriales: Estas son proveedoras de la materia prima son empresas que se
dedican a la extraccion y transformacion de recursos naturales, renovables o0 no
renovables, asi como a la actividad agropecuaria y a la manufactura de bienes de
produccion y de consumo final.

Servicios: Estas lo que hacen es conjuntar esfuerzos humanos o tecnol6gicos que
sirven a la sociedad, son intangibles y no se pueden conservar esto quiere decir
que solo los puedes usar y al termino de uso se termina. Por ejemplo: un Hospital,

un hotel etc.

Comerciales: Estas empresas ofrecen productos terminados esto por medio de la

compra y venta de los mismos, listos para su que los consumidores o vendedores



puedan ser adquiridos. Un ejemplo claro de estas empresas son los
supermercados, como Soriana, Sam’s Club, etc.

POR SU ORIGEN DE CAPITAL: esto quiere decir que se conforman por el tipo de

inversiones que estan conformadas.

Privado: Estas son las que el origen de su capital es integrado por particulares.
Publico: La inversién es proveniente del Estado.

Mixtas: El origen de sus inversiones lo conforma el sector privado y el publico.

Transnacionales: Son aquellas empresas que su capital es extranjero,

POR EL NUMERO DE PROPIETARIOS:

Individuales: Su duefio es la empresa, por lo general es él solo quien tiene el peso

del negocio.

Unipersonales: Se conforma con la presencia de una sola Persona Natural o

Juridica, que destina parte de sus activos para la realizacion de una o varias

actividades mercantiles.

Sociedades: Todas para su constitucion exigen la participacién como dueno de
mas de una persona lo que indica que minimo son dos por lo general

corresponden al régimen comun.
(APUNTES CREACION DE EMPRESAS 7 SEMESTRE ANO 2007)

La clasificacion de las empresas puede ser muy amplia y compleja algunos
autores la clasifican también por ser agropecuarias, primarias etc, pero en

resumen y las que engloban todos los sectores o tipos son las que se analizaron



anteriormente ya que gracias a esa clasificacion se pueden identificar mas
facilmente en que tipo de empresa se esta trabajando o simplemente para conocer

las empresas predominantes en nuestro pais.

Con estos temas ya se puede entender mas sencillamente de que trata la
administracidn, su importancia, en que tipos de empresas se puede aplicar hasta
llegar a la clasificacién de las empresas. Hoy en dia es importante que se
conozcan a fondo los detalles de esta porque estamos en un mundo muy
competitivo, las personas las empresas no nada mas buscan el satisfacer alguna
necesidad sino la calidad en lo que se esta ofreciendo. Es por esta razén que en
siguiente capitulo se analizaran algunas ramas de la administracién para

complementar su eficiencia



CAPITULO Il

MERCADOTECNIA

A lo largo del capitulo anterior se ha venido hablando acerca de la
administracidn, su origen, la importancia de la misma, su clasificacion, los tipos de
empresas etc. Cabe mencionar que el administrador tiene conocimientos de
distintas dareas que conforman wuna organizacibn pero también puede
especializarse en cada una de ellas por ejemplo: las empresas se pueden
conformar por los siguientes departamentos estos a mi consideracién los mas
importantes que son: produccién, recursos humanos, contabilidad y

mercadotecnia.

De este Ultimo se analizaran los aspectos mas importantes de la
mercadotecnia, su origen y sobretodo la metodologia que se debe de seguir para
que nuestro producto y servicio llegue a las personas adecuadas en el momento
adecuado pero sobretodo que satisfaga las necesidades de los consumidores
ademas de poder conocer ampliamente sus deseos, y cubrir sus necesidades.

En este capitulo se abordaran aspectos importantes y basicos de la
mercadotecnia, asi como sus herramientas mas significativas con las que cuenta,
se entendera el concepto de mercadotecnia para asi encontrar la mejor aplicacién

y metodologia.

2.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Mercadotecnia o también llamado marketing no se debe de entender en le
sentido antiguo de “vender” o realizar una venta, sino en el sentido moderno de

satisfacer necesidades de los clientes.



El proposito de la mercadotecnia es lograr que las ventas se incrementen.
El objetivo es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o el servicio
encaje... y se venda solo.

La mercadotecnia también se puede definir como un ciclo social y

administrativo donde las personas obtienen lo que quieren o desean.

La mercadotecnia es tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia
es una postura mental, es donde nace la necesidad tanto del consumidor como del

vendedor

Como técnica, la mercadotecnia es el modo especifico de implementar o
llevar a cabo la relacion de intercambio, que consiste e identificar, crear,

desarrollar y servir a la demanda.

Mercadotecnia en el sentido moderno de satisfacer las necesidades de los

clientes

“Mercadotecnia es el analisis, organizacion, planificacion y control de los
recursos, las politicas y las actividades de la empresa que afectan al cliente, con
vista a satisfacer las necesidades y deseos de grupos escogidos de clientes,

obteniendo con ello una utilidad” (KOTLER, 1994 , 4)

La meta de cualquier empresa es realizar una venta para satisfacer a un

cliente.

La mercadotecnia aporta precisamente una forma distinta de concebir e
implementar la funcién comercial o relacién de intercambio entre dos o mas

partes.



Por tanto, actua fundamentalmente sobre la demanda es decir sobre lo que
la sociedad en comun quiere en este momento. ldentifica, crea o desarrolla

demanda, posibilitando que los deseos se conviertan en realidad.

Ahora bien no se debe de confundir su concepto, la mercadotecnia va mas
alld de que el consumidor compre algun producto si no que ademas de que lo
adquiera y cubra una necesidad se sienta satisfecho por la compra realizada o el

servicio adquirido esto quiere decir que el producto o servicio sea de calidad.

2.1.2 CONCEPTOS BASICOS DE MERCADOTECNIA

A lo largo del apartado anterior se han citados términos varios. Como estos
conceptos se utilizardn repetidamente en el texto, conviene precisar qué se

entiende por cada uno de ellos y en que sentido se emplearan.

Por producto se entiende cualquier bien material, servicio o idea que posea
un valor para el consumidor o usuario y sea capaz de satisfacer una necesidad. El
término producto se utilizara, de muchas maneras, no incluyendo Unicamente a

bienes materiales o tangibles, sino también a servicios o ideas.

Un bien es un objeto fisico, tangible, que se puede ver y tocar y, en
general, percibir por los sentidos. Puede destruirse por el consumo, como es el
caso de un alimento o una bebida; o también, puede ser duradero y usarlo

continuamente, como, por ejemplo, un automovil, una lavadora o un vestido.

Un servicio consiste en la esmero de esfuerzos humanos o mecanicos a
personas, animales u objetos. Los servicios son intangibles, no se pueden percibir
por los sentidos, son perecederos y no se pueden almacenar esto quiere decir que

un servicio no te lo puedes llevar directamente a tu casa sino que lo usas por



algun momento determinado y se acaba.. Ejemplos de los servicios son las
actividades desarrolladas por los bancos, escuelas, hospitales, hoteles etc.

Una idea es un concepto, una filosofia, una opiniéon, una imagen o una
cuestion. Al igual que los servicios, es intangible. Una cuestién social, como la
donacién de sangre, o los programas de prevencion del sida, son ejemplos de
ideas a las que se les puede aplicar mercadotecnia. También constituyen ejemplos

de ideas los programas de los partidos politicos o las ideologias religiosas.

La necesidad es una sensacién de carencia de algo, un estado fisiol6gico o

psicoldgico, es lo que en un momento determinado hace falta.

Un deseo es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una
necesidad, de acuerdo con las caracteristicas personales del individuo, los
factores culturales, sociales y ambientales, y los estimulos de la mercadotecnia.
Muchas personas pueden desear distintas cosas pero sin embargo no satisfacer
esas necesidades.

Un ejemplo son los testigos de Jehova pueden tener el deseo de necesitar una
transfusién de sangre esta inmediatamente se convierte en necesidad pero por su

cultura no aceptarla.

La demanda es el resultado de un deseo, pero esta se debe de limitar por
los recursos con los que se cuentan. Las necesidades son ilimitadas, pero los
recursos, en cambio, son limitados, y el comprador tratara de asignarlos del modo

gue estime mas conveniente para él

El intercambio es el acto donde un producto o servicio se adquiere pero
esto a cambio de algo

2.2 ORIGENES Y ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA



La actividad de comercializacion o de intercambio de bienes y servicios es
una de las primeras que llevé a cabo el ser humano en cuanto se relacioné con los
demas en su especie. Pero esta actividad, con el transcurso del tiempo y el
incremento del numero y complejidad de los intercambios, ha ido evolucionando

tanto en la forma de entenderla como de practicarla.

Los origenes del marketing en Estados Unidos se remotan a los tiempos de la
Colonia, cuando los primeros colonizadores practicaban el trueque entre ellos y
con los indios. Algunos de convirtieron en detallistas, mayoristas y vendedores

ambulantes.

Esto quiere decir que las personas generaban productos en los cuales
estaban especializados y conocian sus procesos a la perfeccién y con ello
satisfacian una necesidad. Para después recibir a cambio otro producto que fuera

necesario para si mismo.

No existia el consumismo ni el mercado. Pero a la necesidad de
intercambiar distintos productos requirieron establecerse en un sitio determinado

para facilitar el intercambio y asi es como se crea el mercado.

Ya que antes lo mas importante para todas la empresas era producir aun
sin calidad todo se generaba en masa. Aqui se puede observar un gran cambio en
su evolucion ya que producir pasé a segundo término considerando que lo que
ahora se necesita es producir pero con calidad

Pero el comercio a gran escala empezd a tomar forma durante la
Revolucién Industrial a fines de la década de 1800. Desde entonces el “marketing
ha pasado por tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion a la produccion,

orientacion a las ventas y orientacion al marketing. (STANTON, 1997, 8). (ver cuadro 3)



CUADRO 3

“Tres etapas de la evolucion del marketing”

ORIENTACION A LA PRODUCCION

Algunas industrias y operaciones se han estancado en la etapa de la orientacion produccion

Orientacion ala produccion Orientacion a las ventas

Otras industrias y organizaciones sélo han hecho la transicién a la etapa de orientacién a las

ventas

Orientacién a produccién> | Orientacidn ala ventas > | Orientacion al marketing >

Muchas industrias y organizaciones han pasado a ala etapa de orientacién al marketing

Fines de la década de 1800 principios de los afos 30 mediados de los afnos 50 afos 90

(STANTON, 1997,8)

1. ETAPA DE ORIENTACION A LA PRODUCCION. Los fabricantes

buscaban ante todo aumentar la produccion. No se empleaba el término



marketing y se contaba con un departamento de ventas donde su Unica

mision era vender la produccién de la empresa.

. ETAPA DE ORIENTACION A LAS VENTAS. En esta etapa ya el problema
no era en producir sino como vender la produccion. Esta etapa se
caracteriz6 por ampliar el recurso a la actividad promocional con el fin de
vender los productos. En esta etapa, las actividades relacionadas con las
ventas y los ejecutivos de ventas empezaron a obtener el respeto y
responsabilidad por parte de los directivos. En este periodo aparecié la

llamada venta dura.

. ETAPA DE ORIENTACION AL MARKETING. Esta etapa identifica lo que
quiere la gente y dirige a todos los colaboradores a atender las necesidades
con mayor eficiencia posible. Esto debido a que al término de la segunda
guerra mundial se acumularon la demanda de bienes de consumo por lo
que los fabricantes se dieron cuenta de su capacidad de produccion. Pero a
medida que la oferta y la demanda se equilibré se recurrié nuevamente a la
venta dura ya mencionada. Por lo que los consumidores estaban menos
dispuestos a dejarse convencer. En este periodo las empresas se dedican

mas al marketing que ala venta simple.

A continuacion se podra observar mas claramente la diferencia entre la venta

simple que era la practica mas comun anteriormente y lo que se conoce ahora

como marketing. Asi mismo se puede notar la gran evolucion de la mercadotecnia

(ver cuadro 4)

Cuadro 4

IMPORTANCIA DE LA VENTAY LA MERCADOTECNIA

EN LA VENTA EN EL MARKETING

Se enfatiza el producto Se enfatizan los deseos de los




clientes

La compania fabrica primero el
producto y luego encuentra la manera

de venderlo

La compania determina primero los
deseos de los clientes y luego idea
una forma de fabricar y entregar un

producto para satisfacer esos deseos.

La direccidon se orienta la volumen de

las ventas

Los directivos estan orientados a las

ganancias

La planeacién es de corto plazo a
partir de los productos y mercados

actuales

Se planea a largo plazo en funcién de

nuevos productos, mercados Yy

crecimiento futuros.

Se hace hincapié en las necesidades

del vendedor

Se ponen de relieve los deseo de los

compradores

Este cuadro muestra una profunda diferencia que hay entre una ventay el
marketing donde se cree que son términos similares. Sin embargo las ventas
anteriormente solo se dedicaban a producir para distribuir no importando las
necesidades y deseos de los consumidores donde ademas no se generaban
suficientes ganancias eso era una venta. El error mas grande era producir para
después venderlo por el contrario el marketing primero analiza las necesidades de
los consumidores para después crearlo y finalmente hacerlo llegar al consumidor

(STANTON;1997: 8)

ahi la gran evolucién que ha tenido la mercadotecnia.

2.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA




Una vez ya visto y entendido el concepto y los antecedentes de la
mercadotecnia se puede ahora definir porque es tan importante hoy en dia en

cualquier organizacién la aplicacion de la mercadotecnia.

En estos tiempos la competencia esta a la orden del dia, conforme pasan
los anos los consumidores al momento de adquirir un producto no nada mas
buscan satisfacer una necesidad sino que ademas de eso es cubrir sus
expectativas de dicho producto, tanto en calidad como funcionalidad, garantia, etc,
Ahora las empresas no nada mas producen por hacerlo o por cubrir la demanda

de la sociedad si no también para competir en el mercado.

Los paises mas competitivos son los que planean a largo plazo ademas de
que distribuyen a tiempo su producto y satisfacen al 100% su demanda.

Ahora bien la su funcién no nada mas es vender sino tiene otras razones

importantes las cuales justifica su existencia como:

+ identifica los clientes meta y satisface sus necesidades y deseos

de una manera competitiva y rentable para la organizacion.

Desde un punto de vista mas global la mercadotecnia es de vital
importancia por los tres aspectos siguientes:

“La economia de empresas, organizaciones y naciones: Al generar
empleos directos (gerentes de mercadotecnia, investigadores de mercados,
publicistas, vendedores, etc...) e indirectos (el personal que se contrata
promocionar los productos), atraer mas capitales, inversiones, eftc., la
mercadotecnia da lugar a un importante movimiento econdmico en empresas,

organizaciones, naciones y en el mundo entero.” (STANTON; 1997: 21-26)



“El mejoramiento de la calidad de vida de las personas: En la
actualidad, cada vez mas seres humanos disponen de mas productos y servicios
que hacen la vida mas placentera y llevadera de lo que era hace 50 anos atras, lo
cual, se debe en la gran mayoria de los casos a las diferentes actividades de
mercadotecnia, como la investigacion de mercados que es una de las primeras
actividades que se realiza dentro del proceso de mercadotecnia con la finalidad de

identificar las necesidades y deseos de los consumidores. (STANTON; 1997: 21-26)

“La generacion de empresas mas competitivas y capaces de satisfacer
las necesidades y deseos de la sociedad: Una de las caracteristicas de la
mercadotecnia es su capacidad de impulsar a las empresas a enfocar su
atencion en los clientes para producir aquello que necesitan, a un precio que
puedan y estén dispuestos a pagar, con una actividad promocional que dé a
conocer su oferta y a través de canales de distribucion que le permitan tener el
producto en el lugar correcto y en el momento preciso; todo lo cual, da como

resultado: empresas competitivas.’ (STANTON; 1997: 21-26)

2.4 HERRAMIENTAS DE MERCADOTECNIA 4" P'S

La mezcla de mercadotecnia en inglés “Marketing Mix” forma parte de una
técnica de mercadotecnia donde indica la estrategia de cobmo una empresa puede

llegar al mercado por medio de:

4+ un producto que satisfaga los deseos y necesidades de los
consumidores.

4 aun precio justo.

4+ una promocion donde transmita un mensaje adecuado por medio
de canales de comunicacion.

+ y una distribuciéon donde coloque el producto oportunamente y en

el lugar correcto.



Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto” (KOTLER, 1998, 63)

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American
Marketing Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas
"variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de

ventas en el mercado meta" (http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php)

Tomando en cuenta las definiciones anteriores de puede concretar que la
mezcla de mercadotecnia son aquellas herramientas que se pueden controlar y
que si se combinan pueden lograr un fin determinado como, generar ventas

llegar al mercado meta deseado, influir sobre los consumidores etc

Ahora bien, para concluir este tema, la mercadotecnia es muy importante ya
que es el contacto directo con el consumidor. Ademas nuestro producto o
servicio es conocido y llevado en el momento preciso a nuestros clientes.
Gracias a la mercadotecnia se pueden conocer los deseos y necesidades de
nuestro mercado meta, cumplirlos y esto generara una utilidad. Sin la
mercadotecnia las personas comprariamos a ciegas los productos o que es peor
las necesidades solo se cumplirian y jamas se rebasaria la calidad o excelencia

en los mismos. No se tendria opcion de compra en el mercado.

Estas son algunas de las razones importantes por que la mercadotecnia a
lo largo del tiempo ha venido evolucionando para ayudar a las empresas a

colocar sus productos o servicios dentro de la mente del consumidor.

La mercadotecnia es el conducto por el cual las empresas pueden conocer
sus fallas y sus fortalezas. Lo que les permite mejorar sus procesos, tanto en los

productos como en la organizacion en general.



Es por eso que a continuacion se analizaran los elementos que componen

la mercadotecnia.

Las 4 P's o también conocida como mezcla de mercadotecnia consisten en:

Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.

Y como tal debe de apoyarse toda accion de la mercadotecnia como se

muestra a continuacioén: (ver cuadro 5)

Cuadro 5

“Instrumentos de mercadotecnia”

DISTRIBUCION
MISION:  poner el
producto a disposicion
del consumidor.

PRODUCTO
CONCEPTO: entrado
en los beneficios.

-mezcla de productos.

MERCADOTECNIA

PROMOCION
ACCIONES:

-venta personal
-publicidad

PRECIO
-No es solo el valor
monetario, sino el
tiempo utilizado.

(SANTESMASES; 2004: 94)

El cuadro tres representa claramente las herramientas que conforma a la
mercadotecnia como ya se mencioné son las 4 P'S de la mercadotecnia o también
llamada Mezcla de mercadotecnia. También se explica brevemente sus mas

concretas e importantes funciones de cada uno de los cuatro conceptos.



El producto y la distribucién son instrumentos estratégicos a largo plazo y la
promocién y el precio son a corto plazo se pueden modificar con rapidez y
facilidad

2.4.1 PRODUCTO

Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa

ofrece al mercado meta.

Un producto puede ser un bien tangible por ejemplo un auto, cosméticos,
agua para beber, algun como sillén, intangible un servicio que puede ser el que te
ofrece un hotel, una idea: la propuesta de un partido politico, una persona; un

candidato a presidente o un lugar una reserva forestal.

El consumidor mas que comprar un conjunto se caracteristicas que
contiene el producto considera comprar los beneficios de este, si satisface sus

necesidades al momento de adquirir el producto.

Los productos tienen una estrecha relacién con la marca y esta es la que le
indica al consumidor una diferencia entre un producto y otro aun teniendo las

mismas caracteristicas.

A todo producto se le debe de asignar un nombre con el cual se identifique
o simplemente se describa algunas de las caraterisiticas de dicho producto.

Recapitulando un poco se puede definir que el producto es el resultado de
distintas caracteristicas que lo conforman esto con el fin de satisfacer los deseos y
necesidades de los consumidores por ejemplo empaque, color, garantia precio,

etc y que a su vez marcan la diferencia con la competencia.



Asi pues el producto debe de aportar beneficios para que pase de ser un
mero bien tangible.

Las empresas pueden tener una amplia gama de productos y a esto se le
llama mezcla de productos

“Una linea de productos es un grupo extenso de productos, que se disenan
para usos esencialmente semejantes y que presentan caracteristicas fisicas

también parecidas”. (STANTON; 1997: 300)

El producto, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables: ver cuadro 6

Cuadro 6
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Calidad del
producto

Servicios Reputacién
del del
vendedor vendedor

PRODUCTO

\\

(Stanton; 1997:268)



Los productos son de vital importancia para la empresa ya que la finalidad
de la empresa es satisfacer a los consumidores y, al hacerlo, obtener una
ganancia. Fundamentalmente cumple este doble propdsito por medio de sus
productos.

Es por esta raz6bn que es necesario que los productos tengan un
posicionamiento dentro del mercado ya que eso depende los ingresos y utilidades
de la compania.

Recordando un poco el propdsito de este proyecto es necesario puntualizar
una de las caracteristicas del producto que es de suma importancia para el
desarrollo de este propoésito que es el de calidad en el producto.

“Calidad en el producto se define como el conjunto de aspectos y
caracteristicas de un bien o servicio que determinan su capacidad de satisfacer
necesidades” (STANTON; 1997: 354)

Esto quiere decir, las personas siempre tiene expectativas ya sean muy
grandes o muy pequenas sobre los productos y si estos las rebasan la calidad se
vuelve Optima. También la calidad en el producto se puede definir como la
satisfaccion de los consumidores pero no en un 100% sino que sobre pase el
porcentaje establecido.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

A lo largo de este tema se ha venido mencionando la importancia de los

productos en las empresas. Es por esta razdn que se explicara el ciclo de vida de

un producto:

El ciclo de vida consta de cuatro etapas “introduccién, crecimiento, madurez

y declinacion”. (STANTON;1997:309)



El ciclo de vida de un producto se aplica de manera genérica y no a determinadas

marcas.

“El ciclo de vida de un producto es la demanda agregada durante un largo
periodo para todas las marcas que comprenden la categoria genérica de

productos” (STANTON;1997: 310)

Es decir, es el tiempo o periodo que prevalece un producto en el mercado,
desde que crea o se fabrica hasta que deja de estar en la mente del consumidor.
Ver cuadro 7

Cuadro 7

“Ciclo tipico de vida de una categoria de productos”

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

Volumen de ventas

Ganancias
0
Pérdidas tiempo en anos

(STANTON,1997 ,310)



En este cuadro se puede observar el ciclo de vida del producto, la primera
etapa es la introduccién que consiste en el lanzamiento del producto al mercado.
Esta etapa ya pasoé por el proceso desarrollo del en cual se conocen los deseos y
necesidades de los consumidores, donde se generan las ideas, las
investigaciones de mercado etc.

No necesariamente tiene que ser un producto totalmente nuevo puede ser

uno mismo pero con caracteristicas diferentes.

Esta etapa es la mas riesgosa y costosa, porque se invierte mucho dinero

para que el publico lo conozca y lo acepte.

En la etapa del crecimiento o también llamada etapa de aceptacién del
mercado, crecen las ventas y las ganancias, a menudo con gran rapidez. Los
competidores también entran en esta etapa pero también a causa de la

competencia disminuyen las utilidades al final del crecimiento.

La madurez. Las ventas siguen incrementandose, pero con menor rapidez.
Cuando las ventas se estancan declinan las ganancias de productores e
intermediarios.

Finalmente la etapa de la declinacién es valorada por el volumen de ventas. Las
causas pueden ser las siguientes:
%+ que el producto deje de ser una necesidad
4 la aparicion de un producto mejor o mas barato que cubra la
misma necesidad.

4+ La gente se canse del producto.

Un ejemplo claro de un producto que permanece por un pequefio tiempo en
el mercado son las modas ya que este cambia segun las temporadas o las
tendencias.



2.4.2 PRECIO

Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
por un determinado producto o servicio.

Se entiende que el mayor atributo del precio es la utilidad.

El precio es un factor muy importante para la economia, las empresas y los
consumidores.

El valor es la relacion de los beneficios vistos con el precio y otros costos
incurridos.

Otras de las actividades de marketing es la fijacion de los precios que debe de

estar encaminada hacia una meta.

Objetivos de la fijaciéon de precios:

a) “Orientacion a las utilidades:

% alcanzar un rendimiento meta.

%+ Maximizar las utilidades.
b) orientado a las ventas

% aumentar el volumen de las ventas

% mantener o incrementar la participacion en el mercado
c) orientados a la situacion actual

% estabilizar los precios

% hacer frente a la competencia.” (STANTON, 379,1997)

Las metas orientadas a las utilidades se establecen a corto o largo plazo.
Las metas orientadas a las ventas se determinan por el incremento de las ventas o
bien mejorar o conservar la participacion de las empresas en el mercado. Y por

ultimo las metas orientadas a la situacién actual estan relacionadas por estabilizar



los precios y hacer frentes a la competencia. Lo Unico que se busca es mantener

la situacién actual firme.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.
Hay factores que influyen en la determinacion del precio es el ‘“precio base
llamado también precio de lista, indica el precio de una unidad del producto en el

lugar de produccion o de venta”. (STANTON, 1997, 383)

El precio nunca es fijjo ya que se puede modificar constantemente, esto
muchas veces depende de costo de los insumos o también se debe de considerar

las precios de la competencia.

El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Muchas
veces el precio alto es sindnimo de calidad o de status y el precio bajo es lo
contrario.

Por esta razo6n el precio es de suma importancia ya que llega a determinar
el mercado, sin embargo, debe de haber una coherencia en lo que se esta
ofreciendo y el precio del producto. Como se mencion6 anteriormente el valor es lo
que el consumidor le da al producto si este lo beneficia lo suficiente y lo que esta
pagando por ello es la cantidad justa y correcta.

2.4.3 PLAZA o DISTRIBUCION

Plaza: o también llamada distribucion de los productos incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del
mercado meta. Esto quiere decir que gracias a la distribucion los consumidores
pueden adquirir su producto en tiempo y forma y que ademas estimule la compra

del consumidor.



Para que esto se ponga en practica debe de haber un “canal de
distribucion que es el camino seguido por el producto, a través de los

intermediarios, desde el productor al consumidor” (SANTESMASES, 2004, 97)

Esto quiere decir, que el canal de distribucion esta conformado por las
personas y los productores que hacen la transferencia necesaria para que el

producto llegue al consumidor final.

Como un ejemplo claro de los canales de distribucién se mencionara al
periddico, el periédico es producido en un lugar especifico donde gracias a los
reporteros y el equipo que colabora para su realizacién hacen llegar la noticia para
que esta sea plasmada en papel. Trabajan toda la noche para que el producto final
este listo por la madrugada, tienen distintos canales e intermediarios. Uno de ellos
son las personas que encontramos por las avenidas vendiéndolos, donde las
personas que van en sus autos pueden adquirirlo a la pasada sin ningun esfuerzo,
otra plaza son las tiendas, las farmacias. Esto que nos indica que el periddico se
puede adquirir en lugares donde los consumidores tienen facil acceso y diferentes
opciones donde comprarlo ademas que esta en el tiempo y lugar preciso.
Imaginemos que el peridédico solo lo vendieran donde los producen y que solo
estuviera listo por las tardes. Error 1 no toda la gente podria adquirirlo ya que
quizas estuviera lejos de su alcance. Error 2 que el periédico estuviera por las
tardes la noticia se volveria obsoleta. Ahi la gran importancia de los intermediarios
porque ellos hacen el esfuerzo de llevarlo hasta los hogares y conocer las deseos

de los consumidores.

Los intermediarios son las empresas que dan servicios con la compra y
venta de los productos y estos son los que ayudan a que el fabricante pueda hacer
llegar su producto al consumidor. Ya que favorecen tanto al consumidor como al

productor.



Las decisiones sobre la distribucion son a largo plazo y muchas veces
irreversibles por lo que se debe de tener una adecuada planeacion tomando en

cuenta factores econémicos.

Los intermediarios son de suma importancia para la distribucion, porque
gracias a estos el fabricante conoce las necesidades mas especificas de los
consumidores ya que este tiene el contacto mas directo con estos para
comprender mas facilmente la labor de los intermediarios y a consecuencia de
esto la distribucién de los productos. A continuacion se examinaran las actividades

que realiza un intermediario. Ver cuadro 8

Cuadro 8

Actividades comunes de un intermediario

ESPECIALISTA DE VENTA PARA
LOS PRODUCTORES

AGENTES DE COMPRAS PARA
LOS CLIENTES

Proporciona informacion sobre el
mercado

Interpreta los deseo de los
consumidores

Promueve los productos de los

Prevé las necesidades

Subdivide grandes cantidades en un

producto
Almacena los productos

fabricantes

INTERMEDIAIROS

Crea surtidos
Almacena los productos

Negocia con los clientes

Crea surtidos
Da financiamiento

Hace disponibles los productos




Da financiamiento Garantiza los productos
Adquiere los productos Comparte riesgos
Comparte riesgos

Los intermediarios como se ve en el cuadro anterior llevan las actividades
con mayor eficiencia porque estos tienen el contacto directo con los clientes algo
que el fabricante jamas hace. Los intermediarios convencen a los consumidores

sobre los productos y les dan las facilidades para que los adquieran.

2.4.4 PROMOCION

Promocion: son las actividades que sirven para dar a conocer el producto o

servicio tomando en cuentas sus mejores cualidades y beneficios de tienen.

Esta sirve para recordarle a lo clientes que su producto esta listo para
adquirirlo y mostrarle los beneficios que este le puede ofrecer.

Gracias a la promocién los productos permanecen vigentes en las mentes
de los consumidores e influyen sobre ellos para que estos los adquieran. La
promocién contribuye para que las utilidades de la empresa vayan en aumento, la
promocién es una de las mejores inversiones que puede hacer una empresa,

porque lo que se invierta en promocién va a generar ganancias considerables

Las siguientes caracteristicas van a determinara que la promocion de mejores

resultados:

a) “venta personal
b) publicidad
c) promocion de ventas

d) relaciones publicas



e) publicidad no pagada” (STANTON, 1997, 580)

La venta personal es cuando el producto se presenta directamente a un
comprador potencial. La venta es cara a cara o por teléfono, se dirige al

intermediario o al consumidor final.

La publicidad es una comunicacion masiva, para todo el publico en general
esto se informa por medio de la radio o television y en los impresos se puede
encontrar los periodicos y las revistas que suelen ser los mas comunes. Debido a

la tecnologia se han incluido otras alternativas como el Internet.

La promocion de ventas esta facilta a la venta personal. La paga el
patrocinador y consiste en un incentivo que estimula la venta. Muchas veces va
dirigida al consumidor con la ayuda de actividades como concursos, exhibiciones
comerciales, exhibiciones en las tiendas, bonificaciones, muestras gratuitas,
premios, descuentos, cupones etc. Un claro ejemplo es en algunos cereales que
te ofrecen un 30% adicional o pequeinos regalitos que vienen dentro de los
empaques.

Las relaciones publicas van a comunicar las actitudes positivas respecto a la
organizacién y de sus productos esa es su principal funcion. Esta a diferencia de
la publicidad y la venta personal no tiene un mensaje especifico. Los destinatarios
pueden ser los distintos tipos de publicos que existen.

La publicidad no pagada es una forma especial de las relaciones publicas
que incluye noticias o reportajes sobre una organizacion o sus productos. Esta no
se paga y no se tiene control sobre ella. Puede ser publicidad positiva o negativa y
como se presenta en forma de noticia tiene mayor credibilidad. Por ejemplo: el
IMSS cuenta con 5 millones de pesos este afno que seran destinados para adquirir

nuevo y mejor equipo quirdrgico asi como para mejorar sus instalaciones.



En la actualidad, la mercadotecnia a logrado un “impacto profundo” en la vida
de millones de personas porque ejercen una influencia notoria en sus hébitos de
compra, estilos de vida e incluso formas de trabajo. Algunos ejemplos de esta
afirmacién, lo vemos en la mayoria de las cosas que la gente utiliza a diario como
los alimentos que consumen, la ropa que visten, los medios que utilizan para
desplazarse etc... todo lo cual, puede ser encontrado, adquirido y utilizado como
resultado de una o més actividades relacionadas con la mercadotecnia.

En el caso de las empresas, el impacto ha sido aun mas notorio pues
tuvieron que adaptar su estructura organizacional y su filosofia empresarial al
concepto de mercadotecnia, enfocado desde entonces su atencion en las
necesidades y deseos de sus clientes, mientras luchan por seguir siendo
rentables. Para ello, tuvieron que implementar todo un departamento de
mercadotecnia; el cual tiene una gran influencia en las decisiones estratégicas de

las empresas.



CAPITULO llI

MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

En el capitulo anterior se han definido las generalidades de la
mercadotecnia y los elementos que la integran para lograr los objetivos que se
plantean. Gracias a esto se tienen las bases para enfocarse en la mercadotecnia
mas optima para la empresa o0 el area que se quiere modificar o bien crear

mejoras.

Asi, como La Mercadotecnia se entiende por su definicidn como el conjunto
de principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la

demanda.

La Mercadotecnia de Servicios que es los que se aplicara en el capitulo I
se refiere a la aplicacién de los mismos principios de la Mercadotecnia General a
bienes intangibles, con las respectivas diferencias que su propia naturaleza

implica

El capitulo siguiente se enfocara en la mercadotecnia de servicios y servicio
al cliente, ya que estara enfocada esta investigacion en una empresa que es de
servicios. Por lo tanto, este capitulo mostrara las caracteristicas que tienen los
servicios, y gracias a estos sera mas facil identificar los problemas a los que

recurren este tipo de empresas y la manera mas 6ptima de como resolverlos.

La aplicacién de los servicios en las diferentes organizaciones esta
presente ahora. El servicio al cliente deberia estar abarcando a todo el personal
cuyo trabajo lo pone en contacto con los clientes en forma rutinaria; pero, cada
empresa tiene una orientacion fundamental que constituye la razon principal de su

existencia. Mencionemos que el cliente es el punto central de cualquier institucion,



sin el no habria razén de ser de cualquier empresa, por ello cada empresa debera

atender a sus clientes de una manera muy particular.

3.1 CONCEPTO Y CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

Un servicio como se definié en los conceptos basicos de la mercadotecnia se
define como la aplicaciéon de esfuerzos humanos o mecanicos a personas,
animales u objetivos. Cabe mencionar que un servicio no justamente lo puede
ofrecer el ser humano sino que también puede ser totalmente mecanizado como
un cajero automatico, parcialmente mecanizado como en el caso de un servicio de
taxi o bien los conocimientos y habilidades del personal como una asesoria legal o

la atencién brindada por un médico.

Segun el grado de participacion del usuario, en la prestacion del servicio puede

distinguirse entre las dos situaciones siguientes:

a) “Servicios que consisten en una tarea o actividad instrumental
desarrollada para un consumidor o usuario sin apenas intervencion por
parte de este ultimo.

b) Servicios que requieren una mayor participacion del cliente o uso por
éste de un producto o instalaciones de la persona u organizacion que

ofrece el servicio” (SANTESMASES, 2004, 839)

Para entender mejor estos dos apartados se dara un ejemplo de cada uno de

ellos.

La limpieza de un edificio o la reparacién de una tuberia son ejemplos del
primer tipo de servicios, mientras que la renta de un video o de un automovil lo son
del segundo. La asistencia a un curso de capacitacion es un ejemplo de ambos
tipos de servicio. El profesor lleva a cabo la tarea de ensefiar, mientras que el

alumno adquiere conocimientos a medida que usa el servicio.



Los servicios se clasifican bajo los siguientes criterios:

b)

b)

“La naturaleza del servicio. Puede distinguirse entre dos situaciones:

Segun quién o qué recibe el servicio. Puede ser una persona, un animal o
una cosa. Por ejemplo una asesoria legal.

Tiene o no consecuencias visibles. Ejemplo un corte de pelo queda
manifiesto después de realizado, pero una consulta médica, por lo general,

no deja evidencias.

El tipo de relacion. La relacién a la que da lugar la prestacion del servicio

puede realizarse o manifestarse de dos modos distintos:

formal o informal. La renta de un inmueble suele formalizarse en un
contrato, mientras que para viajar en autobus basta con pagar el boleto.

Presentacion continua o direccional. El cliente de un banco que tiene una
cuenta de ahorro mantiene una relacién continua con este, en cambio la

persona que es operada, no deseara repetir la experiencia.

La singularizacion de la prestacion. Segun se preste el servicio de
formas individual o colectiva y con distinto grado de adaptacién, se obtienen
distintos tipos de servicio:

Caracteristicas singulares del servicio elevadas o reducidas. El servicio de
energia eléctrica se contrata individualmente y se presta a una persona o
entidad especifica; en cambio, una representacion teatral se realiza
simultdneamente ante cientos o miles de espectadores.

Poca o mucha adaptacion al propio cliente. El servicio puede ser singular,
como el del teléfono, pero poco adaptado a las necesidades del cliente. En
cambio, la asesoria que proporciona un abogado se adapta totalmente al

caso del cliente.



4. La naturaleza de la oferta y la demanda. Pueden distinguirse varios tipos
de servicios segun la estacionalidad y la capacidad de adaptaciéon de la
oferta:

a) fluctuacion temporal de la demanda alta o baja. Las clases de natacion
suelen interrumpirse en invierno, mientras los servicios de un médico son
siempre necesarios.

b) Adaptacion inmediata o no de la oferta a las variaciones de la demanda. El
suministro de electricidad se adapta inmediatamente a las fluctuaciones de
la demanda; en cambio, la oferta turistica de hoteles y restaurantes sélo
puede adaptarse muy lentamente a los incrementos o contrataciones de la

demanda.

5. La forma de prestacion del servicio. Los servicios pueden prestarse en
uno o varios lugares y en cualquiera de las dos situaciones anteriores exigir

o no el desplazamiento del usuario:

a) En uno o varios lugares.” Un concierto en directo de una orquesta sinfénica
solo puede escucharse en un determinado lugar.
b) Desplazamiento del usuario o del que presta el servicio. Para ver un partido

de futbol en directo hay que ir al estadio. (SANTESMASES; 2004: 842)

Ya después de haber de haber hecho una clasificacion de los servicios, donde
se pudieron encontrar las distintas maneras de encontrarlos y de ofrecerlos, ahora

se analizaran las caracteristicas mas importantes y diferenciales a los bienes.

Recapitulando un poco acerca de los productos, recordemos que un producto
es una cosa tangible, es decir, se puede tomar tenerlo en nuestras manos, a
diferencia de un servicio es intangible.



Ahora bien la primera caracteristica mas importante y evidente de los servicios
es la intangibilidad, y adicional a esta hay otras mas.

3.2 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

a)” INTANGIBILIDAD

b) INSEPARABILIDAD

c) VARIABILIDAD

d) CADUCIDAD” (SANTESMASES; 2004: 844)

a) INTANGIBILIDAD

La intangibilidad del servicio quiere decir que no puede ser percibido por los

sentidos.

Sin embargo esta no es exclusiva de los servicios. Los servicios son los que
tienen mayor grado de intangibilidad pero hay productos que también tienen algun
grado de intangibilidad como por ejemplo las garantias que te dan al momento de
adquirir cierto producto.

Al igual que los productos, los servicios tienden a tener caracteristicas
positivas y negativas como por ejemplo la intangibilidad de los servicios puede
tener problemas para su comercializacion, por eso a continuacion se desarrollaran

una serie de apartados relacionados con la intangibilidad:

a) “No se puede transmitir la propiedad

b) Imposibilidad de proteccion por patentes
c¢) Dificultad de promocion

d) Dificultad de diferenciacion

e) No se pueden almacenar



f) El precio es dificil de fijar’(SANTESMASES; 2004: 844)

¢, Esto que quiere decir? a continuacién se da una breve explicacién de cada
apartado:

a) No se puede transmitir la propiedad: el servicio solo permite tener la
posesion, y unicamente se puede usar, en cambio el bien tangible se adquiere la

posesion.

b) Imposibilidad de proteccion por patentes: este no se puede patentar, por
mucha que se haga una invencién sobre el. Por lo que puede ser copiado

inmediatamente por la competencia.

c) Dificultad de promocién: su promocion es mas dificil porque no se puede ver,
oir, oler o gustar. El vendedor no puede mostrar el producto, argumentar sobre su

disefio. Sin embargo si se pueden resaltar las caracteristicas del mismo.

d) Dificultad de diferenciacién: el servicio impide que se pueda diferenciar con la
competencia por sus caracteristicas fisicas. En cambio los bienes pueden hacerlo
por la calidad de sus materiales, duracion, disefo, etc. Pero tampoco es imposible
hacerlo.

e) No se pueden almacenar: el servicio no tiene una representacion fisica y por

tanto no es visible ni ocupa espacio.

f) El precio es dificil de fijar: la intangibilidad presenta la dificultad de valorar un
servicio. EI componente para fijarlo es el trabajo personal de quien presta el
servicio y este no es siempre visible o comprobable. El precio del servicio se
asocia muchas veces a los elementos tangibles que lo acomparfian o al soporte

fisico.

c) INSEPARABILIDAD



Es una consecuencia de la intangibilidad. Implica que los servicios no puedan
separarse de quien los presta. Esto quiere decir que la produccién va unida con el
consumo. Un ejemplo claro, es el de un spa cuando te dan un masaje te dan ese

servicio, la persona esta siempre presente mientras se consume.

Los servicios primero se venden y luego se producen y se consumen

simultaneamente.

Como consecuencia de la inseparabilidad entre produccién y consumo, el
usuario del servicio participa mas en el proceso productivo del mismo. Al
involucrar del consumidor en el servicio hace que sea mayor la comunicacion

personal entre comprador y vendedor

d) VARIABILIDAD

Esto quiere decir que al momento de ofrecer un servicio nunca se ofrece de la
misma manera por lo que hace mas dificil su control de calidad. Esta puede tener
sus ventajas ya que se puede adaptar en cada caso a las caracteristicas y
necesidades especificas del usuario.

e) CADUCIDAD

Los servicios son perecederos, es decir que si no se usan en el momento en
que estan disponibles no pueden guardarse o almacenarse para ser utilizados

posteriormente.

3.3 SERVICIO AL CLIENTE



El servicio al cliente como bien hace mencién el titulo, es la comunicacién o el

proceso que relaciona la empresa con el cliente.

El servicio de atencion al cliente o simplemente servicio al cliente es el

Servicio que proporciona una empresa para relacionarse con sus clientes.

“Concepto: Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. El servicio al cliente es
una potente herramienta de marketing. Se trata de una herramienta que puede ser
muy eficaz en una organizacién si es utilizada de forma adecuada para ello se

deben seguir ciertas politicas institucionales.” (http:/es.wikipedia.org/wiki/Servicio_al_cliente)

“Servicio al Cliente es “Un concepto de trabajo” y “una forma de hacer las
cosas” que compete a toda la organizacion, tanto en la forma de atender a los
Clientes (que nos compran y nos permiten ser viables) como en la forma atender a

los Clientes Internos, diversas dreas de nuestra propia empresa.”

(http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_al_cliente)

El servicio al cliente, hoy por hoy, identificado como una fuente de respuestas
a las necesidades del mercado y las empresas.

Hoy en dia estamos rodeados de muchas frases que hacen referencia al

servicio al cliente por ejemplo; “El cliente es primero”, “El cliente es el Rey”. Con

esto estaremos mas familiarizados con este punto.

Lo que se quiere lograr con este tema es que se tenga una idea mas clara
acerca de que los colaboradores de cualquier tipo de empresa ofrezcan un
servicio a sus clientes de excelencia, asi como encontrar estrategias para mejorar

sus procesos de calidad en el servicio.



Ahora bien la aplicacion y el campo de accién del servicio al cliente, debe de
estar pensado en el futuro y redisenar objetivos para alcanzarlos.

El servicio al cliente debe de complementarse para cualquier nivel de la
empresa, esto con el fin de que se maximice la comunicacién en toda la

organizacion.

Hay diferentes puntos de suma importancia que se tienen que tomar en cuenta

en el servicio al cliente:

+ “La Direccion ejecutiva debe ser responsable funcional de todos los
aspectos del servicio al cliente.

+ La formacion debe ser especial en todo el personal que esté en contacto
con el cliente.

+ El vestuario tiene que ser impecable de quienes entren en contacto con el
cliente y la Autoridad expresa debe en el personal de las sucursales para

solucionar problemas de servicio.”

Puntos en los cuales son las principales situaciones que caracterizan al servicio al

cliente. (KOTLER; 1994: 118)

Se puede concluir entonces que el servicio al cliente, puede llegar a ser el
departamento 0 area mas importante de la empresa ya que este va a estar en
contacto directo e inmediato con el cliente, lo cual arrojara las opiniones mas
sinceras acerca del producto o servicio que se esta ofreciendo, ademas de que el
servicio al cliente agrega un plus de satisfaccion al bien ofrecido. Lo cual va a

marcar la diferencia con la competencia.

3.3.1 VENTAJAS DE CONTAR CON UN DEPARTAMENTO DEL
SERVICIO AL CLIENTE



Son innumerables las ventajas que se tienen al momento de contar con un
adecuado servicio al cliente no solo porque proporciona mayor entrega al cliente si
no porque mantiene estabilidad en el mercado ya que sin duda en cualquier
negocio su fin es hacer y conservar a los clientes sino; porque se puede advertir a
manera de mencion simplemente; que en el caso de atencion de reclamos de los
consumidores hacia la empresa, (parte trascendental en el servicio al cliente) las
instituciones pueden evitar el dafio que pueden originar los clientes descontentos,

con el simple hecho de atender esas quejas, mediante estrategias adecuadas.

Una pérdida en las utilidades puede ser el resultado de un cliente que no se
ha quejado, o cuya queja no ha sido bien tratada, porque aunque invisible el
fendbmeno, puede darse que el cliente no se queja del servicio, sino simplemente

se aleja de él.

Ventajas especificas del servicio al cliente:

- “El mejoramiento de los planes futuros, mediante remedios rapidos y acciones

preventivas que mejoren el atractivo conjunto de todos los servicios.

- Complementacion de una manera permanente la informacion de los mercados,
que reciba por otros medios.

- Conocimiento de lo que es importante para cada cliente en particular.

- Incremento de la confianza del reclamante de la empresa, porque un reclamo
bien atendido tiene frecuentemente el efecto de aproximar mas al cliente de lo que
estaba antes a la empresa y su producto o servicio. Esto puede derivarse de la
oportunidad de haber mantenido un trato mas directo con el reclamante y haberle
podido demostrar una eficiencia y una atencion personalizada al rectificar la causa
del problema.” (MALCOLM, 2006, 100).

3.4 IMPORTANCIA DEL SERVICIO AL CLIENTE



La importancia del servicio al cliente puede llegar a ser tan trascendente como

los descuentos o la publicidad.

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes
que afectan a éste por ejemplo: el representante de ventas al llamarle por teléfono,
la recepcionista, servicio en la dependencia, y el personal de las ventas que
finalmente, logra el pedido. Consciente o inconsciente, el comprador siempre esta
evaluando la forma como la empresa hace negocios, como trata a los otros

clientes y cdmo esperaria que le trataran a él.

Las actitudes se reflejan en acciones considerando que esto también aplica
en el trato dia a dia con las personas que nos rodeamos: el comportamiento de las
distintas personas con las cuales el cliente entra en contacto produce un impacto
sobre el nivel de satisfaccion del cliente con esto se toman distintos factores: la
cortesia general con el que el personal maneja las preguntas, los problemas,
como ofrece o amplia informacién, provee servicio y la forma como la empresa

trata a los otros clientes.

Los conocimientos del personal en cualquier area de la empresa, es decir:
conocimientos del producto en relacion a la competencia va a generar en el cliente

una tranquilidad al momento de adquirir el producto o servicio.

3.5 TIPOS DE CLIENTES

Si vemos al cliente desde el punto de vista comercial, la persona (cliente)

puede catalogarse en diferentes categorias.

“CLIENTES INTERNOS Y EXTERNQOS” (HOLGUIN, citado por Méndez; 1990,85)



Los clientes externos, aquellos que compran un producto o utilizan algun
servicio, se suelen identificar con bastante facilidad. En cambio, reconocer a los
clientes internos es una tarea mas dificil. Los clientes internos son los empleados
que estan continuamente relacionandose con otro empleado dentro de la misma

empresa e incluso con el cliente externo.

En la mayoria de las empresas no se tiene en cuenta la opinion del cliente
interno, de sus trabajadores, y para que este sistema se implante de manera
eficaz hay que tener en cuenta a todos los empleados y verlos como un aspecto
muy importante a la hora de realizar este tipo de gestion.

Mientras el cliente externo trae satisfacciones y beneficios, el interno trae
problemas e dificultades al trabajo. Esto genera un conflicto permanente cuyas
consecuencias siempre terminan perjudicando al cliente externo.

1.5.1 Elementos importantes en la venta del servicio

Cada area de las organizaciones ven al cliente en distinta perspectiva. Por lo
que a continuacién daré un breve ejemplo acerca de lo que se acaba de
mencionar:

Vendedor: cliente es un ladron que tiene dinero y debe devolvérmelo.
Almacén: cliente es aquel que viene a desorganizar mis inventarios.
Departamento Legal: Cliente es aquel que puede demandarnos si nos
descuidamos.

Produccién: Cliente ¢ qué es eso?

Atencidn al cliente: Cliente es esa persona que sélo viene a quejarse.



Gerente: Cliente es esa persona que constantemente me interrumpe y me quita
tiempo de las cosas importante.

Propietario: Cliente es una persona caprichosa que tengo que aguantarle para que

me ingrese dinero.

Es de suma importancia cambiar este tipo de perspectiva, porque
finalmente tan importante es el producto o servicio que se ofrece al cliente ya que
satisface una necesidad como importante es la remuneracién que este provee a la

empresa.

Con este esquema se puede observar el proceso que se lleva a cabo al
momento de aplicar esta estrategia del servicio al cliente

Cuadro 7

ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE. Lo que se quiere lograr

EL LIDERAZGO DE LA ALTA GERENCIA ES LA BASE DE LA CADENA:
ADOPCION DE MERCADOTECNIA Y COMUNICACION FLUIDA

La calidad, tiene que tomar en cuenta
la propia visién empresarial. Por ello
es importante que el clima interno
fluya de manera satisfactoria para
todos.

A

LA CALIDAD INTERNA IMPULSA LA
SATISFACCION DE LOS EMPLEADOS







3.6 LA ESTRATEGIA DEL SERVICIO AL CLIENTE.

Servicio al cliente como estrategia, conforme a su definicion, el servicio al
cliente relaciona actividades para conseguir los objetivos. Los cursos de accién
generales, que nos permiten definir y alcanzar los objetivos organizacionales son

gracias a las estrategias.

Revisando la informacion rescatada hasta ahora, respecto al servicio al
cliente y lo que representa una estrategia; y teniendo una posicion teérica respecto
al camino o el como hacerlo con los elementos senalados, se debe estar

consciente ahora de lo que se quiere lograr con el uso de estos elementos:

1. “El liderazgo de la alta Gerencia es la base de la cadena.

La cadena del servicio al cliente adoptada basicamente en este trabajo, y la
cual queremos contrastar con el modelo debe partir desde la Gerencia y los

niveles mas altos de decision

Es decir como primer punto en el cuadro se menciona que si en la institucion
cuenta con un buen lider a nivel gerencial en donde influya positivamente y saque
los talentos y potencial de los colaboradores para lograr excelentes resultados va

a generar que el ambiente laboral sea sano y por consecuente productivo.

Por lo danto, si hay calidad en la vision empresarial tanto para la empresa como
para los trabajadores esto generara que haya lealtad entre los empleados.

2. La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.

La calidad, ademas de ser definida por los clientes externos de la empresa,

tiene que tomar en cuenta la propia vision empresarial que parte del seno mismo



de la organizacion. Por ello es importante que el ambiente interno fluya de manera

satisfactoria para todos.

Ahora bien como consecuencia de la satisfaccién en los empleados como ya se
menciond generard como resultado lealtad en donde gracias a su motivacion
generara compromisos individuales que fomentaran el desarrollo positivo tanto
personal como laboral, mas sencillamente los trabajadores se pondran la camiseta
donde trabajen, que al final en conjunto los resultados seran colectivos. Esto
ayudara a lograr los objetivos de la institucion.

3. La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

Cémo pueden ser motivados los empleados, sino es con una entera
satisfaccion de sus propias necesidades, por ello ciertos motivadores, ademas de
su remuneracioén tienen que ser puestos en marcha para conseguir el compromiso
del personal.

4. La lealtad de los empleados impulsa su productividad.

Si un empleado se halla perfectamente motivado como para elevar su
responsabilidad y eficiencia, también es posible que ayude a elevar su propia

productividad.

5. La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.

Quién sino el mismo empleado de la organizacién, puede brindarle mayor valor
al servicio que presta a sus clientes, apoyandose en su responsabilidad, pulcritud
y sobre todo en su propia motivacién. Esta motivacion sera factible si el flujo de

comunicacion interna es dinamica y real dentro de la organizacion.



Finalmente, si se tienen trabajadores contentos y motivados esto se reflejara en
el contacto que se produzca con los consumidores del producto o servicio que se
este ofreciendo. A esto se le asignara un valor que por medio de elementos como
el contacto cara a cara, las relaciones con clientes, el contacto telefonico,
reclamos y cumplidos e instalaciones, el cliente tendrd una buena imagen de la
empresa por consecuente hablara bien de ella. Asi mismo se puede recordar que
el recurso mas importante de cualquier empresa es el humano ya que es el que va

a marcar la diferencia con la competencia.

6. El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

El cliente se encontrara realmente satisfecho si el servicio que recibe tiene

calidad y si puede ser considerado por €l como el mejor.

El valor del servicio como tal se vera incrementado si el personal de la entidad
que lo provea, utiliza en sus actividades las herramientas adecuadas; estas son,
como lo vimos: el contacto cara a cara, las relaciones con clientes dificiles; el

contacto telefénico, el contacto por correo y las instalaciones.

7. La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

Si un cliente se encuentra realmente satisfecho con las oportunidades o servicios
que le ofrece una organizacion, destinados a satisfacer las necesidades basicas
de mejor atencion al usuario (y posible usuario) por supuesto, éstos volveran a
buscarlos. Si por el contrario, existen clientes tan descontentos con el servicio

hablan muy mal al respecto, cada vez que tienen oportunidad de hacerlo.

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecuciéon de nuevos
publicos



Un cliente se comunica con un “No — Cliente”, indudablemente y de acuerdo
con ultimas investigaciones se ha demostrado tedricamente que un cliente
satisfecho, ademas de serle fiel a una organizacion, impulsa las utilidades de ésta
y atrae mas clientes. La explicacion de este procedimiento se brinda con el simple
hecho de la existencia de la “comunicacion en el mercado” citada ya en este
capitulo pero principalmente este eslabon se cumplira con la creacion de un flujo
de comunicacion adecuado con el mercado a través del uso de las herramientas

racionales del servicio al cliente.” (LOVELOCK;. 1996: 515 — 516) ver cuadro 7

Todas las estrategias deben de ser prioridad para las empresas, ya que esto

generara mejores resultados.

Anticiparse a los requerimientos de un cliente quien a su vez, debe ser
satisfecho en sus necesidades, con tal de satisfacer las necesidades propias de la
empresa. Por lo que la estrategia del servicio al cliente, debe partir de la utilizacion

de los elementos “racionales” del servicio.

Muchas otras aplicaciones de estas herramientas surgiran de la iniciativa;
porque Escuchar a los empleados, a clientes y los no clientes; debe convertirse en
la prioridad de todos. Con la mayoria de los competidores actuando mas rapido, la
carrera sera de quienes escuchan (y responden) con mayor atencién a las

iniciativas de las personas.

Lo mas sobresaliente y lo que nos interesa es lo siguiente: el cliente, asi que en

el siguiente subtema se mencionan los elementos relacionados con este.

3.7 ELEMENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE
a)’El contacto cara a cara

b)Relacion con el cliente dificil



c)El contacto telefonico
d)La comunicacion por correo
e)La atencion de reclamos y cumplidos

f)Instalaciones” (LOVELOCK;1996: 520 — 525)

a) El contacto cara a cara

Este representa desde los saludos, forma y modo de trato con el cliente... Si
el trato cara a cara con el cliente es un problema, es casi seguro que la empresa
tiene otros problemas mas profundos. En ddénde residen y cuales son esos

problemas es algo que sélo se puede saber mediante su diagnéstico.

A pesar de esto es importante actitudes positivas en el trato con el cliente,
como el respeto a las personas, las sonrisas amables, la ayuda desinteresada al
cliente o el sutil trato con el cliente “dificil” en cambio las actitudes emocionales, la
audacia con el cliente, o el favoritismo. Alejan el compromiso de uso de este

elemento.

El contacto directo con la gente es la esencia del servicio al cliente. El
mejoramiento de este contacto, no puede conseguirse aisladamente. Como en
una sonrisa estereotipada que muestre un gesto de desatino. Sobre todo se debe
incidir en el adecuado contacto cara a cara, conocedores que el cliente se
comunica con el No-Cliente: No importa cuanto, todos deben respetar a sus
clientes. Saber escuchar es una habilidad en si misma tan dificil, por lo menos

como el saber hablar.

El contacto cara a cara representa la primera herramienta del servicio al

cliente y su estrategia. En la que se debe considerar entonces,



1. respeto a las personas, 2. sonrisa al momento de conversar con el cliente, 3.
técnicas adecuadas de conversacion (de acuerdo con la cultura del medio que
rodea a la empresa); 4. ofrecer informacion y ayuda, 5. evitar actitudes emotivas
en este contacto; 6. nunca dar ordenes al cliente 0 mostrar favoritismos con ellos.

Sobre eso, que es lo que tenemos, en la estrategia disefiamos lo que queremos.
b. Relacién con el cliente dificil.

Los clientes dificiles no siempre son dificiles un andlisis del servicio nos puede
mostrar que se trata de algo reparable que no ha funcionado apropiadamente en

la relacién.

Sin embargo considera que el personal de atencién al cliente debe estar
consciente de que es probable que un cliente aparentemente dificil, sufre de
diversos tipos de complejos o minusvalias como las sorderas, paralisis o mal
humor entre otros; que hacen dificil su atencion, por lo que en lo posible, cada
empleado debe servir al cliente de este tipo, de la manera mas natural posible.
Muchas empresas se veran afectadas por la mala educacién de algunos clientes y
su irresponsabilidad al usar los servicios de la compafia, pero el personal de estas
organizaciones deben comprender el verdadero arte de tratar con estas personas,
consideradas dificiles, por ningun motivo se debe cambiar la forma de trato con
ellos. Cada situacion representa para nosotros, un atributo de esta herramienta.

c) El contacto telefonico.

También representa un factor trascendental en el servicio que se ofrece al
cliente. No importa si una compafia esté disefiando cualquier sistema de servicio
al cliente; los planificadores deben abordar los aspectos clave desde el modo de la
atencion por teléfono hasta el tiempo en el que se debe establecer la
comunicacion, especialmente si se trata sobre el tiempo que se tarda en atender

una llamada, asi como en la cuestién de recibir lamadas telefonicas sin presencia



fisica; tal el caso de los mensajes telefénicos, que deben ser recibidos conforme a
todas las actitudes positivas de servir al cliente, para que el individuo que recibe o
emite un mensaje, quede consiente que fue comprendido. Un cliente al otro lado
telefénico, puede darse cuenta con cuanta disposicion es atendido por el
empleado o telefonista de la empresa y enfatiza en el temor por parte de éste, al
momento de hacer una llamada después de que el teléfono timbra mas de lo
debido.

d) La comunicacion por correo.

Representa otro elemento del servicio al cliente. Quienes han delineado
mecanismos de servicio por este medio. Si se pone énfasis en este elemento,
puede establecerse un adecuado servicio al cliente. Una carta enteramente cordial
acerca mas al cliente, porque incluso queda documentada en ella el compromiso
de servicio de la institucion. Por eso la correspondencia analizando a los autores,
debe dirigirse a cada cliente de forma particular y no entregada como folletos o
similares; lo que sin duda, gracias a los modernos procesadores de texto es muy

comun ahora.

Por ningun motivo debe considerarse al cliente, como un niumero mas al que
hay que enviarle correspondencia, al contrario, al momento de hacerlo se debe
pensar en que a través de eso, se llegara también al no-cliente, por que es

probable que el cliente actual se lo comunique.

e) La atencién de reclamos y cumplidos.

Atender una queja sin duda, conlleva a una mejor comunicacion con el cliente
interno y externo; de hecho, un cliente insatisfecho, puede representar una
amenaza para la empresa, debido a que éste se comunica con el No — Cliente y al
mencionarle su insatisfaccion, implicitamente le sugiere a éste que se aleje de

ella. Por eso, una queja o un cumplido del cliente, debe ser considerado como



elemento de la estrategia de servicio, que debe atenderse con prontitud ya sea en
el afan de solucionar un problema o para comunicar que los errores cometidos en
contra del cliente no volveran a repetirse. Por ejemplo que cien quejas recibidas
en la empresa, es mejor que un cumplido, porque asi sera mas facil darse cuenta

en qué nos equivocamos Yy lo que se puede hacer al respecto.

El recibir quejas o cumplidos, por eso, debe contemplar una forma especial de
atencion, o bien para que sean comunicadas en el personal involucrado, o bien

para que fluya en la conciencia organizacional.

F) Instalaciones.

Representan, uno de los principales elementos del servicio al cliente, el exterior
de los edificios, los patios y jardines y la recepcién pueden hacer de la estadia del
cliente en la empresa lo mas placentero o desagradable posible. Asintiendo se
toma este elemento como parte de las herramientas para la posicion teorica.
Aunque obviamente habra que dirigirse a la estética y arquitectura local,
contemplando la complejidad urbana no muy desarrollada en nuestra ciudad.

No se puede pensar por ejemplo, en grandes edificios o infraestructura
modernisima, por el mismo hecho de que estos aspectos, ademas de costosos

implicarian demasiado tiempo en implantarse.

3.7 COMO DETERMINAR LOS SERVICIOS

Al desarrollar una estrategia de servicio al cliente se deben enfrentar tres
decisiones basicas, qué servicios se ofreceran, qué nivel de servicio se debe
ofrecer y cual es la mejor forma de ofrecer los servicios?, mirémoslas mas
detalladamente:

a) QUE SERVICIOS SE OFRECERAN



Para determinar cudles servicios son los que el cliente demanda se deben
realizar encuestas periddicas que permitan identificar los posibles servicios a
ofrecer, ademas se tiene que establecer la importancia que le da el consumidor a
cada uno.

Asimismo, se debe estar consciente de que aunque los servicios que se
ofrecen sean de excelente calidad, si son los mismos y del mismo nivel que los de
la competencia, nunca se creera ventaja competitiva, por ello, al aplicar encuestas
tendientes a mejorar los servicios, se debe tratar de comparar con los
competidores mas cercanos, asi se detectara verdaderas oportunidades para
adelantarse y ser los mejores.

b) QUE NIVEL DE SERVICIO SE DEBE OFRECER

Ya se conoce qué servicios requieren los clientes, ahora se tiene que
detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para hacerlo, se puede recurrir a

varios elementos, entre ellos:

Encuestas periodicas a consumidores; se hacen cuestionarios para conocer las
necesidades de los consumidores, estas preguntas hacen referencia ya sea del
trato del personal, instalaciones etc, estas varian dependiendo lo que se quiere
saber.

Buzones de sugerencias: estas son pequefas cajas donde los consumidores
pueden aportar por medio de cartas o0 escritos algunas sugerencias para mejorar

el servicio, tomando como referencia la experiencia vivida.

Numero 800: esta es una linea donde los consumidores tienen acceso, y se usa

para resolver dudas sobre la empresa.

Sistemas de quejas y reclamos: las empresas la pueden manejar de diferentes

maneras ya sea con atencidn personalizada o por medio de alguna linea telefénica



Los dos ultimos elementos son de suma utilidad, ya que maximizan la oportunidad
de conocer los niveles de satisfaccion y en qué se esta fallando. SU MEJOR
REGALO: una queja de su cliente).

c) CUAL ES LA MEJOR FORMA DE OFRECER LOS SERVICIOS
Se debe decidir sobre el precio y el suministro del servicio.

Ademas de las decisiones sobre los aspectos antes referidos, una
estrategia de servicio al cliente integral debe involucrar a todos los miembros de la
organizacion y tener un fuerte componente de seleccion de personal que permita
trabajar con personas a las que les agrade brindar un excelente servicio y no se

sientan serviles.

Otro elemento clave dentro de esta estrategia es la capacitacién continua
de todo el personal, con énfasis en quienes tratan directamente con el cliente,
estas personas, llamadas "frontline", son las que necesitan mayor entrenamiento,
de ellos depende que el cliente regrese o no. (frontline; son los trabajadores que
tienen el primer contacto con los clientes. Ejemplo, recepcionistas, encargados de

las ventas etc.)

Un dltimo elemento, para desarrollar estrategias de servicio al cliente exitosa,
lo constituye el trato al cliente interno, es decir, el tratamiento de los jefes a sus
subalternos, si no se les trata de la mejor manera ¢ coémo esperar que ellos traten
bien a nuestros clientes? Los jefes deben tratar a sus subalternos tal y como

quisieran que ellas trataran a los clientes.

3.8 LOS DIEZ MANDAMIENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE



En muchas ocasiones en las reuniones de los directivos se pone por encima de
todo al cliente, sin embargo esto casi nunca se cumple por lo que a continuacién
se mencionaran diez puntos que se deben de cumplir para que el servicio al
cliente sea de calidad:

1.” El cliente por encima de todo

2. No hay nada imposibles cuando se quiere

3. Cumple todo lo que prometas

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera
5. Para el cliente tu marcas la diferencia

6. Fallar un punto significa fallar todo

7. Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

8. El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente

9. Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejor

10. Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo”
(LOVELOCK;1996:530)

1.- El cliente por encima de todo

Es el cliente a quien debemos tener presente antes de nada.

2.- No hay nada imposibles cuando se quiere

A veces los clientes solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo y
ganas, se puede conseguirlo lo que el desea.

3. - Cumple todo lo que prometas

Son muchas las empresas que tratan, a parir de engafnos, de efectuar ventas o

retener clientes, pero ¢ qué pasa cuando el cliente se da cuenta?

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle méas de lo que espera.
Cuando el cliente se siente satisfecho al recibir mas de los esperado ;,Cémo
lograrlo? Conociendo muy bien a nuestros clientes enfocandonos en sus
necesidades y deseos.



5.- Para el cliente tu marcas la diferencia

Las personas que tiene contacto directo con los clientes tienen un gran
compromiso, pueden hacer que un cliente regrese o que jamas quiera volver. Eso
hace la diferencia.

6.- Fallar en un punto significa fallar en todo

Puede que todo funcione a la perfeccion, que tengamos controlado todo, pero que
pasa si fallamos en el tiempo de entrega, si la mercancia llega accidentada o si en
el momento de empacar el par de zapatos nos equivocamos y le damos un
numero diferente, todo se va al piso.

7.- Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

Los empleados propios son " el primer cliente" de una empresa, si no se les
satisface a ellos como pretendemos satisfacer a los clientes externos, por ello las
politicas de recursos deben ir de la mano de las estrategias de marketing.

8.- El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente

L a Unica verdad es que son los clientes son quienes, en su mente y su sentir lo
califican, si es bueno vuelven y de lo contrario no regresan.

9.- Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar

Si se logro alcanzar las metas propuestas de servicio y satisfaccion del
consumidor, es necesario plantear nuevos objetivos, " la competencia no da
tregua”.

10.- Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo

Todas las personas de |a organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de

la satisfaccion del cliente, tratese de una queja, de una peticion o de cualquier otro

asunto.

3.9 EL CONTROL DE LOS PROCESOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

Toda empresa debe de mantener un control sobre los procesos que se llevan

a cabo en cuanto al servicio al cliente se hace necesario que la atencion al cliente

sea de la mas alta calidad, con informacion.



Elementos:
1.- “Determinacion de las necesidades del cliente
2.- Tiempos de servicio
3.- Encuestas
4.- Evaluacion de servicio de calidad

5.- Andlisis de recompensas y motivacion” (MALCOLM,; citado por Méndez: 1990: 120).

1. Las necesidades del cliente
La primera herramienta para mejorar y analizar la atencion de los clientes es

simplemente preguntarse como empresa lo siguiente:

- ¢ Quiénes son mis clientes? Determinar con que tipos de personas va a tratar la

empresa.

- ¢Qué buscaran las personas que voy a tratar? Es tratar de determinar las
necesidades basicas (informacidn, preguntas, material) de la persona con que se

ve a tratar.

- ¢Qué servicios brinda en este momento mi area de atencién al cliente?

Determinar lo que existe.

- ¢ Qué servicios fallan al momento de atender a los clientes? Determinar las fallas

mediante un ejercicio de auto evaluacion.

- ¢, Cémo contribuye el area de atencidn al cliente en la fidelizacion de la marca y el
producto y cual es el impacto de la gestién de atencién al cliente? Determinar la

importancia que es el proceso de atencion tiene en la empresa.

- ¢Cémo puedo mejorar? Disefio de politicas y estrategias para mejorar la

atencion.

2. Tiempos de servicio



Los tiempos de servicio hace referencia a que si se le da el tiempo necesario a los
clientes. Tomando en cuenta que el cliente se sienta satisfecho.

3.-Encuestas de servicio con los clientes
Este punto es fundamental para un correcto control atenciéon debe partir de
informacion méas especializada, en lo posible personal y en donde el consumidor

pueda expresar claramente sus preferencias, dudas o quejas de manera directa.

4.- Evaluacion del servicio de calidad o también conocido como evaluacion del

comportamiento de atencién
Tiene que ver con la parte de atencidn personal del cliente

Reglas importantes para la personas que atiende:
1.- Mostrar atencién

2.- Tener una presentacién adecuada

3.- Atencion personal y amable

4.- Tener a mano la informacién adecuada

5.- Expresién corporal y oral adecuada

5.- Motivacioén y recompensas

La motivacion del trabajador es un factor fundamental en la atencion al cliente. El

animo, la disposicion de atencion y las competencias, nacen de dos factores

fundamentales.

1.-“Valoracion del trabajo: Hay que saber valorar el trabajo personalizado.

2.- Motivacion : Se deben mantener motivadas a las personas que ejercen la
atencion del trabajador” (MALCOLM,2006, 118)..

Los instrumentos de motivacion ayudan a que los empleados encuentre razones
positivas para permanecer en su trabajo en una manera agradable estos son

algunos de los motivadores que ayudan: Incentivos en la empresa, condiciones



laborales mejores, talleres de motivacion integracion dinamicas de participacion.
Solo dos actitudes:

- Actitud positiva: excelente comportamiento ante el cliente.
- Actitud Negativa: mal comportamiento ante el cliente.

Concluyendo, el servicio al cliente es fundamental para cada organizacién ya
sea publica o privada porque gracias a este le dard un nuevo valor a los productos
0 servicios que se estén ofreciendo. Debido a que se le da una atencién mas
personalizada a los consumidores por lo tanto se genera una ventaja mas
competitiva en el mercado y por consecuente la imagen de la empresa es mas

positiva.

Los beneficios son para ambos tanto para la empresa como para el
consumidor gracias a que se satisface una necesidad de calidad cubriendo y
rebasando las expectativas de este y la empresa genera utilidades.

Con este tema se da por terminado los capitulos te6ricos donde aplicando
estos conocimientos se dard inicio al caso practico el cual se aplicaran los

conocimientos aprendidos.



CAPITULO 4
CASO PRACTICO

1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA
INFORMACION INSTITUCIONAL

El IMSS es la institucién de seguridad social mas grande de América Latina, pilar
fundamental del bienestar individual y colectivo de la sociedad mexicana y
principal elemento redistribuidor de la riqueza en México; es sin duda, una de las
instituciones mas queridas por los MEXICANOS.

LOS INICIOS

En un principio el Seguro Social protegia solo al trabajador, como un
avance en relacién con otras instituciones extranjeras, a partir de 1949, los
beneficios se extendieron a los familiares, excepto en la atencién necesaria por
contingencias laborales.

Las oficinas generales del IMSS en construccion.

Una de las obras de mayor trascendencia para el IMSS fue la construccién, en
1952, del primer centro hospitalario, conocido como "La Raza".



SERVICIOS QUE OFRECE EL IMSS ACTUALMENTE
- IMSS oportunidades
- Prevenimos
- Hospital seguro
- Programa de primer empleo

- Programa de apoyo a la economia

IMSS EN MICHOACAN

Urgencias

Para  otorgar los Servicios de Consulta Externa de Especialidades,
Hospitalizacion y Urgencias existen:

1 Hospital General Regional

- HGR 1 Morelia

3 Hospitales Generales de Zona con Medicina Familiar

- HGZMF 2 Zacapu
- HGZMF 4 Zamora
- HGZMF 12 Lazaro Cardenas

1 Hospital General de Zona

- HGZ 8 Uruapan

3 Hospitales Generales de Subzona con Medicina Familiar



- HGSZMF 9 Apatzingan
- HGSZMF 17 Los Reyes
- HGSZMF 24 Pedernales

1 Hospital General de Subzona

- HGSZ 7 La Piedad

Ademas de otorgar el servicio de Urgencias cuenta con las especialidades a

continuacion enlistadas:

Medicina Familiar Cirugia reconstructiva
Traumatologia Ginecoobstetricia
Anestesiologia Psiquiatria

Medicina Interna Dermatologia
Urologia Cirugia Pediatrica
Cardiologia Otorrinolaringologia
Cirugia General Neurologia
Oftalmologia Urgencias

Pediatria

El Instituto Mexicano del Seguro Social en la Delegacion Michoacan, se integra
por 52 Unidades Médicas del Régimen Ordinario y 340 del Programa IMSS-
Oportunidades, protegiendo el 52% del total de la poblacién entre ambas; con la

siguiente infraestructura médica:

Régimen Ordinario:



Contamos con 43 Unidades de Medicina Familiar, 6 Hospitales Generales de Zona
con Medicina Familiar y 3 Hospitales Generales de Subzona con Medicina
Familiar, ofreciéndose los servicios de:

. Consulta Externa de Medicina Familiar
. Servicios de Medicina Preventiva

. Odontologia

. Laboratorio y

. Servicios de Radiodiagnéstico

Programa IMSS-Oportunidades
En las 335 Unidades Médicas Rurales se ofrecen los Servicios de:

. Medicina General

. Farmacia

La Delegacion cuenta también con cinco Hospitales Rurales donde se
proporcionan los servicios de:

. Consulta de Medicina Familiar
. Consultas de Dental

. Consultas de Urgencias

. Farmacia

. Laboratorio y

. Radiodiagndstico

Asimismo; Consulta de Especialidades como son:

. Cirugia General

. Gineco-Obstetricia
. Pediatria y

. Medicina Interna



Ubicados en:

. Huetamo
. Tuxpan
. Ario de Rosales
. Coalcoman
. Paracho
2. MISION

Garantizar a nuestros usuarios una atencién médica integral, equitativa,
oportuna, de calidad y con trato digno, a través de la vinculacion vy
comunicacion entre los diversos servicios, asi como estimular el cumplimiento
de las obligaciones otorgando las prestaciones establecidas en la ley, en un

marco de equilibrio financiero.

VISION

En el ano 2012 somos la mejor delegacién del IMSS en el pais al otorgar
prestaciones de seguridad social, logrando el reconocimiento de los usuarios y
de la sociedad, por calidad, oportunidad, eficiencia y alto espiritu de servicio de
nuestros trabajadotes: contribuyendo al desarrollo sustentable del estado de

Michoacan.

3.VALORES
+ TRATO DIGNO.- Respeto, Informacion y Amabilidad.
+ HONESTIDAD.- Transparencia en el quehacer Industrial.

+ ESPIRITU DE SERVICIO.- Entrega total a nuestro trabajo.



+ RESPONSABILIDAD.- Hacer las cosas con calidad siempre.

NOTA: La mision, vision y los valores fueron proporcionados por la empresa.

4. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

El objetivo general de esta investigacién es detectar las principales fallas o
problemas del IMSS del departamento de urgencias en cuanto a la atencién
enfocados en los usuarios o derechohabientes. Para proponer una mejora en

dicha area.

4.1 TIPO DE INVESTIGACION

Para lograr los objetivos propuestos en un inicio se va a realizar una

investigacion mixta.
Se decidié efectuar este tipo de investigacion por tres razones importantes:

1. para poder encontrar los problemas de raiz es necesario visitar las
instalaciones de donde surgi6 el problema.

2. debido que se considera que en esta organizacién es mucho mejor

obtener informacién de primera mano

3. y finalmente porque el IMSS es una organizacion sumamente
compleja ya que intervienen distintos sectores que se interponen en el
funcionamiento de este servicio, por esta razén este método es el mas

optimo para poder sugerir soluciones.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS



1. Conocer las quejas mas comunes o frecuentes si es que los hubiera
asi como sugerencias de los usuarios de este servicio.

2. Detectar si existe una formacion de educacion y desarrollo respecto
a derechos y obligaciones de los derechohabientes.

3. determinar posibles medios de mejora para la atencion del

derechohabiente.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La funcién del Instituto Mexicano del Seguro Social continda vigente hasta
nuestros dias, dada la demanda de seguridad social de la poblaciéon. Y una

poblacién saludable es generadora de desarrollo social.

Un breve recuento permite hacer mencion de que uno de cada tres
michoacanos nace en el IMSS y que se atiende actualmente a poco mas de dos
millones de personas en la entidad, es decir, la mitad de la poblacion estatal.

Aproximadamente se surten 15 mil recetas diariamente con una eficiencia
en el abasto de medicamentos del 95 por ciento, en tanto que se otorgan

diariamente 17 mil consultas en dichas unidades. (INTERNET)

Por estas razones es de suma importancia realizar esta investigacion y con
estas se pretenden aportar estrategias de mejora en el servicio y por consiguiente

se lograra una mejor imagen de esta institucion.

Los beneficios especificos que se proponen con la presente investigacion

en esta organizacién son los siguientes:

+ Detectar posibles causas de las fallas de dicho departamento.



+ Diagnostico detallado del funcionamiento del departamento de
urgencias.

+ Sugerir posibles soluciones del problema.

+ Y finalmente aportar una estrategia de solucién.

4.4 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion que se va a realizar va a ser mixta, ya que se considero es
la méas éptima para cumplir con los objetivos, por que la informaciéon que se tiene
que recabar por medio de las técnicas que se mencionaran a continuacién debe
de estar ligada con los capitulos anteriores. Esto servird de apoyo para obtener
mejores resultados.

5. TECNICAS A UTILIZAR

Una vez ya elegido el tipo de investigacion que se va a utilizar, ahora se
mencionaran las técnicas de apoyo:

* Observacion
Se eligio esta técnica para saber poder detectar el comportamiento tanto de
los trabajadores como de los usuarios de dicho servicio. Tomando en cuenta

los tiempos de espera, el trato a los usuarios etc.

* Documental
Este tipo de investigacion complementara la averiguacién para lo cual se
indagaron y desarrollaron capitulos teéricos que servirdn de referencia en la

investigacion.

+ Entrevista



Se eligi6 también este tipo de investigacion para conocer mas
profundamente los deseos y necesidades y a la vez sugerencias de los
usuarios de dicho servicio.

+ Encuesta
Este tipo de investigacion servira para obtener resultados de posibles fallas
y sugerir soluciones. Por lo tanto; se disefio una encuesta de 7 preguntas,

dicha encuesta se puede encontrar en anexos.

DETERMINACION DE LA MUESTRA

h = Z22 N p ¢

e2 (N)+Zp ¢

Datos:

Z= el grado de confiabilidad 95% = (1.96)
N= Poblacion 318

p= Probabilidad de éxito 50% = (.50)
= Probabilidad de fracaso 50% = (.50)

e= Error estandar 5% = (.05)



NOTA: La poblacion se obtuvo de datos que la misma empresa proporcioné. 318
es el promedio de ingresos mensuales de personas en el departamento de

urgencias. Del cual se derivan nifios y adultos.

n = 1962 318 .50 .50

= 238.134269
0.052 (318-1) + 1.96 .50 .50

Por lo tanto, se realizaran 238 encuestas.



RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A continuacion se representaran graficamente los resultados obtenidos por
las encuestas aplicadas a los derechohabientes del IMSS enfocandose en el
departamento de urgencias.

GRAFICA 1

PREGUNTA No. 3

MOTIVO DE LA VISITA
O enfermedad

B embarazo

0%
26% 359, 0O dolor
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infarto

B accidente

5%
13% 1%

O otra




FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO 2008

La pregunta numero tres se cuestiond acerca del motivo de la visita a este
departamento en la cual se obtuvieron las siguientes respuestas el 35% contesto
que acudidé por enfermedad, el 26% por algun accidente, el 21% por embarazo, el
13% por dolor en general y el 5% restante por algun tipo de sintoma de infarto.

GRAFICA 2

PREGUNTA No. 4



CALIFICACION DEL SERVICIO

239, 1% 309, O excelente
° B bueno

O regular
15%

O malo
31% B pésimo

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO 2008

Con respecto a lo que opinaron los encuestados acerca de como ellos
califican el servicio en términos generales el 31% respondié que el servicio es
regular, el 30% es bueno, el 23% respondié que es pésimo, el 15% consideraron
el servicio es de mala calidad y finalmente el 1% es excelente

GRAFICA 3

PREGUNTA No 5



ATENCION AL CLIENTE

700 = OPersonal Administrativo

OEnfermeras

400 B Médicos
300 O Asistentes Médicas

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO 2008

En esta gréafica se englobaron calificaciones de cuatro niveles jerarquicos donde

se evalud el servicio que presta cada uno de ellos,

excelente bueno regular malo pésimo
Asistentes Médicas 0 48 78 59 53 238
Médicos 20 87 62 53 16 238
Enfermeras 10 40 76 63 49 238
Personal
Administrativo 47 74 54 33 30 238
GRAFICA 4

PREGUNTA No. 6



INSTALACIONES E HIGIENE

26% 0% 59%, O excelente
B bueno
O regular
O malo
21% 24% B pésimo

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO 2008

También se cuestion6 acerca de cdémo consideraban las instalaciones y la
higiene de dicho hospital y contestaron lo siguiente: el 29% respondié que son
buenas las instalaciones y la higiene, el 26% las considero pésimas, el 24%
regular, el 21% que estan en malas condiciones.

GRAFICA 5



PREGUNTA No. 7

ABASTECIMIENTO DE MEDICAMENTOS

O siembre hay

B casi siempre hay
19% 18%

O algunas veces
14°%, 219,
289, | faltap
medicamentos
B nunca hay

FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO 2008

En cuanto a la pregunta que se elabord para saber si los medicamentos se
encuentran en tiempo y forma los encuestados respondieron lo siguiente: el 28%
respondié que solo algunas veces lo encuentran, el 21% casi siempre hay el 19%
nunca hay, el 18% siempre hay, y finalmente el 14% faltan medicamentos.



ANALISIS DE LA INVESTIGACION

Para dar una mejor interpretacién y conclusion de los datos arrojados por la
investigacion de campo realizada, a continuacion se presentara el andlisis de las
preguntas mas importantes que se hicieron a los usuarios del IMSS.

En la cuarta pregunta se necesitaba conocer el trato que se le otorga a los
usuarios en el departamento de urgencias, se asignaron 5 posibles respuestas donde
abarcaba de un excelente trato hasta un pésimo trato, la mayoria de las personas
encuestadas respondié que el trato que se le otorga no es de calidad por lo que los
usuarios se sientes tratados como objetos, el personal no es amable y no responden a las
necesidades de estos. Generalmente la actitud que presenta el personal es arrogante, no
muestra interés, hasta suelen ser irrespetuosos, ya que cuando alguien se acerca a pedir
informacién no presta la atencién hacia quien le esta hablando. En ocasiones dan
informacién errénea y no se preocupan por que el usuario encuentre una respuesta.

Otra pregunta de suma importancia fue la niUmero cinco, acerca de la atencion que

les brindan, las asistentes médicas, médicos, enfermeras y personal administrativo.

Las asistentes médicas las catalogaron por tener mal caracter, ademas de que no
responden dudas que los usuarios tienen, consideran que no estan al tanto de su trabajo,
ya que hacen actividades que no corresponden a sus labores.

Por otra parte lo médicos los consideran capaces en sus conocimientos, sin embargo
tienen muchas fallas en cuanto, a que como estan laborando en una institucion de
gobierno no prestan el mismo interés a sus pacientes por lo que no hacen diagnésticos
completos, haciendo referencia al tiempo en el que dedican a cada uno de sus pacientes.

Ahora bien otro pilar elemental de esta institucion son las enfermeras, que en la
mayoria de los encuestados consideran que no es tan mala ni tan buena la atencién que
brindan, que de igual manera su actitud no siempre es la ideal. Ya que en esos momentos
lo que necesita el paciente o sus familiares es calidez, seguridad y confianza por parte de



ellas. Estas son consideradas el mayor contacto que tiene el paciente y también su mejor
aliado en esos momentos de vulnerabilidad por parte tanto del paciente como de sus

familiares.

La pregunta seis fue con referencia a las instalaciones y la higiene que hay dentro
del hospital, las respuestas estuvieron refiidas en cuanto a que se consideran no son las
mas adecuadas ni la limpieza es a conciencia. Este punto no debe de tomarse a la ligera
ya que gracias a la mala higiene puede ser foco de grandes infecciones.

Es preocupante los resultados que se arrojaron en esta pregunta debido a que
algo esta sucediendo con los jefes de este departamento, por eso, es importante hacer
hincapié en esta, ya que afecta tanto al personal como a los usuarios.

Por ultimo, la pregunta nimero siete y que de alguna manera complementaria el
servicio al usuario, fue donde se cuestioné acerca de que si los medicamentos que
necesitan estan en tiempo y forma que lo requiere el paciente, las respuestas en su
totalidad fueron negativas, por que no siempre estan los medicamentos que se necesitan
o bien tarda el paciente mas tiempo en surtir su receta médica que el tiempo que tarda en
su consulta, también los encuestados hicieron hincapié de que el personal a cargo de la
farmacia no atiende con buen modo, ademas de que realiza otras actividades que no
corresponden a su trabajo como lo es: desayunar y no dejar a alguien mas que atienda, o
charlar con los compafieros.

Como se puede observar, las preguntas engloban diferentes areas del
departamento. Y para poder ofrecer un servicio integral se requiere de comunicacién en
todos los procesos para que se den resultados satisfactorios.

Mi sugerencia como profesional es la siguiente; se debe de tomar en cuenta las
quejas y sugerencias de los derechohabientes ya que gracias a ellas se puede detectar
mas facilmente la problematica que tiene el IMSS.

Hay que hacer hincapié, primero en la capacitacién adecuada para los jefes de
departamentos, esto ayudara al resto del personal debido a que sus jefes pondran el
ejemplo a sus subordinados.



Segundo, evaluaciones constantes a los derechohabientes por departamento aun
cuando, de un area a otra aparentemente no tengan nada que ver, finalmente todas las
areas estan ligadas y si falla una, detendran las operacién de las otras.

Y con los resultados alcanzados, se sugiere elaborar graficas, esta generara la mejora
continua, la competencia entre el personal, obteniendo asi el fomento al trabajo en
equipo.

Tercero, permitir las criticas constructivas entre el personal de todos los
departamentos, es decir, elegir 2 personas por cada uno de los departamentos y detectar
en que creen que podrian mejorar sus companeros y mencionar las fortalezas con las que
se cuentan.

Cuarto, cada observacién y cada resultado que se obtenga, ya sea con las
evaluaciones, visitas, sugerencias etc, deben de quedar por escrito, puntualizando fechas
y resultados. Esto permitird, que para la evaluacion siguiente, ya se cuente con un

antecedente y asi comparar y verificar si estan habiendo mejoras.



PROPUESTA:

PROPUESTA PARA MEJORAR EL SERVICIO AL DERECHOHABIENTE EN EL AREA
DE URGENCIAS EN EL HOSPITAL GENERAL ZONA # 8 IMSS.

Derivado de la investigacion de campo realizada en las instalaciones del Hospital
General Zona # 8 IMSS. Donde se aplicaron 238 encuestas en un poblaciéon promedio de
318 ingresos mensuales a este departamento. Se detectaron gran numero de
discapacidades en el servicio ofrecido, tanto en actitud del personal como en las
instalaciones higiene de este.

Con base a los datos obtenidos y el apoyo de las técnicas de investigacion
empleadas se dedujo que el principal problema es la actitud del personal, que en su

mayoria como se presenta anteriormente es negativa.

Se propone, programar 6 cursos distintos durante el afo, cada curso se
compondra de de 6 a 7 subtemas, cada uno de los cursos tendra una duracion de 42
horas, que estaran divididas en 7 dias durante un periodo de 2 meses. En dichos cursos
se debe resaltar lo siguiente:

Un punto importante que se debe considerar en las reuniones de los directivos del
IMSS es la estrategia del servicio al cliente acerca de “lo que se quiere lograr”, (ver
cuadro 7), este cuadro puntualiza que alta gerencia es la base de la cadena, de ahi se
deriva la calidad, la satisfaccion, lealtad, productividad y valor de los empleados, por esta
razén es la importancia de poner en practica este esquema, detallando asi, que si se
tiene un buen lider, este podra influir positivamente en el ambiente interno de la empresa.
Esto conllevaria, el trabajo en equipo, con este tema, se pondria en practica lo antes

mencionado, en el médulo llamado “liderazgo y motivacion”.

Retomando, el tema del servicio al cliente, es de suma importancia hacer hincapié
en dichos cursos sobre la actitud de los colaboradores del IMSS, con base a la teoria
anterior, se senald que el nivel de satisfaccién del cliente depende de la cortesia que el
personal maneja, la informacion que ofreces, y la manera como la empresa trata a los

clientes.



Del mismo modo, poner en practica las estrategias mencionadas con anterioridad,
como lo es “el contacto cara a cara” ejemplo de esta estrategia es desde un saludo
cordial, sonrisas amables, ayudar desinteresadamente al cliente, no tener favoritismo, etc,
esta es la primera herramienta del servicio al cliente.

Otra estrategia mencionada es “la atencion de reclamos y cumplidos”, donde se
menciond que un cliente insatisfecho representa una amenaza para la empresa, por lo
tanto una queja o un cumplido, debe de considerarse como un elemento del servicio,
atenderse con prontitud, por eso se debe de contemplar una forma especial de atencion, y

comunicarla al personal involucrado, para que genere una conciencia organizacional.

Con base a la teoria recabada, respecto al nivel de servicio que se debe ofrecer,
se sugiere realizar encuestas periddicas a los clientes, con el fin de conocer, sus

necesidades y asi tener una mejora continla en el servicio.

Asimismo, elaborar un anuncio donde se plasmen los diez mandamientos del
servicio al cliente, mencionados en el capitulo Ill, subtema 3.8, el fin de que estén a la
vista, tanto de los empleados como de los usuarios, es que no se pierda el objetivo
principal de esta propuesta, que se hace referencia a mejorar el los servicios del IMSS.

Cada curso constara de un objetivo especifico, que al finalizar se evaluara si se
cumplieron los objetivos propuestos, los métodos de evaluacién que seran utilizados:
examen escrito, resolucion de casos reales, ademas que se realizara una SUPERVISION
en Vvivo sin previo aviso.

El costo total de cada mdédulo es de $5,000, en las instalaciones del Hotel Plaza,
en un horario de 8:00 am a 4:00 pm, un dia por semana, ademas se ofrecera un break ,
que constara, de café, galletas, jugo, y un ligero desayuno.

La capacidad de personal, para asistir al curso serd no mayor de 20 personas.

Los instructores asignados, son personas especializadas en cada uno de los

temas.



Al finalizar los moédulos, se ofrecerd una pequefa recepcion de cortesia, para

entregar diplomas que tendran valor curricular.

La calendarizacion general de los médulos sera la siguiente:

CRONOGRAMA GENERAL DE CURSOS Y ACTIVIDADES
“ACTITUD EN EL SERVICIO”

TIEMPO DE LA CAPACITACION 2009-2010

echa | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY |[JUN |JUL |AGO |SEP |OCT |NOV |DIC

Cursos

1

En este cronograma muestra el nimero de cursos aplicados en un afio, cada curso
de capacitacion se integra de 6 médulos repartidos en un periodo de 2 meses.

A continuacion se presenta el calendario especifico de los cursos programados,
por fecha, definiendo el dia, para cada subtema:




CURSO-TALLER “ACTITUD EN EL SERVICIO

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES POR CADA MODULO

Fecha | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY |[JUN |JUL | AGO |[SEP |OCT | NOV |DIC
CURSO 1 CURSO 3 CURSO 4 CURSO 6
Modulos
1 5 7 2 3 5
15
2 22 12 14 9 10 12
3 29 19 21 16 17 19
4 5 26 28 23 24 26
5 12 2 4 30 1 3
6 19 9 11 6 8 10
7 26 16 18 13 15 17
+ CURSO-TALLER LLAMADO:

“ACTITUD EN EL SERVICIO”

(Este es el nombre general de los 6 modulos)




OBJETIVO GENERAL DE LA CAPACITACION:

Por medio de esta capacitacién se pretende lograr que los trabajadores del IMSS
estén comprometidos con su labor de servicio y gracias a esto se generar que haya una
mejor imagen del instituto.

OBJETIVO ESPECIFICO

Fomentar una nueva cultura de servicio por parte de los colaboradores del H. G. Z.
No. 8 y conocer las necesidades o inquietudes tanto de los trabajadores como de los
derechohabientes.

JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Empresas del sector publico, en este caso el IMSS son de gran importancia en la
vida de los ciudadanos, ya que todos en algin momento dado necesitamos acudir a este
tipo de empresas sin opcién alguna; por lo tanto se les debe de prestar gran atencion a
los problemas o dificultades con los que en un momento dado se enfrentan.

Pero desgraciadamente por ser organismos tan complejos no se atienden las
quejas o sugerencias que los ciudadanos podrian aportar. Esto es integrado por factores
negativos que perjudican dia a dia a dichos organismos. Y por consecuente el resultado
de esto, es que no generan competencia y no hay objetivos claros a seguir.

Se considerd que es necesario hacer una capacitacion de actitud en el servicio ya
que el sector salud es vital para todas las personas y requiere calidad en todos sus

aspectos

El IMSS cuenta con recursos muy valiosos tanto humanos como tecnoldgicos y
econdmicos y es por esto que se deben de explotar al maximo.

Es viable hacer este tipo de capacitacion por que de ser aplicada se beneficiarian
todos los colaboradores de la empresa y o que es mas importante los usuarios, ademas



que puede marcar la pauta para que otras organizaciones publicas comiencen hacer
cambios importantes en sus procesos y sobretodo en sus actitudes.

Por eso una vez ya identificados los problemas principales y la situacién actual de
la organizacion se puede diagnosticar y aplicar la posible solucion.

Gracias a lo mencionado se va a crear una nueva cultura en el servicio y una

nueva cultura organizacional
REGLAS BASICAS DE CADA CURSO DE CAPACITACION

+ Cada grupo se compondra de no mas de 25 personas.

+ El nimero de horas por curso es de 42.

+ El lugar de la capitacién sera en las instalaciones del hotel plaza.
+

El costo por médulo sera aproximadamente de $5,000

NOTA: cada curso incluye:

a) Material de apoyo y materiales didacticos.

b) Salén del hotel plaza con todos los servicios (bafo etc)

c) Break que incluye( café, galletas, aperitivos mexicanos, agua)

d) Diploma por cada curso con valor curricular.

e) Comida de clausura (esto si la institucién lo pide, con un costo extra)

LOS CONOCIEMIENTOS VAN HACER ADQUIRIDOS MEDIANTE

Participacion activa de los asistentes en las sesiones
Trabajo de los contenidos a nivel individual y en grupo

Intercambio de experiencias entre los participantes

- = & &

Los instructores van hacer externos a la empresa, con un nivel educativo
en licenciatura y con especialidades expertos en la materia que se este
impartiendo.

+ Apoyo y sequimiento posterior




NOTA: El apoyo y seguimiento posterior, consiste en hacer evaluaciones en un lapso de 6
meses después de haber concluido cada curso tanto a los usuarios como al personal
capacitado esto con la finalidad de detectar posibles mejoras o fallas en el servicio.

TEMAS:

1. Programacion Neurolinguistica

2. Liderazgo y motivacion

3. Relaciones Humanas

4. Marketing de servicios

5. Calidad en el servicio

6. La administracién, calidad personal y la calidad en el servicio al cliente

7. Desarrollo humano

CARTA DESCRIPTIVA

MODULO No. 1

Nombre del Curso:

+ PROGRAMACION NEUROLINGISTICA

Objetivo del curso




L

ofrecen un amplio rango de vias para la comunicacion intra e interpersonal con el
propésito de influir de manera exitosa en el proceso de ensefianza. Igualmente se
les proporcionarda medios para transformar los pensamientos, conductas y
sentimientos, de tal manera que le permita a los alumnos actuar en forma positiva

Al término del curso el participante aprenderd modelos y técnicas que

y tener mas confianza y seguridad.

Subtemas:

- & = & ¥ + ¥

Dirigido a:

- = # +

El desafio del autoconocimiento

Cambios afectivo en el area de trabajo

El manejo del estrés
Entender al otro
Perdonar para vivir
Importancia del lenguaje asertivo

Todo sintoma es comunicacion

Asistentes médicas
Personal Administrativo
Médicos

Enfermeras

Métodos de ensenanza

- F = F & - &

Teodrico

Practico

Trabajo en equipo

Trabajo individual
Representacion de situaciones
Andlisis de casos

Dinamicas



L Proyecciones de peliculas, videos

Material didactico:

Computadora

Canon Proyector

Hojas blancas y de colores tamario carta
Colores

Hojas de rotafolio

- = F + - &

Plumones

Instructor:

+ Asesor externo de la empresa

Métodos de evaluacion:

L Examen escrito aplicado al término del mdédulo ademés de resolver casos
reales.

Resultados:
Al finalizar el médulo los participantes mejoraran sus relaciones interpersonales, ademas

de conocer las técnicas de programacion neurolinguistica para ser mas efectivo en tu vida
Tiempo del curso:

+ 8 horas

Lugar y costo:

+ Instalaciones del hotel plaza, con un costo de $5,000.

CARTA DESCRIPTIVA



MODULO No. 2

Nombre del Curso:

+ RELACIONES HUMANAS

Objetivo del curso

Crear y mantener entre los participantes relaciones cordiales, vinculos amistosos,
basados en ciertas reglas aceptadas por todos y, fundamentalmente, en el reconocimiento
y respeto de la personalidad humana.

Subtemas:
+ Importancia de las relaciones humanas en el ambito laboral
+ Modelos mentales para las relaciones efectivas
+ Como corregir sin desmotivar
L Diferencias entre informar y comunicar
+ Conversaciones y emociones
+ Generando confianza con su trabajo en equipo
+ Manejo de sentimientos
Dirigido a:
+ Asistentes médicas
+ Personal Administrativo
+ Médicos
+ Enfermeras

Métodos de ensenanza

L Tebrico
L Practico
+ Trabajo en equipo



Trabajo individual
Representacion de situaciones
Andlisis de casos

Dinémicas

- F & = ¥

Proyecciones de peliculas, videos

Material didactico:

Computadora

Canon Proyector

Hojas blancas y de colores tamario carta
Colores

Hojas de rotafolio

= F = F ¥

Plumones

Instructor:

L Asesor externo de la empresa

Métodos de evaluacion:

+ Examen escrito aplicado al término del médulo ademés de resolver casos
reales.

Resultados:
+ Al finalizar los asistentes contardn con herramientas que les permitan

establecer mejores relaciones con clientes y proveedores internos y externos,
resolver diferencias, llegar a acuerdos, motivar y corregir a sus subltarnenos y
generar un ambiente de trabajo que facilite la colaboraciéon y desempeno en el
equipo de trabajo.

Tiempo del curso:




+ 8 horas

Lugar y costo:

+ Instalaciones del hotel plaza, con un costo de $5,000.

MODULO No. 3

Nombre del Curso:

+ SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo del curso

Que el participante identifique y desarrolle las capacidades, actitudes y conductas que se

requieren para implantar en la empresa una estrategia efectiva del servicio al cliente.

Subtemas:
+ Servicio al cliente
+ Estrategias de servicio al cliente
1 Elementos del servicio al cliente
+ Diez mandamientos del servicio al cliente
+ Control de procesos del servicio al cliente
+ Elementos de la comunicacion
Dirigido a:
+ Asistentes médicas
+ Personal Administrativo
| Médicos
+ Enfermeras



Métodos de ensenanza

Tebrico

Practico

Trabajo en equipo

Trabajo individual
Representacion de situaciones
Andlisis de casos

“ F F F F & &

Dinamicas
+ Proyecciones de peliculas, videos
Material didactico:

Computadora

Canon Proyector

Hojas blancas y de colores tamario carta
Colores

Hojas de rotafolio

- F + F = &

Plumones

Instructor:

+ Asesor externo de la empresa

Métodos de evaluacion:

+ Examen escrito aplicado al término del médulo ademés de resolver casos
reales.

Resultados:
+ Identificar los ajustes de actitud y los valores humanos que deben

desarrollar para ofrecer una calida atencion y fascinar a sus clientes.



L Definir el concepto actual de servicio con base en el esquema cliente-
proveedor y asi dirigir su trabajo a la total satisfaccién de las necesidades del
cliente o usuario.

Tiempo del curso:

£ 8 horas

Lugar y costo:

+ Instalaciones del hotel plaza, con un costo de $5,000.

CARTA DESCRIPTIVA

MODULO No. 4

Nombre del Curso:

+ LIDERAZGO Y MOTIVACION

Objetivo del curso

Conocer y describir importancia de la motivacion en el liderazgo Institucional.
Subtemas:

Diagnéstico de un mal rendimiento

¢, Por qué trabaja nuestro personal?

¢, Por qué se desgasta el personal?
Contratos Psicolégicos

7 habitos de la gente altamente efectiva

Trabajo en equipo

= F F & F ¥+ ¥

Técnicas de sensibilizacion

Dirigido a:



Asistentes médicas
Personal Administrativo

Médicos

- = & &

Enfermeras

Métodos de ensenanza

Teodrico

Practico

Trabajo en equipo

Trabajo individual
Representacion de situaciones
Andlisis de casos

Dinamicas

-k & F F F ¥+ &

Proyecciones de peliculas, videos

Material didactico:

Computadora

Canon Proyector

Hojas blancas y de colores tamario carta
Colores

Hojas de rotafolio

- & & # & ¥

Plumones

Instructor:

L Asesor externo de la empresa

Métodos de evaluacion:

+ Examen escrito aplicado al término del médulo ademés de resolver casos

reales.



Resultados:

+ Que el participante conozca los cambios que se estan realizando en las
empresas en materia de motivacion y liderazgo para enfrentar los retos que se

presenten actualmente.

Tiempo del curso:

+ 8 horas

Lugar y costo:

+ Instalaciones del hotel plaza, con un costo de $5,000.

CARTA DESCRIPTIVA

MODULO No. 5

Nombre del Curso:

+ MARKETING DE SERVICIOS
Objetivo del curso

+ Comprender el comportamiento del cliente ante los servicios por medio de

estrategias.

Subtemas:
+ Servicios y marketing de servicios
i El cliente como elemento central
L Entrega y desempefio del servicio
+ Comunicacion en el marketing de servicios



+ Modelo integral sobre calidad de servicio

L Caracteristicas principales del desempefio optimo de los trabajadores
Dirigido a:

L Asistentes médicas

+ Personal Administrativo

+ Médicos

+ Enfermeras

Métodos de ensenanza

Tebrico

Practico

Trabajo en equipo

Trabajo individual
Representacion de situaciones
Andlisis de casos

Dindmicas

= = F ¥F & F ¥+ ¥

Proyecciones de peliculas, videos

Material didactico:

Computadora

Canon Proyector

Hojas blancas y de colores tamario carta
Colores

Hojas de rotafolio

- = = F & F

Plumones

Instructor:

L Asesor externo de la empresa



Métodos de evaluacion:

+ Examen escrito aplicado al término del médulo ademés de resolver casos
reales.

Resultados:
* El participante podra desarrollar un marco de trabajo para comprender las

expectativas y percepciones del cliente asi como proporcionar estrategias eficaces

para la recuperacion de la confianza del cliente ante fallos del servicio.

Tiempo del curso:

+ 8 horas

Lugar y costo:

+ Instalaciones del hotel plaza, con un costo de $5,000.
CARTA DESCRIPTIVA
MODULO No. 6

Nombre del Curso:

| LA ADMINISTRACION, CALIDAD PERSONAL Y LA CALIDAD EN EL
SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo del curso

1 Que el participante conozca los principios basicos de administraciéon y de
calidad ademas que tenga la capacidad de aplicarlos.
Subtemas:



- & & & & &

Dirigido a:
+
-
+
+

Importancia de la administracién dentro de la empresa
Calidad

Principios de calidad

Calidad de personal

Calidad en el servicio al cliente

Bases del desarrollo humano

Asistentes médicas
Personal Administrativo
Médicos

Enfermeras

Métodos de ensenanza

- & & F + F ¥ ¥

Tedrico

Practico

Trabajo en equipo

Trabajo individual
Representacion de situaciones
Andlisis de casos

Dinamicas

Proyecciones de peliculas, videos

Material didactico:

- F = F & ¥

Computadora

Canon Proyector

Hojas blancas y de colores tamario carta
Colores

Hojas de rotafolio

Plumones



Instructor:

+ Asesor externo de la empresa

Métodos de evaluacion:

+ Examen escrito aplicado al término del médulo ademés de resolver casos
reales.

Resultados:
L Que el participante logre eficientemente los objetivos de la organizacion, a

través de coordinar todos los recursos que la institucion les brinda.

Tiempo del curso:

£ 8 horas

Lugar y costo
+ Instalaciones del hotel plaza, con un costo de $5,000.

CONTROL DE LOS CURSOS

Una vez aplicados dichos cursos, se debe de verificar si la propuesta e inversion
que puso la empresa en este caso del IMSS, resulto positiva, se propone aplicar, el
cuestionario que se utilizo en la investigacion de campo, con esto, se podran obtener
nuevamente resultados, y hacer un cuadro comparativo respecto a los resultados
obtenidos con anterioridad y los resultados derivados de la investigacion que se realice
después de que el personal haya tomado dichos modulos.



Este cuestionario, permitird conocer calidad en el servicio que se le esta dando a

los derechohabientes.

CONCLUSIONES

En conclusion se puede decir que a través de los resultados obtenidos de la
investigacion realizada en el area de urgencias del IMSS. Y de acuerdo con los objetivos
especificos y generales propuestos al inicio de esta investigacion podemos concluir que la
confiabilidad crea en las personas un alto grado de expectativas a la hora de realizar la
eleccién del servicio del sector salud.

Actualmente, la preocupacion esta enfocada en la creacion de la confiabilidad,
pues los clientes exigen capacidad de recibir el servicio prometido con seriedad y

exactitud.

Como se pudo observar en este analisis, el sector salud muestra una alta
preocupacion por desarrollar estrategias de calidad en el servicio dentro de sus
organizaciones, por lo que nos enfocamos a iniciar la creacién de una estrategia, que

cumpla y satisfaga las expectativas de los clientes que hacen uso de este servicio.

También llegamos a conocer por medio de aplicacion de encuestas los aspectos
positivos y negativos, siendo estos los atributos mas importantes del servicio en un
hospital para satisfacer y superar las expectativas de los clientes.

Con dichos datos, se podra desarrollar de una estrategia de servicio por medio de
cursos de capacitaciéon (de los cuales ya se hizo mencién con anterioridad) creando alta
calidad que influya directamente en el valor de un servicio al aumentar sus beneficios y

disminuir molestias.

La realizacion de este proyecto, nos permitié conocer el funcionamiento de un

hospital, pero sobre todo lo que los usuarios perciben como un servicio de calidad.



Con este estudio nos dimos cuenta de la importancia que tiene estar actualizado

en cuanto a calidad se refiere, no importa el tipo de empresa que sea.

Nos pudimos dar cuenta que la mayor parte de los pacientes esperan es el
servicio basico, por lo que nuestra estrategia esta basada en responder a ese servicio
basico ademas de ofrecer un valor agregado que nos permita que el cliente perciba

nuestro servicio como algo extraordinario.

Podemos concluir que la actitud en el servicio es un concepto complejo y dificil de
llevar a cabo, pero una vez que se hace filosofia en una organizacion resultara en una
forma mas facil de administrar y de mantener satisfechos a los derechohabientes. La
calidad en el servicio es un concepto que va de la mano con toda organizaciéon y que
cuando se lleva a cabo de forma adecuada se puede garantizar lealtad y satisfaccion de
todos los que se involucren con la organizacién. Con calidad en el servicio todos ganan.
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ANEXOS

Buenos dias, tardes. Soy FOLIO

Se esta realizando una encuesta para conocer la calidad del servicio de esta institucion.

Fecha: Edad: Ocupacion:

1. ¢ Es la primera vez que acude a recibir atencién médica?

S| O NO O

NOTA: si la respuesta es NO pasé a la pregunta 2; de lo contrario pase a la
pregunta 3

2. ¢ Anteriormente cuantas ocasiones ha acudido a este servicio?

3. ¢Mencione en esta ocasion, el motivo de su visita a este servicio:

- enfermedad

- embarazo

- dolor

- sintomas de infarto

- accidente

ONONONONONG

- otra ¢ Cual?

4. ;De manera general cémo calificaria el trato que se le otorgé en este servicio?

- excelente
- bueno
- regular

- malo

O O 00

- pésimo
5. Cémo califica la atencioén de:

-excelente -bueno -regular  -malo -pésimo

| e O O O
a) Asistentes Médicapy O O O O



b) Médicos O O O O o
c) Enfermeras O O O O
d) Personal Administrativo 8

6. ¢ Como calificaria las instalaciones e higiene para proporcionarle el servicio?

- excelente
- bueno
- regular

- malo

CHONORONG

- pésimo ¢ Por qué?
7. Cuando le proporcionan una receta y le indican algin medicamento dentro del plantel,

generalmente:

- siembre hay
- casi siempre hay

- algunas veces

ONONONG®

- faltan medicamentos

@)

- nunca hay
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